
 

 

 

 

HUMBOLDT-UNIVERSITÄT ZU BERLIN 

INSTITUT FÜR BIBLIOTHEKS- UND INFORMATIONSWISSENSCHAFT 

 

 

 

 

BERLINER HANDREICHUNGEN                                      

ZUR BIBLIOTHEKS- UND 

INFORMATIONSWISSENSCHAFT 

 

HEFT 412 

 

 

 

 MARKETINGKONZEPT FÜR EIN REPOSITORIUM AM 

BEISPIEL DER UNIVERSITÄTSBIBLIOTHEK MOZARTEUM 

SALZBURG  

 

VON 

EDITH LEITNER 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

MARKETINGKONZEPT FÜR EIN REPOSITORIUM AM 

BEISPIEL DER UNIVERSITÄTSBIBLIOTHEK MOZARTEUM 

SALZBURG  

 

 

 

VON 

EDITH LEITNER 

 
 

 

Berliner Handreichungen zur 

Bibliotheks- und Informationswissenschaft 

 

Begründet von Peter Zahn 

Herausgegeben von 

Konrad Umlauf 

Humboldt-Universität zu Berlin 

Heft 412 



 

 

 

Leitner, Edith  

 

Marketingkonzept für ein Repositorium am Beispiel der Universität Mozarteum Salzburg / 

von Edith Leitner. - Berlin : Institut für Bibliotheks- und Informationswissenschaft der 

Humboldt-Universität zu Berlin, 2017. - 97 S. : graph. Darst. - (Berliner Handreichungen zur 

Bibliotheks- und Informationswissenschaft ; 412) 

 

ISSN 14 38-76 62 

 

 

Abstract: 
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bibliothekarischen Kernaufgaben. Daher sind Bibliotheken von der access revolution, also der 

permanenten und weltweiten Zugangsmöglichkeit zu Information, Wissen und Unterhaltung 
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beteiligen und können sich nicht damit begnügen, nur darauf zu reagieren. Neue 

Zugriffsmodelle auf Inhalte und die Ausweitung der Rolle des Informationsversorgers auf 

publikationsunterstützende Services fallen in diese Kategorie. 

Die Etablierung eines Repositoriums, also eines verwalteten Speichers für digitale 

Dokumente, ist ein notwendiger Schritt in diese Richtung, der mit Hilfe eines 

Marketingkonzeptes erfolgreich geplant und umgesetzt werden kann. 

Im Zentrum des Marketingkonzeptes für die Universitätsbibliothek Mozarteum Salzburg steht 

die Frage: Welche Marketingstrategie und welcher Marketingmix eignen sich für die 

Einführung eines Repositoriums? Obwohl das Marketingkonzept auf die 

Universitätsbibliothek Mozarteum zugeschnitten sein wird, lassen sich daraus allgemeine 

Aussagen zum Marketingmix für die Einführung der neuen Dienstleistung Repositorium 

generieren, die auch für andere Bibliotheken anwendbar sind. Schließlich zeigt diese Arbeit 

auch sehr allgemein die notwendigen Schritte eines Dienstleistungsmarketings auf. 

 

Diese Veröffentlichung geht zurück auf eine Masterarbeit im weiterbildenden 

Masterstudiengang im Fernstudium  Bibliotheks- und Informationswissenschaft (Library and 

Information Science, M. A. (LIS)) an der Humboldt- Universität zu Berlin.  

 

Online-Version: http://edoc.hu-berlin.de/series/berliner-handreichungen/2017-412 

 

Dieses Werk ist lizenziert unter einer Creative Commons Namensnennung - Nicht kommerziell - 

Keine Bearbeitungen 4.0 International Lizenz.

http://edoc.hu-berlin.de/series/berliner-handreichungen/2017-412
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/


 

5 

 

Inhalt  

1. EINLEITUNG .................................................................................................................. 7 

2. BEGRIFFE UND KONZEPTE ......................................................................................... 8 

2.1. DEFINITION OPEN ACCESS .......................................................................................... 8 

2.2. DAS REPOSITORIUM ..................................................................................................11 

2.3. DEFINITION UND FUNKTION VON MARKETING ...............................................................13 

2.4. DIENSTLEISTUNGSMARKETING ...................................................................................14 

2.5. DREI KOMPONENTEN EINES MARKETINGKONZEPTS .....................................................18 

3. ANALYSE DES  KONTEXTES UND DER SITUATION - SCHLUSSFOLGERUNG FÜR 

DIE UB MOZARTEUM ...................................................................................................20 

3.1. CORPORATE MISSION DER UNIVERSITÄT MOZARTEUM .................................................20 

3.2. LEITBILD DER UNIVERSITÄTSBIBLIOTHEK MOZARTEUM .................................................22 

3.3. KUNDENANALYSE ï MARKTSEGMENTIERUNG HINSICHTLICH REPOSITORIUM ..................24 

3.3.1. Die Universität Mozarteum als Trägerorganisation ...............................................25 

3.3.2. Die Studierenden der Universität Mozarteum .......................................................26 

3.3.3. Die Lehrenden der Universität Mozarteum ...........................................................27 

3.3.4. Die Externen NutzerInnen der Universitätsbibliothek Mozarteum .........................28 

3.4. PRODUKTANALYSE ....................................................................................................29 

3.5. SWOT-ANALYSE UND KEY ASSUMPTIONS FÜR DAS REPOSITORIUM DES MOZARTEUMS .31 

4. MARKETINGSTRATEGIE /  ZIELSETZUNG FÜR DAS REPOSITORIUM .....................35 

5. MARKETINGINSTRUMENTE ........................................................................................36 

5.1. PRODUKT ï DER HOCHSCHULSERVER DER UNIVERSITÄTSBIBLIOTHEK MOZARTEUM ......37 

5.1.1. Definition des Dienstleistungsproduktes ...............................................................38 

5.1.1.1. Das Kernprodukt ...............................................................................................38 

5.1.1.2. Die tangiblen Elemente .....................................................................................39 

5.1.1.3. Die Zusatzleistungen .........................................................................................42 

5.1.2. Leistungsumfang ..................................................................................................42 

5.1.2.1. Die Vorleistungen ..............................................................................................43 

5.1.2.2. Die Konzeptionsleistungen ................................................................................44 

5.1.2.3. Die Ereignisleistungen .......................................................................................45 

5.1.2.4. Die Ergebnisleistungen .....................................................................................46 

5.2. PREIS .......................................................................................................................47 

5.2.1. Die Produktkosten ................................................................................................47 

5.2.2. Die Personalkosten ..............................................................................................48 

5.2.3. Die Kommunikationskosten ..................................................................................48 

5.2.4. Der Zeitaufwand ...................................................................................................49 

5.3. KOMMUNIKATION .......................................................................................................50 

5.3.1. Die externe Kommunikation mit der Trägerorganisation .......................................50 

5.3.2. Die externe Kommunikation mit den AnwenderInnen ...........................................51 

5.3.2.1. Die Information ..................................................................................................52 

5.3.2.2. Die Werbung .....................................................................................................53 

5.3.2.3. Das Erscheinungsbild ........................................................................................54 

5.3.3. Die interne Kommunikation ..................................................................................55 



 

6 

 

5.3.4. Die interaktive Kommunikation .............................................................................56 

5.4. DISTRIBUTION / PLATZIERUNG ....................................................................................57 

5.5. PERSONAL ................................................................................................................58 

5.6. PROZESS ..................................................................................................................61 

5.6.1. Das Publizieren ....................................................................................................61 

5.6.2. Die Rezeption ......................................................................................................62 

5.6.3. Die Prozessgestaltung der Dienstleistung ............................................................63 

6. MARKETINGMIX FÜR DIE EINFÜHRUNG DES REPOSITORIUMS AM MOZARTEUM.65 

6.1.  DOMINIERENDE INSTRUMENTE FÜR DAS REPOSITORIUM DES MOZARTEUMS ..................67 

6.2.  KOMPLEMENTÄRE INSTRUMENTE FÜR DAS REPOSITORIUM ..........................................67 

6.3.  Standard-Instrumente für das Repositorium .........................................................67 

6.4.  Marginale Instrumente für das Repositorium ........................................................68 

7. UMSETZUNGSPLANUNG FÜR DAS REPOSITORIUM DES MOZARTEUMS ...............69 

8. ZUSAMMENFASSUNG ...................................................................................................72 

LITERATURVERZEICHNIS .................................................................................................77 

ABKÜRZUNGSVERZEICHNI S: ...........................................................................................82 

GRAPHIKVERZEICHNIS:  ....................................................................................................83 

TABELLENVERZEICHNIS:  .................................................................................................84 

ANHANG I:  ..........................................................................................................................85 

ANHANG II: OPEN ACCE SS LIZENZEN ............................................................................87 

ANHANG III:  ........................................................................................................................93 

ANHANG IV:  ........................................................................................................................97 

 

  



 

7 

 

ĂShifting from isolated computers to global-spanning network of connected computers 

suddenly allows us to share perfect copies of our work with a worldwide audience at 

essentially no cost. [é] LetËs call this [é] the access revolution.ò1 

 

1. Einleitung  

Das Sammeln, Erschließen und Bereitstellen von Information zählt traditionell zu den 

bibliothekarischen Kernaufgaben. Daher sind Bibliotheken von der access revolution, also 

der permanenten und weltweiten Zugangsmöglichkeit zu Information, Wissen und 

Unterhaltung direkt betroffen. Damit Bibliotheken auch in Zukunft bedeutende 

Ansprechpartner bleiben, müssen sie sich an diesen technologischen und gesellschaftlichen 

Entwicklungen innovativ beteiligen und können sich nicht damit begnügen, nur darauf zu 

reagieren. Neue Zugriffsmodelle auf Inhalte und die Ausweitung der Rolle des 

Informationsversorgers auf publikationsunterstützende Services fallen in diese Kategorie.2 

Die Etablierung eines Repositoriums, also eines verwalteten Speichers für digitale 

Dokumente, ist ein notwendiger Schritt in diese Richtung, der mit Hilfe eines 

Marketingkonzeptes erfolgreich geplant und umgesetzt werden kann. Es gilt, diesen Open 

Access Dienst bekannt zu machen, um die wissenschaftliche Arbeit und Lehre am Puls der 

Zeit zu halten.  

Wichtiges Anliegen des Marketings ist das Bemühen, Kundenwünsche zu verstehen, um die 

Dienstleistungen in Abstimmung mit den eigenen Möglichkeiten kundenorientiert zu 

konzipieren. Das Ziel dabei sind zufriedene NutzerInnen, denn diese stärken die Bibliothek 

insgesamt. 

Im Zentrum des Marketingkonzeptes für das Mozarteum steht die Frage: Welche 

Marketingstrategie und welcher Marketingmix eignen sich für die Einführung eines 

Repositoriums? Obwohl das Marketingkonzept auf die Universitätsbibliothek Mozarteum 

zugeschnitten sein wird, lassen sich daraus allgemeine Aussagen zum Marketingmix für die 

Einführung der neuen Dienstleistung Repositorium generieren, die auch für andere 

Bibliotheken anwendbar sind. Schließlich zeigt diese Arbeit auch sehr allgemein die 

notwendigen Schritte eines Dienstleistungsmarketings auf. 

Um herauszufinden, wie dieser Open Access Dienst etabliert werden kann und wie die 

dazugehörige Marketingstrategie und der Marketingmix aussehen, erfolgt zunächst die 

Definition von Open Access. Die Beschreibung der verschiedenen Strategien und der 

rechtlichen Aspekte - als bedeutende Informationsgrundlage für das interne Marketing ï 

finden sich dazu ebenso im Anhang, wie die von der deutschen Initiative für Netzwerk 

Information (DINI)3 formulierten Qualitätskriterien für ein Repositorium. 

                                                      
1 
Peter Suber: Open Access. Cambridge [u.a.]: The MIT Press. 2012, S.1. 

2 
Klaus Tochtermann: 10 Thesen zum künftigen Profil wissenschaftlicher Informations-Infrastruktureinrichtungen mit 
überregionaler Bedeutung. In: ZBW Mediatalk: http://www.zbw-mediatalk.eu/2013/08/klaus-tochtermann-zehn-thesen-
zum-zukunftigen-profil-von-wissenschaftlichen-informationsinfrastruktureinrichtungen-mit-uberregionaler-bedeutung/ 
(05.10.2015). 

3 
Deutsche InitiŀǘƛǾŜ ŦǸǊ bŜǘȊǿŜǊƪƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴŜƴ ό5LbLύΥ 5LbL ½ŜǊǘƛŦƛƪŀǘ нлмо αhǇŜƴ-Access-Repositorien und ς
tǳōƭƛƪŀǘƛƻƴǎŘƛŜƴǎǘŜάΦ https://dini.de/dini-zertifikat/ (20.01.2016). 

http://www.zbw-mediatalk.eu/2013/08/klaus-tochtermann-zehn-thesen-zum-zukunftigen-profil-von-wissenschaftlichen-informationsinfrastruktureinrichtungen-mit-uberregionaler-bedeutung/
http://www.zbw-mediatalk.eu/2013/08/klaus-tochtermann-zehn-thesen-zum-zukunftigen-profil-von-wissenschaftlichen-informationsinfrastruktureinrichtungen-mit-uberregionaler-bedeutung/
https://dini.de/dini-zertifikat/
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Das Marketingkonzept basiert auf dem Drei-Ebenen-Modell (Analyse, Zielsetzung/Strategie, 

Implementierung) von Philip Kotler4, das analog zu den drei Phasen Sense, Respond und 

Sell gesehen werden kann. Als erster Schritt werden der Kontext in Form der Corporate 

Mission der Universität Mozarteum Salzburg und des Leitbilds der Universitätsbibliothek 

Mozarteum beschrieben. Die anschließende Situationsanalyse konzentriert sich auf die 

Kunden- und Produktanalyse. Die in der Analyse ebenso notwendigen Betrachtungen zur 

Umwelt finden ihren Niederschlag in der SWOT-Analyse5 und den Key Assumptions, die das 

Ergebnis und die Schlussfolgerungen aus der gesamten Situationsanalyse darstellen. 

In der zweiten Ebene wird anhand der Ansoff´schen Matrix die passende Marketingstrategie 

für die Einführung eines Repositoriums beschrieben, die gleichzeitig das Marketingziel 

festlegt.  

Die dritte Ebene als Hauptteil der Arbeit betrifft die Marketinginstrumente, welche, basierend 

auf der Marketingstrategie, zu einem spezifischen Marketingmix kombiniert werden. Aus den 

sogenannten 6Ps (product, price, place, promotion, personnel, process) samt dazugehörigen 

möglichen Einzelinstrumenten werden jene ausgewählt und kombiniert, die für die 

erfolgreiche Etablierung des Repositoriums an der UB Mozarteum ausschlaggebend 

erscheinen. Ein nützliches Tool dafür bietet Richard Kühns Dominanz-Standard-Modell. Die 

Umsetzung des Marketingmixes und der Ablauf der einzelnen Etappen und Schritte werden 

abschließend geplant und dargestellt. 

2. Begriffe und Konzepte  

2.1. Definition Open Access  

Open Access (OA) steht grundsätzlich für den freien Zugang zu digitalen Inhalten. Sobald 

man jedoch fragt, für welche Inhalte und unter welchen Bedingungen dieser freie Zugang 

erfolgen soll, wird es schon etwas komplizierter. Die Darstellung der Entwicklung des 

Begriffes zeigt, dass darunter eine Bandbreite an Inhalten und Möglichkeiten verstanden 

werden kann und somit nicht alle vom selben sprechen, wenn von Open Access die Rede 

ist. Ein Grund liegt darin, dass oft keine klare Abgrenzung zum Begriff Open Content erfolgt 

und erfolgen kann. Im Gegenteil das Verständnis von Open Access hat sich im Laufe der 

Zeit in Richtung Open Content ausgeweitet. 

Gemeinsam ist beiden, dass sie auf den Erfahrungen und Prinzipien der Open-Source 

Bewegung basieren.6 Während jedoch Open Content ganz allgemein die Zirkulation von 

Inhalten in Form von Texten, Bildern, Tonsequenzen, Filmen usw. umfasste,7 beschränkte 

sich der Begriff Open Access zunächst auf den wissenschaftlichen Bereich im engen Sinne.8  

David Wiley prägte 1998 den Begriff Open Content und beschrieb diesen anhand von fünf 

Merkmalen: retain (verwahren: Download, Speicherung, Sicherheitskopien) reuse 

(verwenden: weitreichende Nutzung), revise (verarbeiten: anpassen, modifizieren, 

übersetzen und ergänzen des Inhaltes an die eigenen Bedürfnisse), remix (vermischen: 

                                                      
4 
Philip Kotler: Marketing for Nonprofit-Organizations. Englewood Cliffs (New Jersey): Prentice-Hall. 1982 (2. Aufl.), S. xiiif. 

5
 Strengths-Weakness-Opportunities-Threats-Analysis / Stärken-Schwächen-Chancen-Risiken-Analyse 

6
 Reto Mantz: Open Source, Open Content und Open Access ς Gemeinsamkeiten und Unterschiede. In: Bernd Lutterbeck et 

al. (Hg.): Open Source Jahrbuch 2007. Zwischen freier Software und Gesellschaftsmodell. 
http://www.opensourcejahrbuch.de/download/ jb2007/OpenSourceJahrbuch2007_online.pdf (10.08.2015), S. 416. 

7
 Reto Mantz: Open Source. In: Bernd Lutterbeck: Open Source Jahrbuch 2007, S. 416f. 

8
 Bernd Hartmann; Felix Jansen: Open Content ς Open Access. Freie Inhalte als Herausforderung für Wirtschaft, 

Wissenschaft und Politik. (Fazit Schriftenreihe) Baden-Würtemberg: MFG Stiftung. 2008, S. 25. 

http://www.opensourcejahrbuch.de/download/%20jb2007/OpenSourceJahrbuch2007_online.pdf
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Kombination mit anderen Inhalten) und redistribute (verbreiten: Weiterverbreitung der 

bearbeiteten Versionen).9 Der Open Content Bewegung geht es also darum, die eigenen 

Werke gemeinfrei oder mit definierten Nutzungsrechten versehen zu veröffentlichen. 

Die Open Access Bewegung hingegen beschränkt sich nicht, wie jene des Open Content, 

nur auf die eigenen Werke, sondern versucht auch Dritte dazu zu motivieren, als AutorInnen 

frei zu veröffentlichen und als Distributions- oder Verwertungsgesellschaft die freie 

Verbreitung zu unterstützen.10 

Open Access bezeichnet nun also einerseits die Bewegung11 und gleichzeitig den freien, 

öffentlichen Zugriff auf wissenschaftliche, digitale Inhalte, für den sich diese Bewegung 

einsetzt. Wobei nicht übersehen werden sollte, dass damit ein alternativer Weg propagiert 

wird, ohne die bisherige Art der Veröffentlichung und Bereitstellung gänzlich abschaffen zu 

wollen.12 Als Vorläufer für die Open Access Bewegung können die Dissertations- und 

Preprintserver von Hochschulen und Forschungseinrichtungen der 1990er gesehen 

werden.13 

Entstanden ist der Begriff Open Access während der Veranstaltungen in Budapest, Bethesda 

und Berlin unter Berücksichtigung der ECHO-Charter (European Cultural Heritage Online-

Charter)14 und hat sich auch dort jeweils weiterentwickelt.15 Aus diesen Veranstaltungen sind 

eine Reihe von Dokumenten hervorgegangen, die als Forderung der Open Access 

Bewegung zu lesen sind16 und gleichzeitig für die Definition des Begriffes herangezogen 

werden. 

Die Budapester Open Access Initiative (BOAI)17 von 2002 definierte zum ersten Mal den 

Begriff Open Access und beschränkte diesen noch sehr auf wissenschaftliche 

Zeitschriftenartikel. Klaus Graf bezeichnet die BOAI als Plattform für die sehr heterogene 

Open Access Bewegung.18 Eine erste Erweiterung erfuhr die Definition durch das Bethesda 

Statement on Open Access Publishing 2003,19 da nicht mehr von Artikeln sondern von 

Werken gesprochen wird. Die umfassendste und an deutschsprachigen Hochschulen 

gebräuchlichste Definition liefert jedoch die Berliner Erklärung über den offenen Zugang zu 

                                                      
9
 David Wiley: Open Content. http://openedreader.org/chapter/open-content (25.01.2016) und Open Educational 

ReǎƻǳǊŎŜǎΥ ½ǳǊ 5ŜŦƛƴƛǘƛƻƴ Ǿƻƴ άhǇŜƴέ in Open Educational Resources ς die 5 R-Freiheiten nach David Wiley auf Deutsch 
als die 5 V-Freiheiten. Open-educational-resources.de (25.01.2016). 

10
 Digitale Gesellschaft: Im Blickpunkt: Open Content. http://www.grimme-institut.de/imblickpunkt/pdf/IB-Open-
Content.pdf (25.01.2016). 

11
 Die Open Access Bewegung setzt sich aus einer Vielzahl von Organisationen und Initiativen zusammen. Einen Überblick 
darüber kann man sich anhand der Timeline von Peter Suber verschaffen: 
http://legacy.earlham.edu/~peters/fos/timeline.htm (25.01.2016). 

12
 Klaus Graf: Wissenschaftliches E-Publizieren mit "Open-Access" ς Initiativen und Widerstände. In: Historical Social 
Research. 2004, Vol. 29, No. 1, S. 64 ς 75. Auch online abrufbar unter: http://nbn -resolving.de/urn:nbn:de:0168-ssoar-
50493 (25.01.2016), S. 68. 

13
 Gerald Spindler (Hg.): Rechtliche Rahmenbedingungen von Open Access-Publikationen. (Göttinger Schriften zur 
Internetforschung, Bd. 2), Göttingen: Universitätsverlag. 2006, S. 4. 

14
 European Cultural Heritage Online: ECHO-Charter. http://echo.mpiwg-berlin.mpg.de/policy/oa_basics/charter/ 
ECHOcharter.pdf (25.01.2016). 

15
 Michael Link: Open Access im Wissenschaftsbereich. Frankfurt am Main: Peter Lang. 2013, S. 18. 

16
 Gerald Spindler (Hg.): Rechtliche Rahmenbedingungen von Open Access-Publikationen. 2006, S. 5. 

17
 Budapester Open Access Initiative: http://www.budapestopenaccessinitiative.org/boai-10-translations/german-
translation (11.08.2015). 

18
 Klaus Graf: Wissenschaftliches E-Publizieren mit "Open-Access" ς Initiativen und Widerstände. In: Historical Social 

Research. 2004, Vol. 29, No. 1, S. 64 ς 75. Hier: S. 68. 
19

 Bethesda Statement on Open Access Publishing: http://dash.harvard.edu/bitstream/handle/1/4725199/ 
suber_bethesda.htm?sequence=1 (11.08.2015). 

http://openedreader.org/chapter/open-content
http://www.grimme-institut.de/imblickpunkt/pdf/IB-Open-Content.pdf
http://www.grimme-institut.de/imblickpunkt/pdf/IB-Open-Content.pdf
http://legacy.earlham.edu/~peters/fos/timeline.htm
http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0168-ssoar-50493
http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0168-ssoar-50493
http://echo.mpiwg-berlin.mpg.de/policy/oa_basics/charter/%20ECHOcharter.pdf
http://echo.mpiwg-berlin.mpg.de/policy/oa_basics/charter/%20ECHOcharter.pdf
http://www.budapestopenaccessinitiative.org/boai-10-translations/german-translation
http://www.budapestopenaccessinitiative.org/boai-10-translations/german-translation
http://dash.harvard.edu/bitstream/handle/1/4725199/
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wissenschaftlichem Wissen und kulturellem Erbe von 2003. Diese beruht zwar auf den 

beiden vorher genannten Erklärungen, geht jedoch vor allem im inhaltlichen Bereich darüber 

hinaus, da sie auch die ECHO-Charter berücksichtigt, indem sie darlegt: 

ĂWir definieren den offenen Zugang oder den āOpen Accessô als eine umfassende Quelle 

menschlichen Wissens und kulturellen Erbes, die von der Wissenschaftsgemeinschaft 

bestªtigt wurden. [é] Open Access-Veröffentlichungen umfassen originäre wissenschaftliche 

Forschungsergebnisse ebenso wie Ursprungsdaten, Metadaten, Quellenmaterial, digitale 

Darstellungen von Bild- und Graphik-Material und wissenschaftliches Material in 

multimedialer Form.ñ20 

Dies wird folgendermaßen präzisiert:  

1. ĂDie Urheber und die Rechteinhaber solcher Veröffentlichungen gewähren allen Nutzern 

unwiderruflich das freie, weltweite Zugangsrecht zu diesen Veröffentlichungen und 

erlauben ihnen, diese Veröffentlichungen ï in jedem beliebigen digitalen Medium und für 

jeden verantwortbaren Zweck ï zu kopieren, zu nutzen, zu verbreiten, zu übertragen und 

öffentlich wiederzugeben sowie Bearbeitungen davon zu erstellen und zu verbreiten, 

sofern die Urheberschaft korrekt angegeben wird. (Die Wissenschaftsgemeinschaft wird, 

wie schon bisher, auch in Zukunft Regeln hinsichtlich korrekter Urheberangaben und 

einer verantwortbaren Nutzung von Veröffentlichungen definieren). Weiterhin kann von 

diesen Beiträgen eine geringe Anzahl von Ausdrucken zum privaten Gebrauch 

angefertigt werden. 

2. Eine vollständige Fassung der Veröffentlichung sowie aller ergänzenden Materialien, 

einschließlich einer Kopie der oben erläuterten Rechte wird in einem geeigneten 

elektronischen Standardformat in mindestens einem Online-Archiv hinterlegt (und damit 

veröffentlicht), das geeignete technische Standards (wie die Open Archive-Regeln) 

verwendet und das von einer wissenschaftlichen Einrichtung, einer wissenschaftlichen 

Gesellschaft, einer öffentlichen Institution oder einer anderen etablierten Organisation in 

dem Bestreben betrieben und gepflegt wird, den offenen Zugang, die uneingeschränkte 

Verbreitung, die Interoperabilität und die langfristige Archivierung zu ermöglichen.ñ21 

In der Berliner Erklärung wird aufgelistet welche elektronischen Inhalte betroffen sind, womit 

klar wird, dass eine Ausweitung in Richtung Open Content stattfand. Schließlich sollte Open 

Access das kulturelle Erbe miteinbeziehen. Damit umfasst Open Access auch künstlerische 

Arbeiten, wie sie an Kunstuniversitäten entstehen. Dennoch bleibt eine Trennlinie zu Open 

Content bestehen, da die Inhalte von der ĂWissenschaftsgemeinde bestätigt werdenñ 

müssen und nicht beliebig alle digitalen Veröffentlichungen gemeint sind.  

Die Berliner Erklärung enthält zudem die beiden wichtigen Komponenten von Open Access 

wie den freien öffentlichen Zugriff auf die Veröffentlichungen sowie die Erlaubnis zur 

Verwendung und Weiternutzung dieser elektronischen Materialien. Ebenso angesprochen 

werden die Art der Veröffentlichung in geeigneten Standardformaten und die Archivierung 

und Sicherung in Repositorien von etablierten Organisationen. 

                                                      
20

 Berliner Erklärung über den offenen Zugang zu wissenschaftlichem Wissen: 
http://openaccess.mpg.de/68053/Berliner_Erklaerung_ dt_Version_07-2006.pdf (11.08.2015). (Die vollständige Fassung 
der Berliner Erklärung ist im Anhang I zu finden). 

21
 Berliner Erklärung über den offenen Zugang zu wissenschaftlichem Wissen. 

http://openaccess.mpg.de/68053/Berliner_Erklaerung_%20dt_Version_07-2006.pdf
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Mit der Unterzeichnung der Berliner Erklärung bekennt sich eine wissenschaftliche 

Einrichtung zu diesen Werten und zeigt auf, dass sie die ForscherInnen und Studierenden zu 

Open Access Veröffentlichungen ermuntert und dabei unterstützt. 

Natürlich beschreibt Open Access derzeit eher das Ziel, das erreicht werden soll, somit 

bezieht sich der Begriff auf ein Ideal:  

ĂDie Originaldefinition von Open Access ist insofern als eine Maximalforderung zu sehen, als 

sie vom Autor verlangt, der Allgemeinheit dauerhaft alle abtretbaren Nutzungsrechte 

einzuräumen. Dies schließt die Befugnis ein, abgeleitete Werke (Derivative Works) aus dem 

urspr¿nglichen Text herzustellen.ñ22 

Auch ist es keineswegs so, dass die Menschen auf der ganzen Welt frei auf diese Inhalte 

zugreifen können. Die dafür notwendige Hardware, Internetverbindung, Sprachkenntnisse 

und fehlende Barrierefreiheit sowie Zensur verhindern den umfassenden Open Access.23 In 

der Praxis erfolgt daher bisher eher die Etablierung eines erweiterten Zugangs, der sich auf 

bestimmte Inhalte und ein bestimmtes Klientel beschränkt. Dennoch wird die Definition der 

Berliner Erklärung in dieser Arbeit als Grundlage verwendet. 

Die Umsetzung von Open Access kann grundsätzlich mittels Self Archiving, Institutional 

Archiving, in einer Mischform aus beiden, in einem Fachrepositorium oder durch ein Open 

Access-Medium (Zeitschrift, Verlag) erfolgen: 

Beim Self-Archiving veröffentlicht der/die AutorIn das Werk unter einer Open Access-Lizenz 

(siehe Anhang II) auf einer eigenen Homepage und ist selber für die Pflege und Verwaltung 

verantwortlich. Da beim Selbstposting die technischen Parameter bezüglich Server, 

Schnittstellen, Formate und Metadaten nicht ausreichend standardisiert sind oder ganz 

fehlen, wird diese Form beispielsweise von der Berliner Erklärung nicht als Open Access 

anerkannt.24 

Übernimmt die Institution, Forschungseinrichtung oder Bibliothek die Archivierung, wird das 

Werk in einem institutionellen Repositorium abgelegt.25 Ein institutionelles Repositorium ist 

somit ein verwalteter Speicher von digitalen Dokumenten einer Universität oder sonstigen 

wissenschaftlichen Einrichtung. Neben der Archivierung können von Seiten der Institution 

auch die Einarbeitung in die eigene Datenbank, die Erstellung und Aufarbeitung der 

Metadaten, die Beschlagwortung und die Werbung erfolgen. Zudem fungiert der/die 

RepositoriumsbetreiberIn als MittlerIn zwischen RechteinhaberIn und NutzerIn.  

2.2. Das Repositorium  

Bibliotheken bieten mittels Repositorien diese von der Berliner Erklärung geforderte Technik, 

Organisation und Recht umfassende Dienstleistung eines Online-Archivs und versuchen 

Qualitätskriterien, wie sie beispielswiese von der DINI (siehe Anhang III) aufgelistet werden, 

zu erfüllen. Damit wird ein Wissenspool der Hochschule geschaffen, bei dem online auf die 

dokumentierten Forschungsergebnisse und künstlerischen Produktionen unter einer 

                                                      
22

 Gerald Spindler (Hg.): Rechtliche Rahmenbedingungen von Open Access-Publikationen. 2006, S. 5. 
23

 Association of Research Libraries: Framing the issue ς Open Access.  http://www.arl.org/storage/documents/ 
publications/framing-issue-open-access-may04.pdf (16.02.2016). 

24
 Informationsplattform Open Access: Open Access Strategien. Der grüne Weg. https://open-access.net/AT-DE/ 
informationen-zu-open-access/open-access-strategien/ (25.01.2016). 

25
 Michael Link: Open Access im Wissenschaftsbereich. 2013, S. 26.  

http://www.arl.org/storage/documents/%20publications/framing-issue-open-access-may04.pdf
http://www.arl.org/storage/documents/%20publications/framing-issue-open-access-may04.pdf
https://open-access.net/AT-DE/
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einheitlichen Oberfläche zugegriffen werden kann.26 Das Repositorium richtet sich zum einen 

an die ProduzentInnen und zum anderen an die RezipientInnen. Die für den Betrieb und die 

Bereitstellung des Repositoriums verantwortliche Bibliothek tritt dabei gegenüber den 

verschiedenen Nutzungsgruppen als (Dienst-)Anbieterin in Erscheinung und trägt nach 

außen die Gesamtverantwortung, selbst wenn einige der Verantwortlichkeiten ausgegliedert 

sind.27  

Die technische Infrastruktur eines Repositoriums beinhaltet die Basisinfrastruktur (Netze, 

Server, Betriebssysteme, Dateisysteme, Datenbanken, Kommunikationssystem) und vor 

allem die Dokumentenserversoftware (Beispiele: DSpace, ePrints, MyCoRe, OJS, OPUS, 

Fedora).28 Die rein technische Bereitstellung eines Repositoriums ist jedoch nicht 

ausreichend. Das Erfassen und Bereitstellen von Metadaten, sowie die Langzeitarchivierung 

sind weitere notwendige Leistungen. Bezüglich Langzeitarchivierung muss jedoch 

einschränkend erwähnt werden, dass diese Anforderungen derzeit von Seiten der 

Repositorien noch nicht umfassend erfüllt und garantiert werden können. Die Sicherung der 

Integrität der Dokumente und die Gewährleistung der Zitierfähigkeit der Werke zählen 

ebenso zu den Kriterien. Zudem sollten die AutorInnen bei der Aufbereitung der Werke für 

die elektronische Veröffentlichung zielgerichtet unterstützt werden.29  

Bei Repositorien kann grob zwischen dem Publikationsrepositorium (auch: 

Publikationsserver) digitaler Werke und der Digitalen Sammlung (Dokumentenserver) 

digitalisierter Werke unterschieden werden.30 

Publikationsrepositorien können laut DINI folgendermaßen genauer spezifiziert werden: 

¶ Institutionelle Open-Access-Repositorien: beinhalten digitale wissenschaftliche 

Volltexte und künstlerische Produktionen einer Einrichtung. 

¶ Hochschulserver/Dissertationsserver: wird für die Qualifikationsarbeiten (von der 

Habilitationsschrift bis zur Bachelorarbeit) einer Institution eingerichtet. 

¶ Fachbezogene Open-Access-Repositorien: enthalten die Volltexte wissenschaftlicher 

Publikationen aus verschiedenen Institutionen, die derselben Disziplin angehören. 

¶ Forschungsdatenrepositorien: ermöglichen die digitale Bereitstellung und 

Archivierung der Forschungsdaten als Ergebnis oder Grundlage eines 

Forschungsprozesses. 

¶ Open-Access-Zeitschriften: fungieren als hochschuleigener Publikationsweg, bei der 

der/die RepositoriumsbetreiberIn die Rolle eines Verlages übernehmen kann. Damit 

wird die Infrastruktur für Open Access Erstveröffentlichungen geschaffen.31 

In einer Digitalen Sammlung werden so unterschiedliche Materialien, wie Ădigitalisierte 

Bücher und Zeitschriften, Karten, Fotos, Gemälde, Musiknoten, Autografen (Manuskripte, 

                                                      
26

 Gerald Spindler (Hg.): Rechtliche Rahmenbedingungen von Open Access-Publikationen. 2006, S. 449. 
27

 Deutsche Initiative für Netzwerkpublikation: 5LbL ½ŜǊǘƛŦƛƪŀǘ нлмо αhǇŜƴ-Access-Repositorien und ςPublikations-ŘƛŜƴǎǘŜά. 
S. 53. 

28
 Deutsche Initiative für Netzwerkpublikation: 5LbL ½ŜǊǘƛŦƛƪŀǘ нлмо αhǇŜƴ-Access-Repositorien und ςPublikations-ŘƛŜƴǎǘŜά. 
S. 53. 

29
 Gerald Spindler (Hg.): Rechtliche Rahmenbedingungen von Open Access-Publikationen. 2006, S. 10f. 

30
 Deutsche Initiative für Netzwerkpublikation: 5LbL ½ŜǊǘƛŦƛƪŀǘ нлмо αhǇŜƴ-Access-Repositorien und ςPublikations-ŘƛŜƴǎǘŜά. 
S. 53. 

31
 Deutsche Initiative für Netzwerkpublikation: 5LbL ½ŜǊǘƛŦƛƪŀǘ нлмо αhǇŜƴ-Access-Repositorien und ςPublikations-ŘƛŜƴǎǘŜά. 
S. 53. 
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Briefe, Postkarten) u. ä., also oftmals Objekte des kulturellen Erbes und historisches 

Quellenmaterialñ präsentiert. 32 

Um die neuen Möglichkeiten, die sich daraus ergeben sinnvoll an die NutzerInnen 

weitergeben zu können, empfiehlt es sich ein Marketingkonzept zu erstellen. Im Falle des 

Mozarteums wird sich das Konzept auf das Repositorium als Hochschulserver für die 

Qualifikationsarbeiten konzentrieren. 

2.3. Definition und Funktion von Marketing  

Marketing entstand im Zuge der amerikanischen Industrialisierung gegen Ende des 19. 

Jahrhunderts, etablierte sich jedoch erst in den 1960er Jahren aufgrund des Phänomens der 

gesättigten Märkte. Der zunehmende Verdrängungswettbewerb erforderte ein Umdenken 

und die Verkäufermärkte wurden zu Verbrauchermärkten.33 Die Make-and-Sell-Philosophie 

aus der Zeit der knappen Güter, wo es darum ging die richtigen Kunden für das Produkt zu 

finden, wurde abgelöst durch eine neue Sense-and-Respond-Philosophie.34 Seither geht es 

darum, das richtige Produkt für den Kunden zu finden. Ein zentraler Bereich des Marketings 

ist nun, diese Kundenwünsche zu ermitteln - und das schon bevor ein Produkt platziert oder 

eine Dienstleistung angeboten wird. Da oftmals Marketing mit Werbung und 

Verkaufsförderung gleichgesetzt wird, lohnt die Erwähnung, dass diese nur einen kleinen 

Ausschnitt innerhalb notwendiger Marketingmaßnahmen darstellen.35 

The Chartered Institute of Marketing beschreibt Marketing folgerichtig als einen 

umfassenden Marketingprozess: ñMarketing is a management process which identifies, 

anticipates and supplies customer requirements efficiently and profitably [é]. It is about [é] 

reaching the consumers with the right product at the right price, place and time.ò36 

Zum einen geht es also darum, Kundenwünsche zu ermitteln, also kundenorientiert 

vorzugehen. Gleichzeitig ist es ebenso entscheidend, über das Unternehmen Bescheid zu 

wissen. Welche Fähigkeiten, Ressourcen und welches Entwicklungspotenzial sind 

vorhanden? 37 Bibliotheken als Non-Profit Organisationen müssen dabei zusätzlich den 

Auftrag der universitären Trägerorganisation berücksichtigen, der sich auf das allgemeine 

und öffentliche Interesse Bildung und Kultur bezieht (siehe Kap. 3.1 Corporate Mission der 

Universität Mozarteum).38 Die Aufgabe des Non Profit Marketings besteht also darin, all 

diese Informationen zu bündeln und derart in Beziehung zu setzen, dass jene 

Kundengruppen identifiziert werden, deren Wünsche mit den Stärken und Zielen der 

Organisation und Trägerorganisation kompatibel sind.39  

                                                      
32

 Deutsche Initiative für Netzwerkpublikation: 5LbL ½ŜǊǘƛŦƛƪŀǘ нлмо αhǇŜƴ-Access-Repositorien und ςPublikations-ŘƛŜƴǎǘŜά. 
S. 51. 

33
 TEIA Internet Akademie: Marketing für mittelständische Unternehmen. Kapitel: Historische Entwicklung des Marketing. 
https://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketing/15127-Historische-Entwicklung-des-Marketing.html 
(20.09.2015). 

34
 Philip Kotler et al.: Marketing-Management. Strategien für wertschaffendes Handeln. München: Pearson. 2009 (12., 
aktual. Auflage), S. 10 u. 21. 

35
 Philip Kotler et al.: Grundlagen des Marketing. München: Pearson. 2011 (5. aktual. Aufl.), S. 38f. 

36
 The Chartered Institute of Marketing CIM:  Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and how it works. 2015. 
http://www.cim.co.uk/files/7ps.pdf (25.01.2016), S. 3. 

37
 Malcolm McDonald; Adrian Payne: Marketing Planning for Services. Oxford: Butterworth-Heinemann. 1996, S. 6. 

38
 Konrad Umlauf: Bibliotheksmarketing. (Berliner Handreichungen; 34). Berlin: Institut für Bibliotheks- und 
Informationswissenschaft der Humboldt-Universität. 1997. http://www.ib.hu-berlin.de/~kumlau/handreichungen/h34 
(12.12.2016).

 

39
 Malcolm McDonald; Adrian Payne: Marketing Planning for Services. Oxford: Butterworth-Heinemann. 1996, S. 6. 

https://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketing/15127-Historische-Entwicklung-des-Marketing.html
http://www.cim.co.uk/files/7ps.pdf
http://www.ib.hu-berlin.de/~kumlau/handreichungen/h34
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Das Unternehmen ist in seiner Gesamtheit von Marketing betroffen, sowohl in der 

Unternehmensphilosophie (Kundenorientierung als Basis aller Entscheidungen und 

Funktionsbereiche), dem Aufbau und Ablauf der Organisation (Ăstructure follows strategieñ: 

von der Funktionsorganisation in Richtung Prozessorganisation), als auch bei den konkret 

anzuwendenden Marketingtechniken und Methoden.40 

Wichtiges Ziel der Organisation ist zumeist im Konkurrenzkampf bestehen zu können. 

Marketing sollte daher das Unternehmen aufgrund der umfassenden, zukunftsorientierten 

Maßnahmen und Aktivitäten stärken, wie Claudia Jung darlegt:  

ñMarketing helps organizations to get competitive advantages on their market. It helps an 

organization to plan and coordinate all its activities and to gain knowledge about customers, 

but also about itself. Customer orientation helps to find out the wishes and needs of a market 

and assists at the same time to be innovative in offering new services with the help of 

marketing instruments.ò41 

Philip Kotler, der Begründer der Marketinglehre, dessen Modell die Grundlage für diese 

Arbeit liefert, definiert Marketing ebenso als einen Prozess, bei dem Ăertragreiche, wert- bzw. 

nutzenbehaftete Austauschbeziehungen zu Kunden aufgebaut werden.ñ42  

Der Unternehmensberater Sven Fund bestätigt diese Definition, indem er aufzeigt, dass es 

bei Marketing um die Beantwortung der beiden Fragen handelt: ĂWelchen Kunden kºnnte 

was interessieren und wie erreiche ich den Kunden?ñ43 

Das strategische Marketing widmet sich der ersten Frage und das operative Marketing geht 

der zweiten Frage nach. Im Marketingkonzept des Mozarteums werden die beiden Fragen 

behandelt. Die jeweilige Ausgestaltung des strategischen sowie operativen Marketings wird 

somit im Laufe des Marketingkonzeptes genauer erläutert.  

2.4. Dienstleistungsmarketing  

War Marketing lange Zeit rein auf Produkte konzentriert, so erstreckt es sich mittlerweile 

auch auf Dienstleistungen, Personen, Plätze und Ideen.44 Bibliothekarische Angebote wie ein 

Repositorium fallen als Informations-/Publikationsdienstleistung in den Bereich des 

Dienstleistungsmarketings. Schließlich ermöglicht es die Veröffentlichung, Bereitstellung und 

Archivierung von wissenschaftlichen oder künstlerischen Werken in elektronischer Form, 

sowie den Zugriff auf diese. Ein Repositorium liefert somit das Werkzeug zur 

Selbstveröffentlichung und fällt außerdem, gemäß Inka Tappenbeck, unter den 

Informationsdienstleistungstypus Content-Provider und Suchmaschine (Context).45 Für das 

Dienstleistungsmarketing müssen zwar keine neuen Marketingtheorien und ïprinzipien 

entwickelt werden, eine Anpassung der Marketingstrategien und ïmaßnahmen an die 

besonderen Eigenschaften der Dienstleistungen ist dennoch erforderlich.46 Erfolgreiches 

                                                      
40

 Klaus Höfner et al.: Marketing in der Praxis. Landsberg am Lech: Verlag Moderne Industrie. 1982, S. 18. 
41

 Claudia Jung: Marketing strategies for academic libraries. Diplomarbeit an der Hochschule Hannover. Hannover 2003, S. 
8. 

42
 Philip Kotler: Grundlagen des Marketing. 2011, S. 39. 

43
 Sven Fund: Informationswirtschaft für Verleger und Datenbanken. Vorlesung an der Humboldt Universität Berlin im 
Rahmen des Fernstudiums Bibliotheks- und Informationswissenschaften. Berlin, am 8.1.2016. 

44 
Philip Kotler: Marketing for Nonprofit-Organizations. 1982, S. 485. 

45
 Inka Tappenbeck: Informationsdienstleistungen. http://www.fbi.fh -koeln.de/institut/personen/tappenbeck/material/ 
Informationsdienstleistungen.pdf (4.10.2016), S. 12. 

46 
Philip Kotler: Grundlagen des Marketing. 2011, S. 700. 

http://www.fbi.fh-koeln.de/institut/personen/tappenbeck/material/%20Informationsdienstleistungen.pdf
http://www.fbi.fh-koeln.de/institut/personen/tappenbeck/material/%20Informationsdienstleistungen.pdf
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Dienstleistungsmarketing setzt somit die Kenntnis der Eigenschaften von Dienstleistungen 

samt Implikationen voraus. 

Dienstleistungen sind laut Kotler Aktivitäten, die angeboten werden und die sich dadurch 

auszeichnen, dass dabei kein Besitzwechsel wie bei Sachleistungen stattfindet.47 Dabei kann 

Ădie Erstellung einer Dienstleistung mit einem realen materiellen Produkt verbunden sein 

oder nichtñ.48  

Kotler liefert ein Produkt-Dienstleistungskontinuum, welches darstellt, ob es sich bei einem 

Angebot um ein Produkt mit zusätzlicher Dienstleistung (funktionelle Dienstleistung) handelt, 

oder um eine Dienstleistung mit zusätzlichen Produkten (institutionelle Dienstleistung). So 

unterscheidet er generell zwischen dem reinen Produktangebot ohne Dienstleistung (z.B.: 

Seife), dem Produktangebot mit ergänzenden Dienstleistungen (z.B.: Auto / Computer samt 

Reparaturservice), dem kombinierten Angebot aus Produkt und Dienstleistung (z.B.: 

servierte Mahlzeit in einem Restaurant), Dienstleistungen mit geringem Anteil begleitender 

Produkte (z.B.: Flugreise) und der reinen Dienstleistung (z.B.: Massage, Babysitting, 

Arztuntersuchung, Finanzdienstleistung).49 

Das Repositorium ist zwar als Informations-, Publikations- und Archivierungsdienstleistung 

grundsätzlich eine reine Dienstleistung, da dafür die technische und organisatorische 

Infrastruktur entscheidend sind, zählt sie zu den Dienstleistungen mit geringem Anteil 

begleitender Produkte ï gewissermaßen eine Informations- oder Publikationsreise 

organisiert durch die Bibliothek. 

Die Definition von Kotler zählt zur Negativdefinition, da Dienstleistungen in Abgrenzung zu 

Sachprodukten dargestellt werden. Ludwig Berekoven konzentriert sich in seiner Definition 

mehr auf den Prozesscharakter von Dienstleistungen, wenn er meint:  

ĂDienstleistungen im weitesten Sinne sind der Bedarfsdeckung Dritter dienende Prozesse mit 

materiellen und/oder immateriellen Wirkungen, deren Vollzug und deren Inanspruchnahme 

einen synchronen Kontakt zwischen Leistungsgeber und Leistungsnehmer beziehungsweise 

deren Objekten von der Bedarfsdeckung her erfordert.ñ50 

In Anlehnung an Wolfgang Hilke kann die Dienstleistung als Kombinationsprozess von drei 

Phasen gesehen werden. In der Phase der Potenzialorientierung geht es darum, dass der 

Dienstleistungsanbieter die Fähigkeit und die Bereitschaft zur Erbringung der Dienstleistung 

aufbringt. Zweitens die Phase der Erbringung der Dienstleistung oder auch 

Erstellungsprozess genannt. Dazu ist die Prozessauslösung durch den/die 

DienstleistungsnachfragerIn notwendig. Die dritte Phase ist die Ergebnisphase, also jene der 

Wirkung des Dienstleistungsergebnisses.51  

Meffert und Bruhn bieten schließlich folgende Definition für Dienstleistungen an: 

 ĂDienstleistungen sind selbstständige, marktfähige Leistungen, die mit der Bereitstellung 

und/oder dem Einsatz von Leistungsfähigkeiten verbunden sind (Potenzialorientierung ). 

                                                      
47

 Philip Kotler: Marketing for Nonprofit-Organizations. 1982, S. 485. 
48

 Philip Kotler: Grundlagen des Marketing. 2011, S. 692. 
49 

Philip Kotler: Grundlagen des Marketing. 2011, S. 692f. 
50 

Ludwig Berekoven: Der Dienstleistungsmarkt in der Bundesrepublik Deutschland. Band 1. Göttingen: Vandenhoeck & 
Ruprecht. 1983, S.23.  

51
 Wolfgang Hilke: Dienstleistungsmarketing aus Sicht der Wissenschaft, Diskussionsbeiträge des Betriebswirtschaftlichen 
Seminars der Universität Freiburg. Freiburg. 1984, S. 17ff. Zitiert nach: Heribert Meffert; Manfred Bruhn: 
Dienstleistungsmarketing. Grundlagen, Konzepte, Methoden. Wiesbaden: Gabler. 1995, S. 25. 
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Interne und externe Faktoren werden im Rahmen des Erstellungsprozesses kombiniert 

(Prozessorientierung ). Die Faktorenkombination des Dienstleistungsanbieters wird mit dem 

Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an Menschen und deren Objekten nutzenstiftende 

Wirkungen zu erzielen (Ergebnisorientierung ).ñ52 

In diesem Sinne versteht man unter Informationsdienstleistungen ĂPotenziale, Prozesse und 

Produkte, die eingesetzt werden, um im Ergebnis den Informationsbedarf Dritter zu 

deckenñ.53 Informationsdienstleistungen werden also genutzt, Ăum ein latentes 

Informationsbedürfnis zu befriedigen, um ein bestehendes Informationsproblem zu lösen.ñ54 

Die Besonderheit von Informationsdienstleistungen besteht nun grundsätzlich darin, dass 

sowohl das Potenzial (Fähigkeit und Bereitschaft), also auch der Prozess (Erstellung) und 

das Ergebnis auf Information beruhen.55   

Die Verwendung des Begriffs Informationsdienstleistung und nicht Wissensdienstleistung, 

verweist auf den Umstand, dass Wissen immer subjektgebunden durch Denken und dem 

Verknüpfen von Information erfolgt. Information wird erst in der persönlichen intellektuellen 

Auseinandersetzung zu Wissen. Das Wissen selbst kann mittels Kommunikation ebenso 

wieder in Information verwandelt werden, welche RezipientInnen erneut subjektiv aufgreifen, 

interpretieren und umdeuten, also in Wissen umsetzen können.56 Aufgrund der 

Subjektgebundenheit des Wissens ist ersichtlich, dass nur Information als Dienstleistung 

angeboten werden kann und nicht Wissen.  

Die Wissenschaft beschreibt Informationsdienstleistungen zumeist als besondere 

Ausprägung einer Dienstleistung. Sie teilt zwar die Eigenschaften wie die Immaterialität und 

Intangibilität. Hinsichtlich der Weitergabemöglichkeit (Unteilbarkeit), Lagerfähigkeit, 

Transportfähigkeit, Individualisierbarkeit und Standardisierbarkeit sowie der Reaktivität (nach 

Auftrag) und Proaktivität (standardisiert ohne konkreten Auftrag) unterscheiden sich 

Informationsdienstleistungen jedoch von den meisten anderen Dienstleistungen.57 

Schließlich bleibt Information selbst nach Weitergabe beim Dienstleister, sie ist sowohl 

standardisiert als auch reaktiv erstellbar und kann in identischer Weise vielfach genutzt 

werden. Da Information kein verderbliches Gut ist, schadet es der Information nicht, wenn sie 

nicht konsumiert wird, sie ist also sehr wohl lagerfähig.58 Die Problematik der Nichtlager- und 

Nichttransportfähigkeit von Dienstleistungen betrifft das Repositorium als 

Informationsdienstleistung also grundsätzlich nicht. Schließlich bedeutet Repositorium die 

Speicherung von digitaler Information mit einer Zugriffsmöglichkeit rund um die Uhr und 

weltweit. Der Aspekt der Nichtlagerfähigkeit trifft hier daher auf die Unterstützungsleistungen 

zu, die beispielsweise im Bereich des Publizierens auch persönlich und individuell stattfinden 

sollen. 

Immaterialität (Nichtgreifbarkeit) stellt auch bei Informationsdienstleistungen ein wesentliches 

Merkmal dar. Das bedeutet, dass man Information bezüglich ihres Inhaltes vor der Nutzung 

nur begrenzt wahrnehmen kann, womit Informationen eher in den Bereich der 

                                                      
52 

Heribert Meffert; Manfred Bruhn: Dienstleistungsmarketing. Grundlagen, Konzepte, Methoden. Wiesbaden: Gabler. 
1995, S. 27. 

53
 Engelbert Plasser et al.: Bibliotheken und Informationsgesellschaft in Deutschland. Wiesbaden: Harrassowitz Verlag. 
2006, S. 179. 

54 
Inka Tappenbeck: Informationsdienstleistungen. S. 5. 

55
 Engelbert Plasser: Bibliotheken und Informationsgesellschaft in Deutschland. 2006, S. 181. 

56
 Engelbert Plasser: Bibliotheken und Informationsgesellschaft in Deutschland. 2006, S. 178f. 
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Vertrauensgüter fallen und nur bei Informationsspezialisten zur Kategorie Erfahrungsgüter 

gehören.59 Daraus resultiert, dass für die Beurteilung der Qualität oftmals zusätzlich materiell 

greifbare Ergänzungen, wie Räumlichkeiten, Ausstattung, Personal und Werbemittel 

herangezogen werden. Besondere Bedeutung erhalten zudem MeinungsführerInnen, die 

gewillt sind, mittels Mund-Propaganda die Dienstleistung weiterzuempfehlen.60 Verstärkt wird 

dieser Aspekt dadurch, dass Informationen ein dualer Charakter zugeschrieben wird. Denn 

neben dem immateriellen Inhalt benötigen Informationen ein Übertragungsmedium. Im Falle 

des Repositoriums wird dieses als quartär bezeichnet, da die Übertragungs- und 

Speicherungstechnik auf dem Internet beruht. Für das Marketing als 

Informationsdienstleister bedeutet der duale Charakter, dass sowohl die inhaltliche als auch 

die mediale Ebene berücksichtigt werden sollte.61 Hinsichtlich Publikationsdienstleister liegt 

der Fokus auf der Kommunikation der Vorteile der medialen Ebene und den Möglichkeiten 

der dauerhaften Archivierung. Die Qualität der Inhalte sollte über die Marke Universität 

Mozarteum gewährleistet werden. 

Ein weiteres wichtiges Merkmal ist die Interaktion zwischen LeistungserbringerIn und 

NutzerIn, schließlich erfolgen die Leistungserstellung und der Verbrauch bei 

Dienstleistungen simultan. Das bedeutet der Kunde/die Kundin selbst, oder ein Gut des 

Kunden/der Kundin, ist in den Prozess der Dienstleistung integriert, was generell als 

Integration des externen Faktors bezeichnet wird. Damit tragen beide Seiten zu Erfolg und 

Misserfolg bei und das Personal muss im Hinblick auf eine positive Wechselwirkung 

entsprechend trainiert werden. Sind auch andere KundInnen im Moment der 

Dienstleistungserbringung anwesend oder einbezogen, dann muss das Management dafür 

sorgen, dass diese ebenso integriert werden, ohne dabei die Zufriedenheit der aktuell 

betreuten KundInnen zu beeinträchtigen.62 

Zu beachten ist auch, dass die Dienstleistungsqualität Schwankungen unterliegt. Die Qualität 

ist abhängig davon welche Person, in welcher Verfassung, wann und wo die Dienstleistung 

ausführt. Die sorgfältige Auswahl der Angestellten, Schulungen, Anreizsysteme, die 

Standardisierung der Verrichtung mit präzisen Arbeitsanweisungen oder der Einsatz von 

Maschinen sind ein Mittel, um zu einer einheitlichen Dienstleistungsqualität zu gelangen. Klar 

ist, dass das Gelingen von Dienstleistungsangeboten mit der Zufriedenheit von den 

MitarbeiterInnen und KundInnen zusammenhängt. Zum einen sollten also laufend die 

Kundenzufriedenheit überprüft und Mängel kurzfristig behoben werden. Zum anderen 

benötigt es sehr zufriedene, hoch motivierte MitarbeiterInnen, die hart und produktiv 

arbeiten, nicht zuletzt, weil sie von Seiten des Unternehmens die bestmögliche 

Unterstützung erhalten.63 

Es gilt insgesamt die Voraussetzungen für ein optimales Zusammentreffen und 

Zusammenwirken von MitarbeiterInnen und KundInnen zu schaffen. 

Dienstleistungsmarketing verlangt damit zusätzlich zum üblichen externen Marketing - 

welches durch die  4Ps (product, price, place, promotion) gekennzeichnet ist - 
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Anstrengungen bezüglich eines internen und eines interaktiven Marketings.64 Das Beachten 

weiterer zwei Ps, nämlich personnel und process ist ein Schritt in diese Richtung.  

Kotler stellt in seiner Graphik dar, zwischen welchen Gruppen (Unternehmen, KundInnen, 

MitarbeiterInnen) das jeweilige Marketing abläuft:  

 

 

 

 

 

 

Graphik 1: Drei Marketingbereiche in Dienstleistungsunternehmen. (Quelle: Kotler: Grundlagen des Marketing. 

2011, S. 701). 

Das interne Marketing, welches zwischen dem Unternehmen und den MitarbeiterInnen 

stattfindet, umfasst die Investition in das Training, die Motivation, adäquate Information und 

Teamarbeit. Nur wenn die angebotenen Dienste erstklassig durchgeführt werden, erlangen 

sie die gewünschte Wirkung.65 Zudem ist das beste externe Marketing, das sich vom 

Unternehmen ausgehend an die KundInnen richtet, unwirksam, Ăwenn die Mitarbeiter ihre 

Aufgaben unzureichend erledigen und eine schlechte Dienstleistungsqualitªt abliefernñ.66 

Beim interaktiven Marketing geht es darum, den Kunden / die Kundin zu überzeugen, dass 

er/sie mit Inanspruchnahme der Dienstleistung das Richtige getan hat. Neben den 

technischen Faktoren sollten auch die funktionalen und emotionalen Kriterien passen. Dazu 

gehört das Gefühl, dass sich der/die DienstleisterIn ausreichend Zeit für die Betreuung 

genommen hat,67 oder die Möglichkeit, direkt eine Rückmeldung abgeben zu können. 

Erfolgreiches Dienstleistungsmarketing umfasst somit die drei Bereiche: externes, internes 

und interaktives Marketing. Mit den letzten beiden Bereichen unterscheidet sich das 

Dienstleistungsmarketing doch wesentlich vom herkömmlichen Marketing, daher sollten 

interne und interaktive Komponenten im Marketingkonzept für das Repositorium am 

Mozarteum berücksichtigt werden. 

2.5. Drei Komponenten eines Marketingkonzepts  

Der Marketingprozess spannt sich von der Analyse der gegenwärtigen Situation 

(strategisches Marketing) bis zu seinem Endpunkt, nämlich der erfolgreichen Umsetzung 

(operatives Marketing) sowie den sichtbaren Ergebnissen der gesetzten Ziele.68 Die 

Koordinierung und schriftliche Festlegung dieser Schritte erfolgt mittels eines 

Marketingkonzepts.  
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Jochen Becker versteht unter einem Marketingkonzept:  

Ă[é] einen umfassenden, gedanklichen Entwurf, der sich an einer Leitidee bzw. bestimmten 

Richtgrößen (Zielen) orientiert und grundlegende Handlungsrahmen (Strategien) wie auch 

die notwendigen operativen Handlungen (Instrumenteneinsatz) in einem schlüssigen Plan 

(ĂPolicy Paperñ) zusammenfasst.ñ69 

Es handelt sich also um einen mehrstufigen Prozess, den Kotler über die drei Ebenen: 

Analyse, Zielsetzung und Implementierung samt Evaluierung definiert.70 In der Praxis wird 

diese Reihenfolge nicht immer eingehalten. So wird oftmals zunächst die Zielsetzung 

definiert und erst im Anschluss erfolgt eine Analyse. Das Marketingkonzept für das 

Repositorium wird sich idealtypisch am Modell von Kotler orientieren und damit nicht immer 

genau den Abläufen in der Praxis entsprechen. Der abschließend geforderte Schritt der 

Evaluierung kann zudem nicht mehr im Rahmen dieser Arbeit erfolgen. 

Die drei Ebenen im Marketingkonzept für das Repositorium am Mozarteum  

Die Analyseebene umfasst mehrere Bereiche. Zunächst geht es um den Kontext der 

Bibliothek. Dabei wird anhand des Leitbildes (Mission Statement) der Bibliothek dargelegt, 

um welche Institution, mit welchen Aufgabengebieten und Zielgruppen es sich handelt. Die 

angestrebten Zustände, das Wohin können hier gleichfalls vorgefunden werden. Die 

Prioritäten und Ziele dienen dabei als Basis für die strategische Planung und 

Entscheidungen.71 Auch wenn das Leitbild nur ein kurzes Statement ist, ist es insofern 

wichtig, weil die Philosophie der Bibliothek dargelegt wird, welche nicht nur für das externe 

Marketing hinsichtlich der NutzerInnen, sondern auch für das interne Marketing in Richtung 

der MitarbeiterInnen bedeutend ist.72 Zumeist wird empfohlen das Leitbild gemeinsam mit 

den MitarbeiterInnen zu entwickeln, da somit eine Identifikation mit der Zielsetzung eher 

erreicht werden kann und die Umsetzung erfolgreicher verläuft.73 

Der größere Rahmen, die Trägerorganisation, also der Universität Mozarteum, samt deren 

Zielsetzung, ist in dieser Analysestufe ebenso von Interesse. Die notwendige Information 

findet sich im Leitbild der Trägerorganisation, nämlich der Corporate Mission. Erst wenn 

diese Punkte geklärt sind, ist es möglich herauszufinden, ob geplante neue Dienstleistungen 

zur eigenen Institution und der Trägerorganisation passen. 

In einem zweiten Analyseschritt wird umfassend die Situation beleuchtet, in welche die 

Bibliothek eingebettet ist. Die Situationsanalyse beinhaltet die KundInnen- (auch 

Marktanalyse genannt), Produkt-, und Umweltanalyse. Laut Malcom McDonald werden die 

dazu notwendigen Daten üblicherweise nicht im Marketingkonzept dargestellt, sondern 

fließen in die SWOT-Analyse (Strengths-Weakness-Opportunities-Threats) ein.74 Die Markt- 

und Produktanalyse ausgenommen, scheinen auch hier die Überlegungen zur Umwelt nur in 

der SWOT-Analyse auf. Bei der SWOT-Analyse werden die Stärken und Schwächen der 

Bibliothek, mit den Chancen und Risiken zusammengebracht. Die formulierten 
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Schlussfolgerungen und Maßnahmen (Key Assumptions), die sich aus der SWOT-Analyse 

ergeben, schließen die Analyseebene ab.  

 

Im Endeffekt sollten in dieser Ebene die Kundenwünsche mit den Möglichkeiten und Zielen 

der Organisation zusammengeführt und eine für beide Seiten passende Dienstleistung 

entwickelt werden. Die Beantwortung folgender Fragen kann dabei behilflich sein: Lässt sich 

die Etablierung eines Repositoriums mit den Zielen der Trägerorganisation und den 

Möglichkeiten der Bibliothek vereinbaren? Wird damit dem Bedarf und den Wünschen von 

vorhandenen Zielgruppen entsprochen und wenn ja, wie sollte das Repositorium konzipiert 

und umgesetzt werden?  

In der zweiten Ebene des Marketingkonzeptes wird für die konzipierte Dienstleistung die 

passende Marketingstrategie anhand der Ansoff´schen Matrix, einem Analyse-Tool, 

ausgewählt. Damit wird der rote Faden, die Route, das Wie der Dienstleistungseinführung 

festgelegt. Eine Marketingstrategie bildet also den Handlungsrahmen und die Leitlinien. 

Kotler nennt diese Ebene Zielsetzung.  

Mit der dritten Ebene beginnt das operative Marketing. Zunächst wird die Gesamtheit jener 

Instrumente dargestellt, die eingesetzt werden. Sie beschreiben die einzelnen Komponenten 

des Repositoriums sowie den konkreten Handlungsprozess zur Einführung der 

Dienstleistung. Anschließend werden aus den 6Ps: product (Produkt), price (Preis), place 

(Distribution), promotion (Kommunikation), personnel (Personal) und process (Prozess) jene 

Marketinginstrumente ausgewählt und zu einem Marketingmix kombiniert, welche dazu 

beitragen, die AnwenderInnen von der Dienstleistung zu überzeugen. In der 

Umsetzungsplanung werden abschließend die einzelnen Schritte in der zeitlichen Abfolge 

und mit den dazugehörigen Zuständigkeitsbereichen aufgezählt.  

Der Marketingplan des Mozarteums enthält damit die notwendigen passiven und aktiven 

Komponenten. Bei der passiven Komponente geht es um die Anpassung an die 

Marktbedingungen, was im Zuge des strategischen Marketings erfolgt und bei der aktiven 

um die Beeinflussung der Marktverhältnisse. Letzteres fällt in das Aufgabengebiet des 

operativen Marketings.75 

3. Analyse des Kontextes und der Situation  - Schlussfolgerung für 

die UB Mozarteum  

Zunächst werden die internen Faktoren, wie die Trägerorganisation anhand der Corporate 

Mission und die Bibliothek mittels Leitbild analysiert und dargestellt. Ein weiterer interner 

Faktor ist die Analyse der Dienstleistung anhand der Produktanalyse. Als externe Faktoren 

werden die KundInnen samt Bedarf in Form einer Marktsegmentierung beschrieben.76 Die 

weiteren externen Faktoren, Geschäftsumgebung und  Wettbewerb finden ihren 

Niederschlag erst in der SWOT-Analyse (siehe Kapitel 3.5).  

3.1. Corporate Mission der Universität Mozarteum  

Die Corporate Mission der Trägerorganisation gehört zu den wichtigsten 

Orientierungspunkten für die Zielsetzung jeder Bibliothek. Schließlich haben Bibliotheken, als 
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Non-Profit Organisationen, keinen Selbstzweck sondern sollten als Baustein zum 

Unternehmensziel der Trägerorganisation beitragen.77 Die angebotenen Dienstleistungen 

müssen daher dem Profil und Auftrag der Trägerorganisation entsprechen.  

Die Corporate Mission beantwortet die Frage: Wer ist der Unterhaltsträger und Was ist seine 

Aufgabe und Zielsetzung? Mit der Corporate Mission wird klar deklariert, was die Natur der 

Organisation ist und worin die Kompetenzen liegen. Für Eileen E. de Saez müssen folgende 

fundamentale Fragen beantwortet werden: Was tut die Institution und warum? Für wen tut 

sie es? Was sollte sie tun?78 

Die Universität Mozarteum hat ihre Corporate Mission an mehreren Stellen niedergelegt und 

zwar auf der Homepage, in den Leitlinien, sowie den Entwicklungsplänen und 

Wissensbilanzen. In den folgenden Auszügen werden die oben angesprochenen Fragen 

geklärt: 

ĂDie Universitªt Mozarteum bietet ¿ber 40 k¿nstlerische und pªdagogische 

Studienrichtungen aus den Bereichen Musik, Darstellende und Bildende Kunst an. An die 

1.600 junge Künstlerinnen und Künstler aus aller Welt erfahren hier eine umfassende 

Ausbildung in zahlreichen Instrumentalfächern, in Komposition, Dirigieren, Gesang, 

Musiktheater, Schauspiel, Regie, Bühnenbild, Musik- und Tanzpädagogik, Kunst- und   

Werkpädagogik sowie in Musikpädagogik und Musikwissenschaft. 500 Lehrende, viele 

davon international bekannte KünstlerInnen und PädagogInnen, geben ihr Wissen und ihre 

Kunst weiter und erfüllen die Universitªt mit lebendiger Auseinandersetzung. [é]. 

Die Universität Mozarteum Salzburg sieht es als ihre Aufgabe, zur Entstehung und 

Interpretation, Reflexion und Vermittlung von Kunst und künstlerischer Praxis wesentliche 

Beiträge zu leisten. Zentrales Anliegen ist die optimale, möglichst individuelle Förderung 

ihrer Studierenden. 

Neben der traditionellen Rolle als exzellente Ausbildungsstätte hat sich die Universität 

Mozarteum Salzburg als vollgültiger Kulturbetrieb positioniert und trägt mit zahlreichen 

Veranstaltungen von Studierenden und Lehrenden zum Salzburger Kulturleben bei. Im 

Umfeld der intensiven Studien in einer musikoffenen Umgebung beginnen hier die 

Netzwerke für spätere berufliche Karrieren.  

Die Universität Mozarteum Salzburg nimmt als künstlerisches, pädagogisches und 

wissenschaftliches Zentrum gleichermaßen regionale und internationale Aufgaben war. Im 

internationalen Austausch von Lehrenden und Studierenden, Stipendienprogrammen, 

Austauschkonzerten und gemeinsamen Projekten pflegt das Mozarteum weltweite 

Beziehungen zu befreundeten Musik- und Kunsthochschulen.ñ79 

In der Leistungsvereinbarung von 2016 - 2018 wird zudem als ein wichtiger Schwerpunkt die 

Forschung/Artistic Research genannt: 

ĂK¿nstlerisches Schaffen an der Universitªt Mozarteum Salzburg erfolgt als Produktion und 

Interpretation von Kunst sowie als künstlerische Forschung (Artistic Research). Artistic 

Research dient der Heranbildung selbstständiger Künstler/innenpersönlichkeiten, die 

einerseits künstlerisch tätig und andererseits im Stande sind, künstlerische 
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Schaffensprozesse wissenschaftlich zu reflektieren; diese entscheidende Säule stellt sicher, 

dass sich künstlerisches Schaffen selbst weiterentwickelt. 

Darüber hinaus werden die klassischen Forschungsbereiche (Musikwissenschaft, 

Musikpädagogik, etc.) sowie die wissenschaftliche Nachwuchsförderung und die 

Drittmittelakquise (z.B. PEEK) weiter ausgebaut.  

Diese Fokusse sind Verknüpfungspunkte einer die gesamte Universität umfassenden 

Netzwerkstruktur und zugleich Impulse für die jeweils eigenen Arbeitsprogramme der 

Departments und Institute. Darüber hinaus ist jeder Fokus nach Möglichkeit auch 

forschungsorientiert und so konzipiert, dass künstlerisch-pädagogische Herausforderungen 

und gesellschaftliche Zielsetzungen in Einklang gebracht werden.ñ80 

Basierend auf der Corporate Mission sollte nun trotz der engen Verbindung mit der 

Trägerorganisation das eigene Leitbild / Mission Statement der Bibliothek dargestellt werden. 

 

3.2. Leitbild der Universitätsbibliothek Mozarteum  

Für Weingand muss dieses Leitbild nicht lange sein. Ein Absatz mit präzisen Sätzen 

erscheint ihr ausreichend, um das Anliegen der Bibliothek zu erklären. Folgendes sollte darin 

beantwortet werden81: 

¶ ñWhy does the library exist? 

¶ Who are the customers? 

¶ What services/products does the library offer? 

¶ When and how can the library be used? 

¶ Where does the library want to go by development?ò82 

Die Universitätsbibliothek Mozarteum hat zwar kein veröffentlichtes Leitbild, die Präsentation 

im Zuge der Leistungsvereinbarung (2016 - 2021) entspricht jedoch den Vorgaben für ein 

solches:  

ĂDie Universitªtsbibliothek ist eine f¿r Studium und Lehre unverzichtbare Serviceeinrichtung. 

Ihre Aufgabe besteht in einer optimalen und benutzerfreundlichen Informations- und 

Medienversorgung. Darüber hinaus stellt sie ihre Ressourcen auch einer breiten 

künstlerischen und wissenschaftlichen Öffentlichkeit - regional, national und international - 

zur Verfügung. Die Sammel- und Informationstätigkeit orientiert sich an dem an der 

Universität praktizierten, gelehrten und beforschten Themenspektrum. Gegenüber anderen 

wissenschaftlichen Bibliotheken in Salzburg zeichnet sie sich durch ein großes Angebot an 

Musikalien und audiovisuellen Medien aus. 

Die Universitätsbibliothek beteiligt sich an Gemeinschaftsunternehmen des österreichischen 

und internationalen Bibliotheks- und wissenschaftlichen Informationswesens, wie etwa dem 

österreichischen Bibliothekenverbund oder der nationalen und internationalen Fernleihe. 

Die Bibliothek gewährleistet in enger Zusammenarbeit mit der Universität einen 

systematischen, ausgewogenen und kontinuierlichen Bestandsaufbau. Hauptbibliothek und 
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Teilbibliotheken bilden eine Einheit. Geschäftsgang und Verwaltungsabläufe sind klar 

strukturiert und werden ständig auf ihre Funktionalität und Effizienz hin überprüft. 

Neben den klassischen Angeboten einer wissenschaftlichen Bibliothek, erschließt die 

Bibliothek auch den Zugang zu relevanten Online-Ressourcen und Datenbanken. Damit 

schafft sie eine wichtige Voraussetzung für Forschung, Studium und Lehre an der Universität 

Mozarteum auf hohem Niveau.ñ83 

Die Aufgaben der Bibliothek finden sich auf der Homepage84 veröffentlicht: 

1. ĂBeschaffung, Inventarf¿hrung, regelwerkskonforme ErschlieÇung und 

benützerfreundliche Bereitstellung aller für Forschung, Lehre und Studium 

erforderlichen Informationsträger unter Beachtung weitgehender Kontinuität und 

Vollständigkeit; 

2. die Bereitstellung von Beständen zur Entlehnung für die Universitätsangehörigen und 

für die interessierte Öffentlichkeit;  

3. die Lizenzierung und Organisation des Zugriffs auf elektronische Ressourcen;  

4. die weltweite Beschaffung und Vermittlung von wissenschaftlichen und 

künstlerischen Informationen unter Berücksichtigung der urheberrechtlichen 

Bestimmungen;  

5. Konservierung, Pflege und Erschließung des Bibliotheksbestands;  

6. Teilnahme und Mitarbeit an Gemeinschaftsunternehmen des österreichischen und 

internationalen Bibliotheks- und Informationswesens, insbesondere am 

österreichischen Bibliothekenverbund;  

7. Benützerschulung unter dem Aspekt der Informationskompetenz;  

8. Dokumentation der künstlerischen und wissenschaftlichen Leistungen der 

Universitªt.ñ85 

Aus dem Entwicklungsplan wird zudem ersichtlich, dass der Ausbau der Hybriden Bibliothek 

zu den zukünftigen Kernaufgaben zählt.86 (Siehe dazu auch Kapitel 3.3.1). 

Begründet wird also die Notwendigkeit der Bibliothek damit, dass sie als 

Dienstleistungseinrichtung für Studium, Lehre und Forschung fungiert. Im ersten Satz 

werden ebenso, wenn auch nur implizit, die Zielgruppen Studierende, Lehrpersonal und 

WissenschaftlerInnen genannt. Weiter unten erfolgt noch die Erwähnung der breiten 

künstlerischen und wissenschaftlichen Öffentlichkeit, die ebenfalls Zugang zu den 

Ressourcen der Bibliothek haben soll. 

Als Aufgaben sieht die Bibliothek die Informations- und Medienversorgung dieser 

Zielgruppen, wobei auch Online-Ressourcen und Datenbanken zum Einsatz kommen. Das 

Themenspektrum des Bestandes orientiert sich an den universitären Schwerpunkten. Als 

lokales Alleinstellungsmerkmal wird das große Angebot an Musikalien und AV-Medien 

genannt. 

Benutzerfreundlichkeit als Zielsetzung beantwortet die Frage danach, wie die Bibliothek 

genutzt werden kann, nämlich nach möglichst kundenorientierten Kriterien. 
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Das Profil enthält die Auskunft, dass die Bibliothek in Kooperation mit dem Verbund, nämlich 

der Österreichischen Bibliothekenverbund und Service GmbH (OBVSG) und in enger 

Abstimmung mit der Trägerorganisation organisiert ist. Laufend durchgeführte 

Evaluierungsmaßnahmen im Sinne des Qualitätsmanagements werden als 

selbstverständlich angesehen. 

Da die Leistungsvereinbarung von Seiten der Trägerorganisation erfolgt, kann davon 

ausgegangen werden, dass der Aufbau einer hybriden Bibliothek, welche auch ein 

Repositorium umfasst, im Sinne der Universität ist. Damit kann bezüglich des Aufbaus eines 

Repositoriums grundsätzlich eine Übereinstimmung mit den Zielen der Trägerorganisation 

attestiert werden. Für ein detaillierteres Bild empfiehlt es sich Besprechungen und 

Gespräche vor allem auf Rektoratsebene mit zu berücksichtigen. 

3.3. Kunden analyse ï Marktsegmentierung hinsichtlich Repositorium  

Nach der Darstellung des Kontextes erfolgt die Marktanalyse. Bevor man die 

Kundenwünsche und deren Bedarf ermitteln kann, gilt es die Kunden-/Zielgruppen zu 

identifizieren und zu definieren. Die Bezeichnung von BibliotheksnutzerInnen als KundInnen 

kann sowohl kritisch als auch positiv gesehen werden. So verweist Konrad Umlauf darauf, 

dass Kunden üblicherweise Waren und Dienstleistungen eines Unternehmens 

kaufen/konsumieren ohne tiefgreifendes Interesse am Unternehmen selber zu zeigen. 

Öffentliche Einrichtungen wie Bibliotheken fungieren als Ăidentitätsstiftende Plattformñ und 

sind daher kritischer Aufmerksamkeit ausgesetzt. Die Umsetzung von übergeordneten Zielen 

sollte neben der Zufriedenheit der NutzerInnen eine ebenso wichtige Rolle spielen.87 Der 

positive Aspekt in der Verwendung Kunde/in liegt andererseits darin, dass Ădie Menschen 

und nicht die Medien ins Zentrum der bibliothekarischen Aufmerksamkeit rückenñ. 

Kundenorientierung bedeutet somit, Dienstleistungen zur Erfüllung von Kundenbedürfnissen 

zu konzipieren.88 In der Verwendung beider Begriffe sollen die genannten Aspekte 

Berücksichtigung finden.  

Die richtige Marktsegmentierung wird als das Herzstück der gesamten Marketingstrategie 

gesehen.89 Aus einem heterogenen Markt werden dabei spezifische homogene Gruppen 

herausgefiltert.90 Laut Wiesner und Sponholz werden dafür die demographischen und 

psychographischen Aspekte sowie die Verhaltensorientierung analysiert.91  

Auf die Bibliothek umgelegt, ergibt sich folgendes mögliches Marktsegmentierungsmodell: 

Verhaltensorientiert:  

¶ Aufenthaltsgrund 

¶ Aufenthaltsdauer 

¶ Benutzungsfrequenz 

¶ Rechercheanlass  

¶ Recherchepräferenz 

¶ Rechercheweg 

¶ Rezeptionsanlass 

¶ Rezeptionsweg 

¶ Publikationsanlass 

¶ Publikationsweg 

¶ NichtnutzerInnen 

                                                      
87

 Konrad Umlauf: Die Bibliothek als wirtschaftliches Dienstleistungszentrum. (Berliner Handreichungen; 81). Berlin: Institut 
für Bibliotheks- und Informationswissenschaft der Humboldt-Universität. 2001. http://www.ib.hu-
berlin.de/~kumlau/handreichungen/h81 (12.12.2016). 

88
 Konrad Umlauf: Die Bibliothek als wirtschaftliches Dienstleistungszentrum. (Berliner Handreichungen; 81). Berlin: Institut 
für Bibliotheks- und Informationswissenschaft der Humboldt-Universität. 2001. 

89 
Helen Coote; Bridget Batchelor: How to market your library service effectively. London : Aslib. 1997 (2. Aufl.), S. 9. 

90
 Malcolm McDonald; Adrian Payne: Marketing Planning for Services. 1996, S. 81. 

91
 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. Wien: Oldenbourg Verlag. 2007, S. 62. 

http://www.ib.hu-berlin.de/~kumlau/handreichungen/h81
http://www.ib.hu-berlin.de/~kumlau/handreichungen/h81


 

25 

 

Demographisch: Psychographisch:  

¶ Altersmäßig 

¶ Bildungsmäßig 

¶ Berufsmäßig 

¶ Geschlechtsspezifisch 

¶ Einkommensmäßig 

¶ Persönlichkeitsmerkmale 

¶ Einstellungen 

¶ Motive 

¶ Lebensstil 

 

Man geht davon aus, dass innerhalb einer Kundengruppe derselbe Bedarf, dieselben 

Wünsche und Erwartungen vorherrschen.92 Es sind in einer Dienstleistungseinrichtung immer 

mehrere Zielgruppen vorhanden, wenn auch zumeist eine oder zwei die Benutzung der 

Dienste dominieren.93  

In Bibliotheken kann man laut Umlauf grob zwischen folgenden Nutzergruppen 

unterscheiden94: 

¶ ñDie übergeordnete Institution: Der Unterhaltsträger und dabei vor allem die 

Leitungsebene. 

¶ Die formale Zielgruppe: ProfessorInnen, Lehrbeauftragte, Angestellte. 

¶ Die informelle Zielgruppe: Studierende, also interne NutzerInnen als Angehörige der 

Trägerorganisation.  

¶ Die allgemeine Öffentlichkeit: Externe NutzerInnen, wie Interessierte und 

Privatpersonen.ò 

Im österreichischen Universitätsorganisationsgesetz (§ 19 UOG 1993) fungieren die ersten 

drei Gruppen als Universitätsangehörige.95 Die oben durchgeführte Differenzierung ist 

dennoch sinnvoll, da Unterschiede im Verhalten und den Wünschen sicherlich vorhanden 

sind. Dieses Schema entspricht zudem den im ĂLeitbildñ dargestellten Zielgruppen: 

Studierende, Lehrpersonal und künstlerisch bzw. wissenschaftlich interessierte Öffentlichkeit. 

Dass die Trägerorganisation als zentraler Orientierungsrahmen von großer Bedeutung ist, 

wurde im ĂLeitbildñ ebenso zum Ausdruck gebracht. 

Im nächsten Schritt werden jene Gruppen identifiziert, die am besten zu den Stärken und 

zukünftigen Ambitionen der Bibliothek passen.96 Eine spezielle Dienstleistung und ein 

gezielter Marketingmix können auf diese Gruppe zugeschnitten und somit die Ressourcen 

erfolgreicher eingesetzt werden. Erreichen möchte man damit eine höhere Nutzungsrate und 

eine stärkere Loyalität gegenüber der Bibliothek.97  

3.3.1. Die Universität Mozarteum als Trägerorganisation  

Bildung, Lehre und Forschung bilden die Aufgabenschwerpunkte der Universität Mozarteum 

(siehe Kapitel 3.1 Corporate Mission). Bei der Forschung möchte sich die Universität an 
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Horizon 2020 orientieren.98 Das bedeutet, dass die dort vertretenen Regeln für die Nutzung 

und Verbreitung von Forschungsergebnissen im Sinne von Open Access (Artikel 43: 

Exploitation and dissemination of results: Open Access required) auch von der Universität 

Mozarteum mitgetragen werden. 

Damit bekennt sich die Universität zur notwendigen Open Access Infrastruktur. Die 

Einrichtung eines institutionellen Repositoriums wurde nicht zuletzt vor diesem Hintergrund 

von Seiten der Bibliothek in die  Leistungsvereinbarung von 2012 ï 2015 aufgenommen: 

ĂDer Ausbau zur hybriden Bibliothek soll zügig erfolgen. Das Pilotprojekt einer Ablieferung 

und Bereitstellung der Abschlussarbeiten in digitaler Form soll spätestens 2015 umgesetzt 

sein. Mit der im Rahmen dieses Projekts erforderlichen Einrichtung eines institutionellen 

Repositoriums übernimmt die Bibliothek eine zentrale Rolle in der Open Access Strategie der 

Universitªt.ñ99 

In den Leistungsvereinbarungen von 2016 ï 2018 wird der diesbezügliche Bedarf in einen 

größeren Zusammenhang gesetzt:  

ĂFür die Ablage der Dokumente der Universität und der Zurverfügungstellung für das Archiv 

und der Publikationen für die Öffentlichkeit ist eine IT-Unterstützung nötig. Ziel ist es, 

Hochschulschriften, Publikationen der Universität sowie Bestände der Bibliothek und der 

Abteilungen in digitaler Form bereitzustellen, zu verwalten und unter einem einheitlichen 

Erscheinungsbild ¿ber die Homepage der Universitªt anzubieten.ñ100 

Die Übereinstimmung des bibliothekarischen Vorhabens ein Repositorium aufzubauen, ist 

mit diesen Vorgaben der Trägerorganisation gegeben. 

3.3.2. Die Studierenden der Universität Mozarteum   

Für Studierende ist vor allem der Hochschulserver interessant, also die Archivierung der 

Abschlussarbeiten von der Bachelorarbeit bis zur Dissertation. Die Studierenden sind durch 

die Veröffentlichung der eigenen Arbeiten ProduzentInnen (Content Provider) und aufgrund 

der Zugriffsmöglichkeit auf andere Arbeiten RezipientInnen (Content User) dieses 

Repositoriums. Bisher müssen die Studierenden zuerst eine Liste durchsehen, für Sie 

interessante Bachelorarbeiten direkt beim Bibliothekspersonal anfordern und erst dann 

können sie diese durchsehen. Da es die erste größere Arbeit im Studium ist, ist das 

Interesse dementsprechend groß. Insbesondere interessiert, welche Themen und Titel 

bereits vorhanden sind und wie der Aufbau und die Umsetzung erfolgte. Zumeist bekommen 

die Studierenden dabei einen Tipp von den BetreuerInnen, welche Arbeiten eine gute 

Orientierung darstellen.  

Masterarbeiten sind bereits im Online-Katalog (OPAC) aufgelistet, die digitale Verfügbarkeit 

der Inhalte ist sicherlich auch hier von Interesse für die Studierenden. Die im Vorfeld 

durchgeführte Umfrage bestätigt diese Annahme: Ende April/Anfang Mai 2016 wurden 80 

Personen in der Bibliothek zum Thema Repositorium befragt, darunter befanden sich 61 

Studierende. 90% der Studierenden sind der Meinung, dass eine moderne Bibliothek digitale 

Ressourcen zur Verfügung stellen sollte und sie gerne auf Abschlussarbeiten online 
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zugreifen möchten. 80% erklärten sich zudem bereit, die eigene Abschlussarbeit digital zur 

Verfügung zu stellen. Die offene Frage, welche Vorteile sie darin sehen, die eigene Arbeit 

online zu veröffentlichen, wurde von einem Drittel, der 46 antwortenden Studierenden mit 

Fairness, Solidarität und Kollegialität beantwortet. Da man selber bequem auf andere 

Arbeiten zugreifen möchte, sollte man die eigene Arbeit ebenso zur Verfügung stellen. Zwei 

Drittel führte den schnellen, bequemen und weltweiten Zugriff, sowie die einfache 

Veröffentlichung an. Ebenso genannt wurden die Transparenz, Referenz und das kritische 

Feedback. Alles in allem also ein sehr erfreuliches Ergebnis. 

Jene 20% der Studierenden, die selber die eigene Arbeit nicht veröffentlichen wollen, oder 

diesbezüglich nicht sicher sind, begründeten dies zu zwei Drittel. Die Argumente lauteten, 

dass die eigene Arbeit nicht gut genug sei, dass man diese höchstens uni-intern zur 

Verfügung stellen wolle und man niemanden dazu zwingen sollte. Die Präferenz für 

gedruckte Exemplare wurde ebenso angeführt oder mit der Gefahr des Datenmissbrauchs 

argumentiert. 

Im Wintersemester 2015/2016 waren 1.741 Studierende an der Universität Mozarteum 

eingeschrieben, davon 337 als Erstsemestrige.101 Damit stellen die Studierenden in Relation 

zu den Universitätsangehörigen die größte potentielle Nutzergruppe für das Repositorium 

dar. Unterteilt werden können sie in StudentInnen eines Konzertfaches (Gesang, 

Instrumentalstudium, Dirigieren, Komposition, etc.), die ein Drittel aller Studierenden 

darstellen, LehramtsstudentInnen der Musik-, Tanz- oder Kunstdidaktik mit fast der Hälfte 

aller Studierenden, und jene Studierenden der Darstellenden Kunst, die 10% ausmachen. 

Die restlichen Studierenden besuchen ein Postgraduate Studium oder sind außerordentliche 

Studierende. Zudem ist eine Unterscheidung bezüglich der Abstufungen Precollege, 

Bachelor, Master, Doktorat oder Sommerakademie sinnvoll. 2014/2015 waren 55% 

BachelorstudentInnen, 29% in einem Master- oder Diplomstudium, 4% DoktorandInnen, 6% 

im Precollege und bei den restlichen 6% handelte es sich um außerordentliche Studierende. 

Von Bedeutung erweist sich auch der Umstand, dass für 40% der Studierenden Deutsch 

nicht die Muttersprache ist. An der jährlichen Sommerakademie nehmen zudem bis zu 1000 

Interessierte aus der ganzen Welt teil.102 Im Sommer 2015 waren es konkret 870 

TeilnehmerInnen aus 53 Nationen, die 70 Meisterklassen belegten.103 

Die Abschlussquote der ordentlichen Studierenden lag 2011 bei 68%104, wobei jährlich 

durchschnittlich 400 Abschlussarbeiten entstehen.  

3.3.3. Die Lehrenden der Universität Mozarteum  

Für die 515 Lehrenden105 des Mozarteums eignet sich ein Institutionelles Repositorium als 

Veröffentlichungsmedium für digitale wissenschaftliche Volltexte und künstlerische 

Produktionen. Mittels eines Publikations-servers können zudem eigene OA-Zeitschriften 

veröffentlicht werden. Im Fall des eigenen institutionellen Repositoriums betätigen sich die 

Lehrenden daher eher als Content Provider und weniger als RezipientInnen.  
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Die Hälfte der Lehrenden unterrichtet in den Konzertfächern, fast ein Viertel Musikdidaktik, 

sowie Tanz- und Bewegungserziehung, 10% sind in der darstellenden Kunst (Schauspiel 

und Regie) anzutreffen und die kleinste Gruppe gehört zu den KunstdidaktikerInnen. 

Dreizehn Lehrende beteiligten sich an der Umfrage in der Bibliothek. Alle sehen 

Onlineressourcen als wichtigen Bestandteil einer modernen Bibliothek und zu einem Großteil 

möchten sie auch auf die Publikationen der Universität Mozarteum online zugreifen können. 

Die Bereitschaft, eigene Arbeiten digital zu veröffentlichen, ist bei den Lehrenden geringer 

ausgeprägt. Jene, die sich dazu positiv äußerten, begründeten dies zu zwei Drittel mit dem 

einfachen, leichten und schnellen Zugriff und die Verfügbarkeit. Es wird darin eine 

Erleichterung für das wissenschaftliche Arbeiten gesehen. Die Zurverfügungstellung für 

Studierende, die Wissens-/Verbreitung und die (einzige) Möglichkeit, die Arbeit einem 

interessierten Fachpublikum zugängig zu machen, wurden ebenso angeführt. Als weiteres 

Argument diente die Aktualisierung des Wissens.  

Ein Drittel verneinte den Wunsch oder war sich nicht sicher, ob sie die eigene Arbeit online 

veröffentlichen wollten. Begründet wurde dies mit vertraglichen Bindungen, der Schwierigkeit 

Tantiemen zu erhalten, die Notwendigkeit eines guten Lektorats und der hohen Selbstkritik 

hinsichtlich der eigenen Arbeit. 

Generell dürfte von Seiten der Lehrende das größere Interesse im Aufbau einer digitalen 

Sammlung liegen, wie die von der Bibliothek im Vorfeld durchgeführte Bedarfserhebung 

ergab: 

¶ Bibliothek: 3.000 Rara,106 die digitalisiert werden sollten. 

¶ Archiv: 20.000 Veranstaltungsprogramme, 100.000 Presseclippings, 4.000 

Veranstaltungsplakate und 10.000 Fotos. 

¶ Institut für Spielforschung: 1.700 Graphiken und Interesse eine Online Zeitschrift zu 

publizieren. 

¶ ORFF-Institut: 1.500 Videos.  

¶ Studio Elektronische Musik: 5.000 Seiten Geschichte Studio, 200 Texte, 100 AV-

Medien, 300 Tonbänder und 100 Datenträger. 

¶ Tonstudio: 3 - 4 Opernproduktionen/Jahr, 3 - 4 Videoproduktionen/Jahr, 40 

Masterarbeiten/Jahr und 5 - 7 CDs/Jahr. 

¶ Institut für Volksmusikkunde: 60.000 Fotos, 400 ï 500 Stunden Videomaterial, 300 

Stunden Ton-material. 

In dieser Fülle an Material ist die Urheberrechtsfrage jedoch noch nicht berücksichtigt. 

3.3.4. Die Externen NutzerInnen der Universitätsbibliothek Mozarteum  

Die derzeit 747 aktiven107 externen NutzerInnen profitieren, wie alle anderen Zielgruppen, 

von einem größeren Angebot an Online-Ressourcen. Sie sind somit in der Kategorie der 

RezipientInnen anzusiedeln. Es handelt sich in dieser Gruppe zumeist um AbsolventInnen 

der Universität, Lehrpersonen von Schulen und Musikschulen und KünstlerInnen sowie 

künstlerisch Interessierte. Ebenso anzutreffen sind SchülerInnen, Lehramtstudierende aus 

anderen Universitäten und KindergartenpädagogInnen. Da das Mozarteum Westösterreich 
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mit der einschlägigen Literatur versorgt, sind in einigen Gebieten alle Niveaus von den 

AnfängerInnen bis zur Expertenliteratur vorhanden. 

Ein weiterer Vorteil von digitalen Inhalten im Internet ist das Wegfallen einer 

ĂSchwellenangstñ, die manche am Betreten physischer Bibliotheken hindert. Dadurch wird 

der NutzerInnenkreis erweitert. Das Repositorium wird somit zu einem wichtigen Instrument 

der Öffentlichkeitsarbeit, mittels dessen sich die Bibliothek als zukunftsorientierte und 

kundenfreundliche Institution präsentiert, um neben Onlinediensten wie Google bestehen zu 

können.  

3.4. Produktanalyse  

Für die Produktanalyse des Repositoriums wird die Theorie der Lebenszyklusanalyse 

herangezogen, welche die fünf Phasen Einführung, Wachstum, Reifephase, Sättigung und 

Rückgangsphase beschreibt.108 Ein erfolgreiches Marketing orientiert sich an den 

dargestellten phasenspezifischen Herausforderungen. Da es sich bei der Etablierung eines 

Repositoriums eindeutig um eine Einführung handelt, werden die Merkmale dieser Phase 

genauer ausgeführt: 

In der Einführungsphase einer neuen Dienstleistung entscheidet sich, Ăob es vom Markt 

zieladäquat aufgenommen und akzeptiert wirdñ.109 Es ist die Phase Ădes größten 

Marktwiderstandes, der bei me-too-Produkten110 in der Regel weniger, bei echten 

Innovationen daf¿r umso stªrker ausgeprªgt ist.ñ111 Die Zugriffsmöglichkeit auf digitale 

Werke stellt eher ein me-too Produkt dar. Beim digitalen Publizieren sieht dies schon anders 

aus und der Widerstand oder die Hürden werden sich hier sicherlich stärker ausprägen. 

Diese zu überwinden, ist eines der Ziele des Marketings. 

In der Einführungsphase geht es darum, die Nachfrage nach der angebotenen Dienstleistung 

zu schaffen, was einige Monate bis mehrere Jahrzehnte dauern kann. Je größer die 

Übereinstimmung mit den Kundenbedürfnissen und je einzigartiger das Produkt, desto 

erfolgreicher wird sich die Innovation ausbreiten.112 

Die Innovationsbereitschaft der Kunden spielt für die Annahme einer neuen Dienstleistung 

eine bedeutende Rolle. Die Annahme oder Ablehnung einer Innovation erfolgt laut Kotler 

nicht mittels einer spontanen Reaktion, sondern in einem Adoptionsprozess, der sich von der 

Kenntnisnahme, Interesse, Bewertung, Testen bis hin zur Adoption erstreckt. In der Phase 

der Kenntnisnahme hat die Kundin/der Kunde zwar schon von der neuen Dienstleistung 

gehört, jedoch noch keine Informationen darüber. Sucht die Kundin/der Kunde nach 

Informationen darüber ist sie/er in der Phase des Interesses. Bei der Bewertung wird 

überlegt, ob es sinnvoll ist, die neue Dienstleistung auszuprobieren. Nach einem Test oder 

einer Demonstration erfolgt die Entscheidung, diese in Zukunft regelmäßig zu benutzen. Fällt 

die Entscheidung positiv aus, spricht man von erfolgreicher Adoption.113 
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Zusätzlich gilt es zu beachten, dass große Unterschiede festgestellt werden bezüglich der 

Bereitschaft, Neuheiten anzunehmen. Diese Unterschiede basieren auf unterschiedlichen 

Werthaltungen und Lebensein- stellungen. Kotler definiert folgende Gruppen: 

ĂInnovatoren  - Frühe Adopter - Frühe Mehrheit - Späte Mehrheit ï Nachzüglerñ 114 

Die sogenannten Innovatoren beispielsweise nehmen Neuheiten sehr früh an. Sie gelten als 

risikofreudig und ungewöhnlichen Dingen gegenüber aufgeschlossen. Zumeist befinden sie 

sich im mittleren Alter und sind mit höherem Einkommen und höherem Bildungsniveau 

ausgestattet. Innovatoren werden als rationaler, introvertierter und weniger gesellig als der 

Durchschnitt beschrieben. In einer Gemeinschaft gehören sie zu den MeinungsführerInnen. 

Sie leben nach eigenen Maßstäben und Wertvorstellungen und es ist recht wahrscheinlich, 

dass sie sich für spezielle Fördermaßnahmen interessieren.115  

Die anderen Kundengruppen akzeptieren Neuheiten erst viel später, wobei die frühen 

Adopter auch noch früh dran sind im Vergleich zur frühen Mehrheit, der späten Mehrheit und 

den NachzüglerInnen. Unter den frühen Adoptern finden sich ebenso noch 

MeinungsführerInnen. Sie sind dennoch vorsichtiger als die Innovatoren. Die frühe Mehrheit 

verhält sich schon etwas abwartender und in dieser Gruppe sind selten MeinungsführerInnen 

anzutreffen. Die späte Mehrheit ist skeptisch. Sie akzeptiert eine Neuerung erst, Ăwenn der 

Großteil diese bereits erprobt und angenommen hatñ.116 Die NachzüglerInnen sind 

Ătraditionsbewusst und lassen Verªnderungen nur sehr zºgerlich zu. Sie nehmen eine 

Neuerung erst an, wenn diese selbst schon wieder eine gewisse Tradition besitztñ.117 

Die Innovatoren und frühen Adopter zu kennen, ermöglicht, diese gezielt anzusprechen. Vor 

allem bei Dienstleistungen/Produkten, die einem starken Gruppeneinfluss unterliegen, gilt es, 

die MeinungsführerInnen anzusprechen. Grundsätzlich hat die Meinung anderer in der 

Bewertungsphase den stärksten Einfluss.118 Schließlich geht es in dieser Phase nicht mehr 

allein um rationale Argumente, sondern es sind auch emotionale Faktoren ausschlaggebend. 

Zusätzliche Informationsquellen werden gesucht und es geht um die Beantwortung der 

Frage, welche Vor- und Nachteile sich aus der Nutzung ergeben.119  

Im Falle des Mozarteums kann als MeinungsführerIn bei den Studierenden die 

Hochschülerschaft gesehen werden. Diese für das Vorhaben zu gewinnen, ist sicherlich eine 

wichtige Voraussetzung für die generelle Akzeptanz. Bei den Lehrenden gilt es vor allem das 

Rektorat zu überzeugen, Open Access Publikationen zu unterstützen und die 

WissenschaftlerInnen und KünstlerInnen dahingehend zu motivieren. 

Das Marketing sollte bei Einführung einer Dienstleistung die KundInnen beim Durchlaufen 

jeder Phase unterstützen.120 Es gilt, die Unsicherheit der KundInnen bezüglich der Innovation 

abzubauen, indem Informationen über verschiedene Kommunikationskanäle und eine 

Testmöglichkeit zur Verfügung gestellt werden. Um die Phase der 

Implementierung/Anwendung zu erreichen, müssen beim Dienstleistungsprodukt 

adoptionsrelevante Eigenschaften vorhanden sein. Darunter fallen ein hoher relativer Vorteil 

(Überlegenheit gegenüber anderen Dienstleistungen), eine geringe Komplexität (leichte 
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Anwendbarkeit) und eine hohe Kompatibilität. Letzteres ist deswegen wichtig, da eine 

Innovation nur wahrgenommen wird, wenn sie als relevant eingestuft wird und mit den 

eigenen Wertvorstellungen und Erfahrungen übereinstimmt. Als entscheidend erweist sich 

auch eine Testmöglichkeit sowie Messbarkeit. Innovationen mit einem hohen Vorteil 

verbreiten sich schnell und weisen zudem niedrige Abbruchraten auf. Zusätzlich zu 

beachtende Faktoren sind die Anfangs- und Folgekosten, das Risiko und die soziale 

Anerkennung. All diese Faktoren sollten bei der Entwicklung neuer Produkte untersucht und 

berücksichtigt werden.121 

Bezogen auf die Informationsfunktion liegt der Vorteil des Repositoriums mit den digitalen 

Inhalten samt 24/7-Zugriff und weltweiter Abrufmöglichkeit gegenüber der Printversion auf 

der Hand. Zudem ist sie mit der Erfahrung und dem Informationsverhalten der Digital Natives 

Generation absolut kompatibel und die Access Revolution macht eben solche 

Dienstleistungen wie das Repositorium erforderlich. Für die leichte Anwendbarkeit ist mittels 

übersichtlicher und userfreundlicher Oberflächen zu sorgen.  

Hinsichtlich der Publikationsfunktion des Repositoriums stößt man hingegen bei den 

Forschenden und Künstlern auf einigen Widerstand. In dieser Zielgruppe wird oftmals der 

Vorteil der raschen Publikationsmöglichkeit weniger gesehen und die Notwendigkeit, die 

eigenen Arbeiten bei einem renommierten Verlag oder in einer renommierten Zeitschrift zu 

veröffentlichen, stärker betont. Zudem ist hier die rechtliche Unsicherheit stärker ausgeprägt, 

womit die Dienstleistung insgesamt komplexer erscheint. Assistenz und 

Informationsleistungen sind daher notwendig, außerdem sollten Anreize zum Publizieren 

geschaffen werden. 

Wurde nun die Entscheidung zur Anwendung der Dienstleistung getroffen, so bestehen auch 

in dieser Phase noch Unsicherheiten, vor allem bezüglich des problemlosen Funktionierens. 

Unterstützung in Form von beratenden (technischen) AssistentInnen kann auch in dieser 

Phase eine entscheidende Hilfe darstellen. Wichtig ist zudem, dass die erwarteten 

Leistungen eingehalten werden, denn sonst kann die Entscheidung zur Anwendung aufgrund 

von Enttäuschungen wieder revidiert werden.122  

3.5. SWOT-Analyse und Key Assumpti ons für das  Repositorium des Mozarteums  

In der SWOT-Analyse werden die bisher gesammelten Informationen und Daten 

zusammengefasst und die internen Stärken und Schwächen mit den externen Möglichkeiten 

und Risiken abgeglichen. Zu beachten ist, dass mit internen Faktoren tatsächlich nur 

bibliotheksinterne Stärken und Schwächen gemeint sind. Die Einstellung der 

Trägerorganisation und das Verhalten der NutzerInnen zählen zu den externen Chancen und 

Risiken. Die auf der Analyse basierenden Schlussfolgerungen bieten die Basis für den 

Marketingplan zur Einführung des Repositoriums am Mozarteum. Wiesner und Sponholz 

liefern die relevanten Faktoren einer SWOT-Analyse für Dienstleistungen:123 
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Stärken  Schwächen  

¶ Spezialkenntnisse, -wissen 

¶ Besondere Erfahrungen 

¶ Kernkompetenzen 

¶ Beziehungen 

¶ Innovationsfähigkeit 

¶ Markenimage, Bekanntheit 

¶ Schlechtes Image 

¶ Zu teuer 

¶ Kapitalmangel 

¶ Zu langsam 

¶ Schlechte Mitarbeiter 

¶ Standortnachteile 

Chancen  Risiken  

¶ Neue Technologien 

¶ Neue Trends 

¶ Veränderte Kundenwünsche  

¶ Neue Märkte 

¶ Neue Herausforderungen 

¶ Boomende Branchen  

¶ Neue Technologien 

¶ Rohstoffknappheit (z.B.: Öl) 

¶ Neue Wettbewerber 

¶ Gesetzliche Änderungen 

¶ Gesellschaftliche Änderungen 

¶ Politikwechsel 

Tabelle 1: Die SWOT-Matrix für Dienstleistungen (Quelle: Wiesner / Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 

54). 

Für das Repositorium am Mozarteum ergeben sich folgende SWOTs: 

Stärken  Schwächen  

¶ Übereinstimmung mit den Zielen der 

Trägerorganisation. 

¶ Traditioneller Umgang mit 

Informationsaufbereitung und ï

bereitstellung; diese Kernkompetenz der UB 

liefert wichtiges Know-how. 

¶ Vorhandenes Wissen bezüglich 

professioneller und standardisierter 

Aufbereitung der Metadaten. 

¶ Generelle Dienstleistungskompetenz und 

hohe Motivation für Open Access.  

¶ Gute Vernetzung mit potenziellen Nutzern 

und Meinungsführern. 

¶ Ein Trend wird wahrgenommen.  

¶ Innovationsbereitschaft wird signalisiert. 

¶ Starke Tradition der Kooperation mit 

anderen Bibliotheken ist gegeben, damit 

eine hohe Problemlösungskapazität auch 

bezüglich Langzeitarchivierung. 

¶ Teilnahme am Wissensnetzwerk e-

Infrastructures Austria.
124

  

 

 

  

 

¶ Fachwissen und Beratung bezüglich Open 

Access befinden sich erst im Aufbau. 

¶ Traditionell gering ausgeprägte 

Vermarktungskultur der UB- 

Dienstleistungen. 

¶ Fragen der Langzeitarchivierung sind noch 

offen. 
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Chancen  Risiken  

¶ Vorhandener Bedarf an Online-Volltexten. 

¶ Die individuelle professionelle Aufbereitung 

und Bereitstellung von Produktionen ist 

aufwendig; daraus ergibt sich ein neues 

Betätigungsfeld für UBs. 

¶ Computeraffine Studierende als 

prädestinierte Zielgruppe = Neue Generation 

der ĂDigital Nativesñ. 

¶ OA-Zugriff auf Forschungsergebnisse 

(Artikel, Studien, usw.) von Seiten der 

Wissenschaftler und Studierenden. 

¶ Stärkeres Wahrnehmungspotential  

der wissenschaftlichen Inhalte von Seiten 

der Online-Nutzer.  

¶ Durch notwendige 

Kommunikationsanstrengung, generell 

stärkere Wahrnehmung der gesamten 

Bibliothek und ihrer Angebote.  

¶ Politische Unterstützung für Open Access. 

 

¶ Seitens der Wissenschaftler: Festhalten an 

traditionellem Veröffentlichungsmodus, der 

stark gekoppelt ist an Prestige und Karriere; 

zudem besteht Unsicherheit bezüglich 

Auswirkungen darauf bei Open Access 

Veröffentlichung;  OA-Plattform noch nicht 

als Ăprestigetrªchtigeñ 

Publikationsmöglichkeit anerkannt. 

Widerstände und Skepsis seitens der 

Forscher und Künstler, eigene Produktionen 

open access anzubieten.  

¶ Rechtliche Unsicherheiten (Urheberrecht) 

und möglicher hoher administrativer 

Aufwand als Hürden. 

¶ Google/Internet als omnipräsenter, 24/7 

Anbieter von Information ist eine sehr starke 

Konkurrenz mit hoher Usability; wird fast als 

Monopol wahrgenommen, zumindest derzeit 

die stärkste Marke diesbezüglich. 

¶ Überflüssigwerden von physischen 

Bibliotheken, wenn notwendige Inhalte 

automatisch online bereitgestellt werden. 

¶ Untergehen der Einzelinstitution im großen 

WWW durch die Bereitstellung von 

Volltexten im Internet. 

¶ Langzeitarchivierung über zehn Jahre 

hinaus zwar wahrscheinlich, aber derzeit 

noch nicht gesichert. 

Tabelle 2: Die SWOT-Matrix für das Repositorium des Mozarteums (Gestaltung: Edith Leitner). 

Die SWOT-Analyse beschließt die Sense-Phase und daraus können für das Repositorium 

des Mozarteums folgende Annahmen und Maßnahmen, also Key Assumptions abgeleitet 

werden:  

Die Schaffung eines Repositoriums für die Bibliothek stellt eine notwendige Anforderung dar, 

schließlich erfordern geänderte Rezeptionsmethoden die Bereitstellung von Online-Texten. 

In der Bibliotheksumfrage wurde die Bereitstellung von Online-Ressourcen von 90% der 

Befragten (n=80) als wichtiger Bestandteil einer modernen Bibliothek gesehen. Coote und 

Batchelor formulieren es folgendermaßen: 

ñCustomer are becoming increasingly demanding. As consumers of many other goods and 

services in their daily lives, they now expect a wide choice, speedy delivery, easy access and 

a range of competitive prices.ò125  

Die Universität Mozarteum als auch die österreichische Politik unterstützen den Wandel in 

der Studien- und Publikationskultur. Dazu wird die Universitätsbibliothek sich zunächst auf 

die Etablierung eines Hochschulservers für Studierende konzentrieren. Einerseits ist hier 
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großer Bedarf vorhanden, schließlich würden gerne 90 Prozent der Studierenden auf die 

Publikationen der Universität Mozarteum online zugreifen können. Daher ist davon 

auszugehen, dass ein diesbezüglicher Ausbau von Seiten der Studierenden begrüßt und 

angenommen wird. Für die Mehrheit der Studentenschaft ist der Umgang mit Online-Texten 

natürlich und fehlender Zugriff auf Volltexte seitens der Bibliothek immer schwerer zu 

erklären. Es liegt daher auf der Hand, mit dem Hochschulserver zu beginnen, womit auch 

keinerlei Probleme hinsichtlich der Urheberrechte verbunden sind.  

Ein weiteres Argument liefert die 2013 eingeführte Plagiatsprüfung, die mit einer 

verpflichtenden Abgabe der digitalen Version von Abschlussarbeiten verbunden ist (siehe 

Verordnung der Studienrektorin am 4.3.2013): 

ĂÄ3. Elektronische Abgabe zur Plagiatskontrolle: (1) Die/der Studierende hat die 

abgeschlossene Arbeit in Druckversion und in elektronischer Version (im PDF-Format auf 

CD-ROM oder DVD) der Betreuerin/dem Betreuer spªtestens vier Wochen vor der [é] 

festgelegten Einreichfrist zu übermitteln.ñ126 

Das Repositorium bietet die Möglichkeit, den Workflow in Richtung automatisierter Abgabe 

der digitalen Version zu verändern. 

Erst in weiterer Folge soll das Repositorium in Richtung digitale Sammlung und 

Publikationsserver für Open Access Journals, sowie die  Veröffentlichung von 

wissenschaftlichen und künstlerischen Werken ausgebaut werden. Für diese Schritte ist aber 

noch viel Überzeugungsarbeit zu leisten, da momentan vor allem hinsichtlich der 

Veröffentlichung von eigenen wissenschaftlichen und künstlerischen Werken Bedenken 

existieren. Ein Drittel der befragtenen Lehrenden will dies keinesfalls oder hat dazu noch 

keine Meinung. In Kunstuniversitäten herrschen diesbezüglich grundsätzlich andere 

Gepflogenheiten. Künstlerische Produktionen werden auch für den Markt erzeugt. Der Open 

Access Gedanke steht diesem Ansinnen diametral gegenüber.  

Der Begriff Repositorium wird nun für den Rest der Arbeit als Synonym für Hochschulserver 

verwendet und das Marketingkonzept bezieht sich in der Folge auf diesen 

Anwendungsbereich. 

Als letzte Schlussfolgerung ist die gute Vernetzung und Kooperation mit anderen 

Bibliotheken beispielsweise im Rahmen der e-Infrastructures Austria anzuführen. Diese hilft, 

das notwendige Wissen für die Beratung aufzubauen. Mitarbeiterschulungen sollen ebenso 

dazu beitragen, eine erfolgreiche Assistenzleistung anbieten zu können. Die 

Unterstützungsleistungen sind unumgänglich, um sich von Informationsanbietern wie Google 

abzuheben. Bezüglich Usability kann Google jedoch als Maßstab dienen.   
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4. Marketingstrategie / Zielsetzung für das Repositorium   

Die Marketingstrategie legt die Route fest, anhand derer das operative Marketing erfolgen 

soll, sie ist also der grobe Aktionsplan. Zudem leitet sie die Respond-Phase ein. 

Anhand der Ansoff´schen Matrix127 werden vier mögliche Marketingziele dargestellt: 

                 Produkt  

Bereich  

Gegenwärtige 
Produkte  

Neue Produkte  

Bestehender Markt  Marktdurchdringung Produktentwicklung 

Neuer Markt  Marktentwicklung Diversifikation 

Tabelle 3: Ansoff´sche Matrix (Quelle: Ansoff: Management Strategie. 1996, S. 132). 

Marktdurchdringung bedeutet den verstärkten Verkauf vorhandener 

Produkte/Dienstleistungen in einem gegenwärtig bestehenden Markt, also an bereits 

vorhandene KundInnen.  

Produkt-/Dienstleistungsentwicklung beinhaltet die Entwicklung neuer Produkte/ 

Dienstleistungen für  bereits vorhandene Zielgruppen. Beim Repositorium des Mozarteums 

in Form eines Hochschulservers handelt es sich genau darum. Es ist eine neue 

Dienstleistung, die für einen Teil unserer traditionellen Zielgruppen, nämlich die 

Studierenden entwickelt wird.  

Marktentwicklung/-erweiterung ist die Ausweitung der vorhandenen Produkte/ 

Dienstleistungen auf neue Märkte, also neue Kundengruppen.  

Diversifikation ist die Entwicklung neuer Produkte/Dienstleistungen für neue Kundengruppen. 

Als Ăneuñ gilt laut McDonald eine Dienstleistung, wenn folgendes zutrifft: 

ĂNew services will be those at the early stages of life cycles, where the company is still 

ólearningô how to deliver them. For example, it might not yet have solved all technical 

problems, or managed to get the quality to the same standard as it has for established 

services.ò128 

Für die Einführung von neuen Dienstleistungen, wie es im Fall des Repositoriums am 

Mozarteum vorliegt, wird empfohlen, einen besonderen Schwerpunkt auf das 

Marketinginstrument Kommunikation (promotion) zu legen, um den gewünschten Erfolg zu 

erzielen. Neben den Mitteln (Mix), sieht McDonald auch den Zeitplan und die vorhandenen 

Ressourcen als ausschlaggebend für die erfolgreiche Umsetzung der Marketingstrategie.129 
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5. Marketinginstrumente  

ĂJeder Dienstleister sollte in der Lage sein, die für ihn wichtigen Tasten auf der Klaviatur 

nicht nur zu kennen, sondern sie auch spielen zu kºnnen, damit ein āMarketingohrwurmó 

entsteht.ñ130 

Die Konzeption der Dienstleistung, ein entscheidender Teil der Respond-Phase, erfolgt 

anhand der Marketinginstrumente. Hiermit beginnt zudem das operative Marketing. Neil 

Borden schlug zwölf Instrumente vor, welche von Jerome McCarthy zu den berühmten 4Ps 

zusammengefasst wurden: product (Produkt), price (Preis), promotion (Kommunikation) und 

place (Platzierung/Distribution).131 Aufgrund der Besonderheit von Dienstleistungen werden 

diese hier um zwei Ps erweitert, nämlich personnel (Personal) und process (Prozess). Die 

Marketinginstrumente liefern einen Gesamtüberblick über die Handlungsbereiche und 

notwendigen Elemente der Dienstleistung. Da die Marketinginstrumente zusammen gehören, 

sie laut Jung eine Art Allianz bilden, kommt es oftmals zu Überschneidungen und 

Mehrfachnennungen:  

ĂJedes Produkt hat einen Preis, benºtigt Kommunikation um bekannt zu werden und einen 

Platz, wo es genutzt wird. Dienstleistungen sind zudem auf qualifiziertes Personal 

angewiesen. Gut koordinierte Prozesse steigern den Workflow und das Image der Bibliothek 

als schneller Informationslieferant.ñ132 

Um die Kundenseite darzustellen, werden den Ps manchmal auch die 4Cs 

gegenübergestellt: customer needs (Kundenbedarf), cost (Kosten), convenience 

(Verbraucherfreundlichkeit) und communication (Kommunikation).133 In diesem Konzept sind 

die 4Cs in die Darstellung der 6Ps integriert. 

Die 6Ps umfassen jeweils eine ganze Reihe spezifischer Instrumente bzw. 

Maßnahmengruppen. Oftmals bezeichnet man daher die 6Ps als Submixe, denen 

Einzelinstrumente, manchmal auch Aktionsvariablen genannt, zugeteilt werden. Die 

Einzelinstrumente wiederum beinhalten unterschiedliche Instrumentaldimensionen, die 

ihrerseits ebenso in Unterdimensionen und diese dann in einzelne Elemente unterteilt 

werden können.134 Die folgende Abbildung in Anlehnung an Kühn und Vifian veranschaulicht 

diese Hierarchiestruktur am Beispiel der Kommunikation in Richtung AnwenderInnen:135 
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Graphik 2: Bestandteile eines Marketingmixes am Beispiel der Kommunikation (Quelle: Kühn; Vifian: Marketing, 

2004, S.18.).  

Die Darstellung der Marketinginstrumente für das Repositorium beginnt immer von der 

Ebene des jeweiligen Submixes aus, die dabei ï so wie im Beispiel ï dem Teilmix 

Produktverwender zugeteilt sind. Nur im Bereich der externen Kommunikation wird auch auf 

die Externen Beeinflusser, also die Universität als Trägerorganisation eingegangen.  

Um die Anzahl der Graphiken etwas einzuschränken, werden die Elemente, wo das möglich 

ist für alle Unterdimensionen gleichzeitig und gesamt aufgeführt. 

Nach dem Eruieren der Marketinginstrumente erfolgt deren Hierarchisierung anhand des 

Dominanz-Standard Modells von Kühn (siehe Kapitel 6) und darauf basierend die 

Zusammenstellung des Marketingmixes. Der genaue Ablauf der Umsetzungsschritte für das 

Repositorium des Mozarteums schließt das Marketingkonzept ab. Doch zunächst zu den 

Marketinginstrumenten. 

5.1. Produkt ï Der Hochschulserver der Universitätsbibliothek Mozarteum  

Der Submix Produkt wird zumeist als das wichtigste unter den 6Ps gesehen, da viele 

Produkte nur aufgrund von Qualitätskriterien wettbewerbsfähig sind.136 Bei Dienstleistungen 
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erweitert sich die Produktpolitik um die Leistungspolitik,137 die nun beide für den Submix 

Produkt definiert werden.   

5.1.1. Definition des Dienstleistungsproduktes  

Bei der Definition des Dienstleistungsproduktes zerlegt man das Produkt in seine wichtigsten 

immateriellen, materiellen und personellen Bestandteile.138 Dabei unterscheidet man 

zwischen der Kern-/Basisleistung, den sinnlich wahrnehmbaren Eigenschaften (tangiblen 

Eigenschaften) und den Zusatzleistungen.139  

5.1.1.1. Das Kern produkt  

Das Kernprodukt/die Basisleistung beantwortet die Fragen: Was wird gesucht und welchen 

Nutzen zieht der/die NutzerIn aus der Dienstleistung?140 Das Repositorium für 

Hochschulschriften bietet den Studierenden des Mozarteums grundsätzlich drei Services, 

welche in diesem Konzept auf zwei reduziert werden: Zum einen die Möglichkeit des 

digitalen Publizierens wissenschaftlicher und künstlerischer Abschlussarbeiten. Zweitens die 

Archivierung samt dauerhafter Zitierfähigkeit. Und drittens der Zugriff auf die so 

entstandenen digitalen Inhalte. Es handelt sich dabei einerseits um eine zeitgemäße 

moderne Publikationsform, die mit dem Wegfallen der physischen Trägerformate eine rasche 

Veröffentlichung und die weltweite Sichtbarkeit bewerkstelligt. Andererseits liefert diese Form 

der Bereitstellung neue Nutzungs- und Recherchemöglichkeiten hinsichtlich des 

allgegenwärtigen und schnellen Zugriffs sowie der Volltextsuche. Die Essenz des 

Dienstleistungsproduktes Repositorium setzt sich somit aus der campus- oder weltweit 

sichtbaren (je nach policy) und raschen digitalen Veröffentlichung sowie der jederzeit 

verfügbaren digitalen Information zusammen. 

Was die Langzeitarchivierung betrifft, wurde bereits erwähnt, dass hier die Bibliotheken 

aufgefordert sind, an der Lösung dieser Problematik mitzuwirken, damit die Archivierung 

länger als zehn Jahre garantiert werden kann. Derzeit kann diese Garantie jedoch noch nicht 

gegeben werden. Die meisten AnbieterInnen gewährleisten fünf bis zehn Jahre. Das 

Repositorium liefert mit standardisierten Metadaten und der Einschränkung auf bestimmte 

Dateiformate wichtige Vorleistungen. Die DINI-Kritierien listen das Verwenden von offenen 

Dateiformaten, die Vermeidung von Schutzmaßnahmen und die Regelung der 

Löschbedingungen als wichtige Maßnahmen dafür auf (siehe auch Anhang III).141 In weiterer 

Folge wird die Archivierung jedoch nicht als eigenständiger Service, sondern implizit als 

Qualität der digitalen Publikation behandelt werden.  

                                                      
137

 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 78. 
138

 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 182. 
139

 Philip Kotler: Marketing for Nonprofit Organizations. 1982, S. 291. Und: Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: 
Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 81. 

140
 Philip Kotler: Marketing for Nonprofit Organizations. 1982, S. 291. 

141
 DINI Zertifikat für Open-Access-Repositorien und ςPublikationsdienste 2013 https://dini.de/dini-zertifikat/(20.10.2015). 
S. 28-30. 

https://dini.de/dini-zertifikat/(20.10.2015)
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Kernprodukt  

 

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 3: Submix Produkt ï Dienstleistungsprodukt - Kernprodukt. (Gestaltung: Edith Leitner) 

5.1.1.2. Die tangiblen Elemente  

Das Kernprodukt wird immer in einer sinnlich wahrnehmbaren Form präsentiert, die laut 

Weingand bis zu fünf Merkmale aufweist:  

¶ ñFeatures: content designed for beginner, intermediate, or advanced students. 

¶ Packaging: books, audiotapes, videotapes, and computer programs. 

¶ Styling: colorful, well-designed, and appealing package. 

¶ Quality level: physical condition and accuracy range anywhere from excellent to poor. 

¶ Brand name: reputation of the publisher or producer.ò 142 

Da das Repositorium des Mozarteums für den Bereich Publikation und Information teilweise 

unterschiedliche tangible Elemente aufweist, werden diese zunächst in der Tabelle getrennt 

voneinander aufgelistet und erst in der Graphik zusammengeführt. 

Tangible Elemente  Digitale Publikation  

 

Digitale Information  

Features/Varianten  Bachelor-, Master-, 
Diplomarbeiten und 
Dissertationen 

Bachelor-, Master-, Diplomarbeiten und 
Dissertationen 

Verpackung  Text-, Bild-, Video- oder 
Audiodatei 

Text-, Bild-, Video- oder Audiodatei 

Styling  Usability hinsichtlich Homepage 
und Uploadformular  

Usability hinsichtlich Homepage und 
Suchmaske, Applikation in Computer-, 
Tablet- und Smartphoneformat 

Qualität  standardisierte Metadaten, 
Zitierfähigkeit, Langzeit-/ 
Archivierung, 24/7 

24/7, weltweit, barrierefrei, Volltextsuche, 
Qualität des Bibliothekskatalogs 
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 Darlene E. Weingand: Future-Driven Library Marketing. 1998, S. 83. 
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Marke Universität Mozarteum mit 
Exzellenzanspruch und die 
Dienstleistungsqualität der 
Universitätsbibliothek 
Mozarteum  

Universitätsbibliothek Mozarteum mit dem 
hochentwickelten Standard in der formalen 
und inhaltlichen Erschließung  

Tabelle 4: Die tangiblen Elemente des Repositoriums (Gestaltung: Edith Leitner). 

Das Repositorium umfasst Bachelor-, Master-, Diplomarbeiten und Dissertationen, die je 

nach Inhalt als definierte Text-, Video- oder Audiodatei veröffentlicht und aufgerufen werden 

können. Für das Hosting des Repositoriums und die Bereitstellung der notwendigen 

Software wurde der österreichische Bibliothekenverbund (OBVSG) gemeinsam mit der Firma 

Walter Nagel ausgewählt. Die OBVSG liefert eine Verbundarchitektur, in der über 80 

wissenschaftliche Bibliotheken in Österreich betreut werden und hat mit dem Verbundkatalog 

einen hohen Stellenwert für das österreichische Bibliothekswesen. Ihr Angebot hinsichtlich 

des Repositoriums ist unter anderem auch deswegen so attraktiv, weil es dieses an die 

großen Datenmengen im Verbundkatalog andocken lässt. Für wissenschaftliche Nachweise 

sind die Kataloge schließlich nach wie vor wesentliche Instrumente. 

Aus Gründen der Archiv-Verwaltung wurde eine Einschränkung auf die Dateiformate PDF/A 

bei Texten, TIFF für Bilder, MPEG 4 für Videos sowie WAV für Audiodateien empfohlen. Die 

Bibliothek plant für die Konvertierung in diese Formate Unterstützungsleistung ein (siehe 

Submixe Kommunikation, Personal und Prozess). 

Die Universitätsbibliothek Mozarteum entwickelt gemeinsam mit der OBVSG/Walter Nagel 

ein Styling bezüglich Homepage, Suchfunktion und Uploadformular, das bestmögliche 

Usability sicherstellen sollte. Usability bedeutet, dass die AnwenderInnen durch einfache 

Orientierung und gute Navigation schnell zum angestrebten Ergebnis gelangen können.143 

Ben Shneidermann bietet mit seinen acht goldenen Regeln eine gute Grundlage dafür. 

Beachtet werden sollten beispielsweise, die Konsistenz des Navigationsmenüs, eine 

strukturierte Aktionsfolge, einfache Rücksetzungsmöglichkeiten und eine einfache 

Fehlerbehandlung.144 Im Sinne von Steve Krugs Motto: ĂDon´t make me think!ñ rät 

Shneiderman dazu, das Kurzzeitgedächtnis des Users so wenig wie möglich zu belasten und 

möglichst wenige Fragen beim Nutzer/bei der Nutzerin aufkommen zu lassen. Krugs 

Empfehlung lautet: ĂStreiche 50% aller Wºrter auf einer Seite und dann noch einmal die 

Hälfte.ñ145 Trotz dieser Vorgaben sollte nicht vergessen werden, dass Usability, je nach 

Nutzerkreis, unterschiedlich bewertet wird. Daher wird generell eine ständige Evaluierung 

schon ab der Konzeption und auch während des laufenden Betriebes von potentiellen und 

tatsächlichen AnwenderInnen empfohlen. 

Um die Applikationsmöglichkeiten, einem weiteren Aspekt für das Styling, kümmert sich die 

Firma Walter Nagel.  

Bei digitalen Produkten lassen sich im Vergleich zu Druckwerken schwerlich physikalische 

Qualitätsmerkmale festlegen. An deren Stelle treten bei digitalen Publikationen 

standardisierte Metadaten, die von der Bibliothek geprüft und hinzugefügt werden. Dazu 

                                                      
143

 Elke Greifeneder: Mensch-Maschine-Interaktion. Vorlesung an der Humboldt Universität Berlin im Rahmen des 
Fernstudiums Bibliotheks- und Informationswissenschaften. Berlin, am 8.4.2016, Folie 10. 

144
 Ben Shneiderman: The Eight Golden Rules of Interface Design. https://www.cs.umd.edu/users/ben/goldenrules.html 
(13.04.2016). 

145
 Elke Greifeneder: Mensch-Maschine-Interaktion. Folie 13. 
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kommt die Zuteilung von Persistent Identifiers (PI) zur Gewährleistung der Zitierfähigkeit und 

der dauerhaften Archivierung. Für ersteres sorgt das beauftragte Unternehmen. Bezüglich 

Archivierungsdauer wird jedoch nur ein Zeitraum von fünf bis zehn Jahren garantiert, was in 

den Bereich der mittelfristigen Archivierung fällt. 

Im Falle der digitalen Information bezieht sich die Qualität auf den zuverlässigen, weltweiten 

24/7-Zugriff, der möglichst barrierefrei erfolgen sollte. Dies fällt ebenso in den 

Zuständigkeitsbereich der OBVSG, wobei an der Barrierefreiheit noch gearbeitet wird. Unter 

die üblichen Anforderungen fällt beispielsweise, dass Blinde und sehbeeinträchtigte 

NutzerInnen aufgrund einer gut strukturierten Webseite die Möglichkeit erhalten, sich diese 

vorlesen oder in Braille-Schrift ausgeben zu lassen.146 Sehschwache benötigen die 

Skalierbarkeit der Schrift und starke Kontraste.147 Zudem sollten blinkende oder animierte 

Texte vermieden werden.148 Auf Farbenblindheit ist dabei ebenso Rücksicht zu nehmen und 

die Aufforderung zum Anklicken von roten oder grünen Elementen zu vermeiden.149 Für 

gehörlose oder schwerhörige Menschen deren erste Sprache die Gebärdensprache ist, gilt 

die Schriftsprache als Fremdsprache und somit als schwer verständlich. Daher sollten die 

Seiten ebenso in Gebärdensprache dargestellt werden. Die Übersetzung der Texte in 

ĂLeichte Spracheñ ermºglicht es zum einen Nicht-MuttersprachlerInnen sowie Menschen mit 

kognitiven Behinderungen die Webseiten zu verstehen.150 Auch der altersbedingt 

unterschiedliche Umgang und Zugang zum Computer kann relevant sein, daher sollte die 

ältere Generation ebenso für Evaluierungen der Homepage herangezogen werden.  

Als besonderes Merkmal des Repositoriums gilt die Möglichkeit der Volltextsuche, wofür das 

beauftragte Unternehmen sorgt und deren Treffer sehr ansprechend und übersichtlich 

dargestellt werden.  

Die weltweit renommierte Universität Mozarteum steht für Exzellenz und Qualität. Seitens 

der Universitätsbibliothek wurden diese Parameter bisher vor allem in den Bereichen der 

formalen und inhaltlichen Erschließung sowie an der Qualität des Bibliothekskatalogs und 

der angebotenen Services ersichtlich. Um den Qualitätsstandard zu halten und die Marke 

Mozarteum zu stärken, fiel die Wahl auf das Produkt der OBVSG und der Firma Walter 

Nagel, die gemeinsam eine umfangreiche Referenzliste vorweisen können. Zudem genießt 

die OBVSG aufgrund der hervorragenden bisherigen Zusammenarbeit rund um den Online-

Katalog der Bibliothek (OPAC) einen hohen Vertrauensvorschuss. Ziel der Innovation am 

Mozarteum ist es, das Repositorium in den Bibliothekskatalog einzubinden, um die neuen 

Daten auf gewohnt hohem Qualitätsniveau recherchieren und präsentieren zu können.  

                                                      
146

 Jan Eric Hellbusch; Christian Bühler [Hrsg.]: Barrierefreies Webdesign. Praxishandbuch für Webgestaltung und grafische 
Programmoberflächen. Heidelberg: dpunkt Verlag. 2005, S. 8. 

147
 Jan Eric Hellbusch; Christian Bühler [Hrsg.]: Barrierefreies Webdesign. 2005, S. 14f. 

148
 Jan Eric Hellbusch; Christian Bühler [Hrsg.]: Barrierefreies Webdesign. 2005, S. 177. 

149
 Jan Eric Hellbusch; Christian Bühler [Hrsg.]: Barrierefreies Webdesign. 2005, S. 11. 

150
 Jan Eric Hellbusch; Christian Bühler [Hrsg.]: Barrierefreies Webdesign. 2005, S. 18. 
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Tangible Elemente  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 4: Submix Produkt ï Dienstleistungsprodukt ï Tangible Elemente. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.1.1.3. Die Zusatzleistungen  

Unter Zusatzleistungen versteht man beispielsweise ĂBeratung, Lieferung, Montage, 

Schulung oder Garantienñ,151 bzw. Verlässlichkeit des Zugriffs und der Information, sowie 

Freundlichkeit des Personals.152 Für das Repositorium des Mozarteums werden die 

Zusatzleistungen: Verlässlichkeit, Beratung, Schulung und Freundlichkeit angestrebt.  

Die Verlässlichkeit des Dienstes in technischer Hinsicht wird von der OBVSG gewährleistet. 

Dabei erweist sich die Kompatibilität der Metadaten aus dem Repositorium mit dem 

etablierten Sucheinstieg über den Bibliothekskatalog als Vorteil. Die Universitätsbibliothek ist 

aufgrund dieser Entscheidung überzeugt, das Vertrauen der AnwenderInnen schnell 

gewinnen und damit eine gewisse Kundenbindung gewährleisten zu können. Die weiteren 

Parameter werden später unter den beiden Submixes Personal oder Prozess aufgelistet. Die 

Zusatzleistungen Beratung und Schulungen sind im Submix Kommunikation dargestellt. 

5.1.2. Leistungsumfang  

Der Leistungsumfang, der bei Dienstleistungen ebenso ein wichtiger Teil für die 

Produktdefinition darstellt, lässt sich analog zu den in Kapitel 2.4 (Dienstleistungsmarketing) 

schon erwähnten drei Dienstleistungsphasen - Potenzial-, Prozess- und Ergebnisphase ï in 

                                                      
151

 Das Schweizer Marketingportal: Produktpolitik. http://www.marketing.ch/Wissen/Marketing-Mix/Produktpolitik 
(20.09.2015). 
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 Darlene E. Weingand: Future-Driven Library Marketing. 1998, S. 83. 
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Vorleistungen, Prozessleistungen und Ergebnis- bzw. Nutzerleistungen unterteilen.153 Beim 

Repositorium für das Mozarteum ist eine zusätzliche Phase der Konzeption sinnvoll, die 

somit hinzugefügt wird.  

5.1.2.1. Die Vorleistungen  

Zu den Vorleistungen zählen jene Faktoren, die notwendige Vorrausetzungen für die 

Erstellung der Dienstleistung darstellen. Dazu gehören das Personal, finanzielle Mittel und 

die technischen Voraussetzungen.154 Darauf wird in den Submixes Preis und Personal 

ebenso eingegangen. Die Absprache und Koordination mit der Trägerorganisation, also der 

Universität Mozarteum, zählen auch zu den notwendigen Vorleistungen, was im Kapitel zum 

Submix Kommunikation genauer behandelt wird.  

Bezüglich der technischen Umsetzung des Repositoriums wurde bereits erwähnt, dass die 

Entscheidung zu Gunsten jenes Anbieters erfolgte, welcher ein Gesamtpaket anbieten 

konnte: Hosting (also den Server), Software, Schnittstellen, Applikationen und die 

Standardisierung der Metadaten. Die Homepage wird ebenso von diesem Partner gestaltet, 

wobei die Universitätsbibliothek Gestaltungsvorschläge und Content einbringt. Durch die 

Auslagerung kann sich die Mozarteumsbibliothek auf ihre Kernkompetenzen konzentrieren, 

welche unter dem Punkt Ereignisleistung genauer erläutert werden. 

Vorleistungen  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 5: Submix Produkt ï Leistungsumfang ï Vorleistungen. (Gestaltung: Edith Leitner). 
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154

 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 162. 
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5.1.2.2. Die Konzeptionsleistungen  

Die zusätzlich eingeführte Konzeptionsphase ist jene Phase zwischen Klärung der 

Voraussetzungen und Durchführung der Dienstleistung. Grundsätzlich handelt es sich dabei 

zwar noch immer um Vorleistungen, diese haben jedoch die Umsetzung der Dienstleistung 

schon viel stärker im Fokus. Hier geht es um die Definition der Policy sowie des Workflows, 

das Layout für die Webseiten, die Gestaltung des Upload-Formulars, die Festlegung der 

Kontaktperson(en) für das Repositorium des Mozarteums und das Impressum.  

Die Policy bezüglich Open Access und Ablieferungsmodalität ist gemeinsam mit der 

Universität Mozarteum zu klären (siehe Submix Kommunikation). Eine Policy beinhaltet 

zudem die detaillierte technische und inhaltliche Beschreibung des Dienstes. Dieses 

geschlossene Dokument sollte von der Hauptseite des Dienstes verlinkt sein und wird in 

Form einer Selbstverpflichtung (Rechte und Pflichten) gegenüber den NutzerInnen formuliert 

(siehe Anhang III).155 

Die Collection Policy ist ein Auszug aus der gesamten Policy und sollte von der Bibliothek, 

natürlich auch in Abstimmung mit der Trägerorganisation, festgelegt wird. Diese definiert, 

welche Werke in das Repositorium aufgenommen werden und wer diese, in Form welcher 

Lizenzen und Dateiformate, publizieren darf. Im Fall des Hochschulservers beschreibt die 

Collection Policy, dass die Studierenden des Mozarteums ihre Abschlussarbeiten als PDF/A 

mit freier Lizenzwahl hochladen können. 

Der Workflow für das Repositorium erstreckt sich vom Upload der Abschlussarbeit mittels 

eines Abgabeformulars, in welches der/die Studierende die wichtigsten Metadaten selber 

einträgt und das Dokument beifügt, über die Plagiatsprüfung hin zur Prüfung und Ergänzung 

der Metadaten von Seiten der Bibliothek. Anschließend erfolgt die Freischaltung samt 

automatischer Zuteilung des Persistent Identifiers, in Form eines Uniform Ressource Name 

(URN). Die OBVSG übernimmt diese Daten, aktualisiert den OPAC über Nacht und das 

Werk ist ab dem nächsten Tag recherchier- und somit online sichtbar. 

Das Abgabeformular wurde genauso wie das Layout der Homepage in Absprache mit dem 

beauftragten Unternehmen und im Rahmen der Gestaltungsmöglichkeiten erstellt.  

Jede Homepage, dessen Unternehmen in irgendeiner Form kommerziell tätig ist 

(Veranstaltungen, Shop, usw.), benötigt ein Impressum.156 Laut österreichischem 

Mediengesetz wird zwischen großer und kleiner Webseite unterschieden. Sind gemäß § 5 

Ăkeine potentiell meinungsbeeinflussenden, redaktionellen Passagen enthaltenñ, sondern 

werden nur Leistungen und Produkte des Unternehmens dargestellt, dann handelt es sich 

um eine kleine Webseite. In diesem Fall sind Name, Sitz und Unternehmensgegenstand im 

Impressum zu nennen.157 Jenes für das Repositorium benennt die Universität und die 

Universitätsbibliothek Mozarteum als Inhaberinnen der Webseite. Darüber hinaus wird der 

Inhalt beschrieben, nämlich, dass im Repositorium der Bestand und die Serviceleistungen 

der Universitätsbibliothek der Öffentlichkeit zugänglich gemacht werden. Das dritte Element 

des Impressums ist der Disclaimer, der einen Haftungsausschluss für den Inhalt hinsichtlich 

Richtigkeit, Vollständigkeit und Aktualität darstellt.  

                                                      
155

 DINI Zertifikat für Open-Access-Repositorien und ςPublikationsdienste 2013. https://dini.de/dini-zertifikat/(20.10.2015). 
S. 13-15. 

156
 Interact Multimedia: Braucht jede Website ein Impressum? http://www.interactmultimedia.at/de/fragen/detail.asp?id 
=10 (18.04.2016). 
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Konzeptionsleistungen  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 6: Submix Produkt ï Leistungsumfang ï Konzeptionsleistungen. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.1.2.3. Die Ereignisleistungen  

Bei der Ereignisleistung wird der Dienstleistungsvorgang dargestellt. Hier erfolgt zunächst 

nur die Sichtweise von Seiten der Anbieterin, also der Bibliothek und behandelt vor allem das 

neue Ereignis, nämlich die Publikation. Die Ereignisleistung aus der Sicht der 

AnwenderInnen wird im Kapitel Prozess beleuchtet. 

Seitens der Bibliothek ist Information bzw. Unterstützung anzubieten, also hinsichtlich 

Auffinden der Homepage, Ausfüllen des Uploadformulars, Bedeutung der Lizenzen, 

gewünschte Dateiformate und gegebenenfalls Konvertierung. Diese soll am Mozarteum in 

Form von Broschüren, Informationsblättern, Schulungen, Informationsveranstaltungen und 

persönlicher Assistenz erfolgen. Im Submix Kommunikation werden weitere Dimensionen 

dieser Unterstützungsformen angeführt.  

Die weiteren Ereignisleistungen erfolgen im Hintergrund, also eher unbemerkt von den 

AnwenderInnen. Wenn die Plagiatsprüfung das Werk freigibt, werden zunächst das 

Dateiformat und die Metadaten überprüft. Im Falle von Unstimmigkeiten muss der/die AutorIn 

kontaktiert werden. In Aleph wird auf Grundlage der eingereichten Metadaten und des 

Printexemplars ein Katalogisat erstellt. Die daraus erhaltene Identifikationsnummer des 

Datensatzes (AC-Nummer (Austrian Catalogue)) wird im Repositorium eingetragen und 

somit eine Verbindung zwischen diesen beiden Katalogen hergestellt. Eine URN wird 

automatisch als Persistent Identifier zugeteilt, sobald die Freischaltung von Seiten der 

Bibliothek erfolgt. Über Nacht wird dieser dann von der OBVSG registriert.  
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Ereignisleistungen  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Graphik 7: Submix Produkt ï Leistungsumfang ï Ereignisleistungen. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.1.2.4. Die Ergebnisleistungen  

In der Ergebnisphase bewirkt die Dienstleistung eine Veränderung entweder beim 

Dienstleistungskunden selbst (subjektive Dienstleistung) oder bei einem Objekt des 

Kunden/der Kundin (objektbezogene Dienstleistung).158 Bezüglich Information fällt das 

Repositorium des Mozarteums unter subjektive Dienstleistung. Hinsichtlich der Publikation, 

samt Archivierung kann von einer objektbezogenen Dienstleistung gesprochen werden. 

Insgesamt sollte erreicht werden, dass der Kunde/die Kundin das Ergebnis positiv bewertet. 

Dazu führt man laufend Qualitätskontrollen durch und bietet die Möglichkeit zur 

Beschwerde.159  

Die Universitätsbibliothek Mozarteum plant laufende Evaluierungen des Repositoriums. 

Periodisch durchgeführte Benutzerumfragen und ein Qualitäts- sowie Beschwerde-

management werden das Repositorium permanent begleiten. Beschwerden können zum 

einen persönlich bei den MitarbeiterInnen vorgebracht werden. Per Mail kann dies über ein 

Wunsch-/Anregungsformular auf der Bibliothekshomepage oder den Kontakt auf der 

Homepage des Repositoriums erfolgen. Ein Briefkasten in der Bibliothek ermöglicht, die 

Anregungen anonym abzugeben.  

                                                      
158

 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 164. 
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Ergebnisleistungen  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 8: Submix Produkt ï Leistungsumfang ï Ergebnisleistungen. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.2. Preis  

Der Preis wird als Gegenleistung zu Produkt, Kommunikation, Service und Vertrieb 

angesetzt.160 Obwohl es in Non-Profit-Organisationen eher unüblich ist, dass für Produkte 

bezahlt werden muss, so fallen dennoch Kosten an, die zu berechnen sind, auch wenn sie 

den AnwenderInnen nicht verrechnet werden.161 Weingand unterscheidet bei der Kalkulation 

zwischen den direkten Kosten, die sich auf das spezifische Produkt beziehen und den 

indirekten Kosten, welche beispielsweise bei Informationsleistungen in Form von 

Personalkosten anfallen.162 Um die Sicht der AnwenderInnen (cost) zu berücksichtigen, wird 

der Zeitaufwand ebenso dargestellt. 

5.2.1. Die Produktkosten  

Bei den Produktkosten kann zwischen den Einmal- und den jährlichen/laufenden Kosten 

unterschieden werden. Zu den einmaligen Kosten zählen die Installations- und 

Einschulungskosten. Die Lizenz- und Wartungsgebühren sind hingegen laufend zu zahlen. 

Durch die Kooperation mit einem Partner, der ein ausgereiftes Produkt anbietet sowie 

Hosting und Wartung übernimmt, fallen höhere Lizenzkosten und laufende Kosten an, als 

wenn das Repositorium auf Basis einer freien Software selbst konzipiert werden würde. Im 

Gegenzug dafür spart das Mozarteum Personalkosten und erhält eine berechenbare 

Qualität, standardisierte Metadaten und die Anbindung an das bestehende 

Bibliothekssystem.  

                                                      
160

 Alfred Kuß; Michael Kleinaltenkamp: Marketing-Einführung. 2009, S. 174. 
161

 Claudia Jung: Marketing strategies for academic libraries. 2003, S. 24. 
162

 Darlene E. Weingand: Future-Driven Library Marketing. 1998, S. 96.  
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Produ ktkosten  

   

 

 

 

 

 

 

Graphik 9: Submix Preis ï Produktkosten. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.2.2. Die Person alkosten  

Die Lohn- und Fortbildungskosten sind die Dimensionen der Personalkosten. Für das 

Repositorium am Mozarteum steht eine Halbzeitstelle (50 %) zur Verfügung. Damit ist in der 

Aufbau und Pilotphase das Management des Repositoriums abgedeckt, welches gemeinsam 

mit der Bibliotheksleitung erfolgt. Die Server Administration erledigt die OBVSG (siehe auch 

Submix Personal).  

Die Fortbildungskosten beschränkten sich bisher auf die Ausgaben für die Dienstreisen zur 

kostenlosen Teilnahme an Workshops des Wissensnetzwerks e-Infrastructures Austria. 

Schulungsausgaben für den Umgang mit dem spezifischen Repositorium wurden bereits 

unter den Einmal-Kosten bei den Produktkosten angeführt.    

Personalkosten  

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 10: Submix Preis ï Personalkosten. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.2.3. Die Kommunikationskosten  

Die Kommunikationskosten werden aufgeteilt auf die Bereiche Information, Werbung und 

Schulungen und dabei jeweils auf die Konzeption und das dafür notwendige Material. Dabei 

schlagen vor allem die Personalkosten bei der Konzeption zu Buche. Da die 

Universitätsbibliothek Mozarteum die Schulungen und Informationsveranstaltungen selbst 
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durchführt, das Informationsmaterial eigenständig konzipiert und größtenteils online zur 

Verfügung stellen wird, können die Materialkosten in diesem Bereich sehr niedrig gehalten 

werden.  

Kommunikationskosten  

 

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 11: Submix Preis ï Kommunikationskosten. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.2.4. Der Zeitaufwand  

Jede Bibliotheksdienstleistung verursacht den NutzerInnen Kosten in Form von Zeitaufwand 

und Orientierungsleistung. Daher ist es ein wichtiges Ziel, die Dienstleistung so zu 

konzipieren, dass bei der Nutzung nicht unnötig Zeit verloren geht. Usability, also die 

Bedienungsfreundlichkeit, ist somit ein zentrales Anliegen.163 Faktoren, wie die leichte und 

schnelle Auffindbarkeit der Dienstleistung, Webseiten und Informationsmittel, die 

Nutzungsgeschwindigkeit sowie die klare und leichtverständliche Information fallen ebenso 

darunter. Die Universitätsbibliothek Mozarteum hat sehr viel Wert genau darauf gelegt. Die 

Homepage wurde unter diesem Aspekt einfach und übersichtlich gehalten, die angefragten 

Metadaten im Abgabeformular sind stark gekürzt. 

Zeitaufwand  

 

 

 

 

 

 

Graphik 12: Submix Preis ï Zeitaufwand / AnwenderInnen. (Gestaltung: Edith Leitner). 
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5.3. Kommunikation  

Aufgrund der gewählten Marketingstrategie Produktentwicklung ist die Kommunikation als 

wichtigster Submix zu sehen. Die Kommunikation umfasst jenen Bereich, der zumeist mit 

Marketing gleichgesetzt wird, was damit zusammenhängt, dass dies der nach außen 

sichtbare Teil ist.164 Wie in dieser Arbeit ersichtlich, ist die Kommunikation jedoch nur ein - 

wenn auch sehr wichtiges - Element eines umfassenden Marketingkonzepts. Bei 

Dienstleistungen sollten neben der externen Kommunikation auch die innerbetriebliche, also 

interne sowie die interaktive Kommunikation berücksichtigt werden.165  

5.3.1. Die externe Kommunikation mit der Trägerorganisation  

Um der Bedeutung der Trägerorganisation gerecht zu werden, erfahren hier zunächst die 

Kommunikationsleistungen mit der Universitätsleitung und einzelnen Abteilungen während 

der Vorleistungsphase eine nochmalige Erwähnung. In der Graphik werden daher im Bereich 

Externe Kommunikation die beiden Teilmixe Externe Beeinflusser (Universitätsleitung) und 

Produktverwender (AnwenderIn) eingeschoben und differenziert. Um die Einheitlichkeit der 

Graphiken zu wahren, erfolgte somit ein Tausch in den Hierarchieebenen. Entgegen dem 

vorangestellten Modell im Kapitel 5 ist für diese Graphik der Teilmix dem Submix unterstellt. 

Zur externen Kommunikation mit der Trägerorganisation zählen Budgetgespräche, 

Personalplanung, Produktpräsentationen, die Festlegung der Veröffentlichungspolicy und die 

Vertragsunterzeichnung der Universitätsleitung. Die Koordinierungsgespräche bezüglich 

Hard- und Software sowie der Schnittstellen finden mit der IT-Abteilung statt. Die Rechts- 

und Prüfungsabteilung sollte unter anderem hinsichtlich Policy, Workflow und 

Einverständniserklärung eingebunden werden. 

Die Bibliotheksleitung des Mozarteums urgierte schon seit über zehn Jahren für die 

Einführung eines Repositoriums. Konkret wurde dieses Vorhaben jedoch erst mit Hilfe der 

zur Verfügung gestellten Finanzmittel, die im Zuge des Projektes von e-Infrastructures 

Austria in Partnerschaft mit dem österreichischen Bundesministerium für Wissenschaft, 

Forschung und Wirtschaft (BMWFW) zum Aufbau von digitalen Archiv- und Infrastrukturen 

zweckgewidmet zu verwenden sind. Das Bekenntnis der Universität Mozarteum zu Open 

Access in den Leistungsvereinbarungen 2016 ï 2018 mit dem Bundesministerium bot 

ebenso Anlass zu ersten Gesprächen hinsichtlich Planung, Budget- und Personalfragen. 

Eine halbe Stelle (50%) beginnend mit 1. Juni 2013 wurde genehmigt. Zunächst sollte der 

Aufbau und später die Verwaltung des Repositoriums in diesen Aufgabenbereich fallen.  

Nach Prüfung einer Reihe von Anbietern und Modellen erfolgte eine Produktpräsentation 

ausgewählter Repositoriumsanbieter vor dem Rektorat und der IT-Abteilung. Im Dezember 

2015 erhielt die OBVSG die Aufforderung, ein Angebot zu legen, welches nach einem 

Rektoratsbeschluss im April 2016 unterzeichnet wurde. 

In der Zwischenzeit waren immer wieder Koordinationsgespräche mit der IT- und 

Prüfungsabteilung hinsichtlich Schnittstellen, Workflow und Einverständniserklärung geführt 

worden. 

                                                      
164

 Claudia Jung: Marketing strategies for academic libraries. 2003, S. 22. 
165

 Gabler Wirtschaftslexikon: Dienstleistungsmarketing. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/ 
dienstleistungsmarketing.html (18.01.2016). 
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Die Policy zur digitalen Abgabe von Abschlussarbeiten wird derzeit von der 

Prüfungsabteilung überarbeitet, hinsichtlich Open Access ist eine dezidiert formulierte Policy 

jedoch noch ausständig.  

               Externe Kommunikation / Trägerorganisation  

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 13: Submix Kommunikation ï Externe Kommunikation - Trägerorganisation. (Gestaltung: Edith Leitner) 

5.3.2. Die externe Kommunikation mit den AnwenderInnen  

Bei der externen Kommunikation, auch externes Marketing genannt, gegenüber den 

AnwenderInnen geht es darum, das Fähigkeitspotenzial der Anbieterin sowie der 

Dienstleistung so zu präsentieren,166 dass eine Nutzungsentscheidung erfolgt.167 Gleichzeitig 

sollte das Vertrauen bei den NutzerInnen aufgebaut werden.168  

Die Leitfrage bei der Prªsentation des Dienstleistungsproduktes lautet: ĂWas kann getan 

werden, um die Sichtbarkeit zu erhºhen?ñ 169 

Beachtet werden sollte, laut Wiesner, dass die potenziellen NutzerInnen jeweils Präferenzen 

bei den Kommunikationskanälen aufweisen.170 Für die Zielgruppe der Studierenden sind E-

Mails und persönlicher Kontakt sehr passende Kommunikationskanäle. Grundlegende 

Kenntnisse zur Zielgruppe helfen auch bei der richtigen Wahl der Kernbotschaften und des 

Übertragungsmediums.171 Die Zeitschrift Das Blatt der österreichischen Hochschülerschaft 

eignet sich sicherlich für einen Informationsartikel sobald das Repositorium freigeschaltet ist.  

Wichtige Elemente zur Erhöhung der Sichtbarkeit sind laut Hans Christoph Hobohm zum 

einen das ansprechende Erscheinungsbild, Ădas entsprechend dem allgemeinen Leitbild, 

d.h. der Corporate Identity, gestaltet sein sollte,ñ sowie Broschüren, welche den 

                                                      
166 

Gabler Wirtschaftslexikon: Dienstleistungsmarketing.  
167

 Das Schweizer Marketingportal: Kommunikationspolitik. http://www.marketing.ch/Wissen/Marketing-
Mix/Kommunikationspolitik (20.09.2015). 

168
 Gabler Wirtschaftslexikon: Dienstleistungsmarketing.  

169
 Claudia Jung: Marketing strategies for academic libraries. 2003, S. 21.  

170 
Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 112f. 
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Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 112f. 
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Kundennutzen ansprechen und die direkte Ansprache, auch als Direktmarketing bekannt, 

wozu das E-Mail ebenso zählt.172  

Jede werbliche Ansprache kann sowohl eine kognitive Ebene für die harten Fakten und 

Vorteile, sowie eine affektive Ebene beinhalten.173 Hilfreich ist es also, eine Unterscheidung 

zwischen Informations- und Werbemaßnahmen zu treffen. Die umfassende und korrekte 

Information hilft eine richtige Erwartungshaltung zu erzeugen, schließlich ist die Zufriedenheit 

mit der Leistung davon abhängig, dass die Kundenerwartung eingehalten oder besser noch 

übertroffen wird.174 Die affektive Ebene anzusprechen, ist insofern wichtig, da die meisten 

Nutzungsentscheidungen überwiegend auf emotionaler Basis getroffen werden: ĂDie Fakten 

dienen oft nur der logischen Begr¿ndung einer Entscheidung.ñ175 Zudem stellt sich die 

gewünschte gefühlsmäßige Zufriedenheit nur auf der affektiven Ebene ein. Es geht also um 

die richtige Mischung beim Einsatz beider Ebenen.176  

Bei der Vorbereitung gelten sowohl für die Werbe- als auch für die Informationsmittel 

folgende Leitfragen: ĂWas will man ausdrücken? Wie soll es gesagt werden, eventuell mit 

welchen visuellen Mitteln? Was sind die wichtigsten Punkte, die in Erinnerung bleiben 

sollen?ñ177 Bei der Umsetzung gilt die KISS-Regel: Keep it simple and stupid.178 Also, keine 

komplizierten Abhandlungen, sondern einfache, klare Sätze. 

5.3.2.1. Die Information  

Im Bereich der Information plant das Mozarteum Infoveranstaltungen, Schulungen, 

Infoblätter, die Darstellung der Nutzungsbedingungen und der Collection Policy für das 

Repositorium. Letztere erfolgen vorwiegend in digitaler Form.  

                                                      
172 

Hans-Christoph Hobohm: Marketing. In: Hans-Christian Hobohm; Konrad Umlauf (Hg.): Erfolgreiches Management von 
Bibliotheken und Informationseinrichtungen. Kapitel 3/4.9, S. 1f. 
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 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 113. 
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Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 131f. 

175
 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 113f. 
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 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 113f. 

177
 Helen Coote; Bridget Batchelor: How to market your library service effectively. 1997, S. 20f. 
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Graphik 14: Submix Kommunikation ï Externe Kommunikation ï AnwenderIn - Information. (Gestaltung: Edith 

Leitner). 

5.3.2.2. Die Werbung  

Für das Repositorium des Mozarteums kommen die klassische Werbung, das Direkt-

/Dialogmarketing, Promotion in Form von Schulungen, sowie Infoveranstaltungen und die 

Corporate Identity zum Einsatz. Wiesner und Sponholz schreiben dem Direktmarketing die 

höhere Effizienz zu, wenn es darum geht, Akzeptanz und Vertrauen herzustellen, da 

interessierte NutzerInnen individuell und maßgeschneidert angesprochen werden können. 

Vor allem dialogaffine Gruppen wünschen den Austausch mit professionellen 

Kommunikatoren. Jene Gruppen, deren Dialogbereitschaft sehr gering oder gar nicht 

ausgeprägt ist, können oft durch das Schließen von Kompetenzlücken, mittels Schulungen, 

Hilfestellungen und Information, zum Dialog motiviert werden. Im Viral Marketing, der 

initiierten Mundpropaganda, sehen Wiesner und Sponholz ebenso ein Erschließungs-

instrument weiterer Kundenkontakte.179 Für das Repositorium des Mozarteums ist letzteres 

jedoch nicht geplant.  

                                                      
179

 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 121ff. 
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Werbung  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Graphik 15: Submix Kommunikation ï Externe Kommunikation ï AnwenderIn - Werbung. (Gestaltung: Edith 

Leitner). 

5.3.2.3. Das Erscheinungsbild  

Das Erscheinungsbild fällt ebenfalls in die Kategorie der externen Kommunikation. Die 

Dienstleistungsräume, sowie die Kommunikationskanäle sollen, laut Wiesner positiv gestaltet 

werden, damit diese auf die NutzerInnen angenehm und angemessen wirken.180  

Der zuständige Architekt Robert Rechenauer sorgte dafür, dass mit der Eröffnung des neuen 

Universitätsgebäudes 2006 die Bibliothek als zentraler Ort wahrgenommen wird. Bezüglich 

Ausstattung, Technik, Beleuchtung, Design, Ambiente, Komfort, Ästhetik, Farbgestaltung, 

Temperatur, Belüftung und Sauberkeit ist die Bibliothek ebenso als Dienstleistungsraum mit 

bestmöglichen Rahmenbedingungen festgelegt. Diese Kriterien gilt es auch bei 

Benutzerfreundlichkeit, Ästhetik und Design der Homepage beizubehalten.  

                                                      
180
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Erscheinungsbild  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 16: Submix Kommunikation ï externe Kommunikation - AnwenderIn - Erscheinungsbild. (Gestaltung: 

Edith Leitner). 

5.3.3. Die interne Kommunikation  

Da das Gelingen der Dienstleistung auch davon abhängt, dass die weiteren MitarbeiterInnen 

Kompetenz bei den Unterstützungsleistungen zeigen, ist die interne Kommunikation in Form 

von Informationsmaterial und Mitteilungen ebenso ein wichtiges Marketinginstrument. Eine 

Differenzierung in Vor-, Sachinformation, Schulungen, Empfehlungen und Corporate 

Behaviour ist hier möglich.181 Die vorliegende Masterarbeit kann als Beitrag zur internen 

Kommunikation im Bereich der Vorinformation zu Open Access und Repositorium allgemein 

gesehen werden. Die regelmäßigen Teambesprechungen bieten Gelegenheit für die 

notwendige Sachinformation, beispielsweise, welche Unterstützungsleistung angeboten wird.  

                                                      
181
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Interne Kommunikation  

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 17: Submix Kommunikation ï Interne Kommunikation. (Gestaltung: Edith Leitner).  

5.3.4. Die interaktive Kommunikation  

Die Kommunikation während der Dienstleistung basiert zum einen auf der Vorbereitung und 

Information der AnwenderInnen, schließlich wirken sie beim Repositorium an der Erstellung 

der Dienstleistung ganz entscheidend mit. Wichtig für die Interaktion erweisen sich zudem 

die Qualität des Kontaktes und der Verrichtung. Darüber hinaus sollte die Kommunikation 

auch den Maßstäben der Corporate Behaviour und der Corporate Communication 

entsprechen.182 

Es ist geplant, die Studierende im Rahmen der Lehrveranstaltung ĂEinf¿hrung in das 

wissenschaftliche Arbeitenñ darauf vorzubereiten, dass die Abschlussarbeiten in digitaler 

Form abzuliefern sind und die Möglichkeit besteht, diese im Repositorium zu veröffentlichen. 

Konkrete Informationen dazu finden sich in Broschüren, Informationsblättern und auf der 

Homepage des Repositoriums. Über den angeführten Kontakt oder mittels eines Besuchs in 

der Bibliothek kann auch persönlich Auskunft eingeholt werden. Regelmäßige Schulungen 

zu diesem Thema von Seiten der Bibliothek werden ebenso angeboten. 

Der Umgang mit den Studierenden sollte respektvoll, freundlich und zuvorkommend 

erfolgen. Eigenschaften, die das Corporate Behaviour und die Communication der 

Universitätsbibliothek Mozarteum prägen. Der Submix Prozess behandelt die Interaktion 

unter dem Aspekt der Technik und Gestaltung.  
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Interaktive Kommunikation  

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 18: Submix Kommunikation ï Interaktive Kommunikation. (Gestaltung: Edith Leitner).  

5.4. Distribution / Platzierung  

Dieses Instrument behandelt die Fragen: Wo wird die Dienstleistung angeboten und wie 

kommt die Dienstleistung zu den NutzerInnen?183 Außerdem: Was ist zu tun, um eine leichte 

Zugänglichkeit zu ermöglichen?184 

Darunter fallen Aspekte wie Sichtbarkeit, Auffindbarkeit und generelle Orientierung. Ebenso 

geklärt werden sollten die Öffnungszeiten, die Ausstattung des Helpdesks und des 

Beratungspersonals, sowie die Kontaktzeiten der Spezialisten.185 

Für die Sichtbarkeit und Auffindbarkeit des Repositoriums sind einerseits Plakate, 

Infomaterial und Informationsveranstaltungen, sowie ein direkter Link von der Homepage der 

UB Mozarteum geplant. Die Orientierung und Benutzerfreundlichkeit war im Zuge der 

Gestaltung der Homepage ein vorherrschendes Thema. Mittels laufender Qualitätskontrolle 

erfährt dieser Faktor sicherlich dauerhafte Beachtung.  

Die zuständige Mitarbeiterin ist während der Bürozeiten direkt telefonisch und per Mail zu 

erreichen - Kontaktdaten sind auf der Homepage prominent sichtbar. Eine Vertretung wurde 

bereits festgelegt. 

Die Fachleute von Seiten der OBVSG wiederum sind für die BibliothekarInnen zu den 

Bürozeiten ebenso verlässlich ansprechbar. 
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Graphik 19: Submix Distribution. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.5. Personal  

Bei Dienstleistungen sind die MitarbeiterInnen samt Fähigkeiten ausschlaggebend für das 

Gelingen. Vor allem, da oft für die Beurteilung der gesamten Dienstleistung ausschließlich 

die Interaktion zwischen NutzerIn und MitarbeiterIn herangezogen wird.186 Darum wird auch 

für das Repositorium das Personal als weiterer Submix angeführt. Laut Kotler werden für 

Dienstleistungen MitarbeiterInnen benötigt, Ădie die erforderlichen Kenntnisse, die Motivation 

und die persönlichen Eigenschaften mitbringenñ.187 Der Zusammenhang zwischen 

Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit ist erwiesen. Daher spricht man auch von einem 

Wirkungsdreieck für die Personalpolitik, da sie die entsprechende Motivationsleistungen zu 

erbringen hat.188 Zudem sollte das Personal, so Umlauf, laufend qualifiziert und trainiert 

werden.189 Schließlich sind so Wiesner und Sponholz: Ăgut informierte und geschulte 

MitarbeiterInnen [é] in der Lage, Weiterempfehlungen durch ihre KundInnen zu initiieren 

oder auch gleich mögliche Beschwerdegründe aus dem Weg zu rªumen.ñ190 

Das Rektorat genehmigte die Schaffung einer halben Stelle (50%) für die Errichtung und 

Verwaltung des Repositoriums. Da die Stelle des Repository Managers intern besetzt wurde, 

kam es zu keiner Ausschreibung. Eine separate Stelle für eine/n Repository Server 

AdministratorIn wird in der UB Mozarteum nicht benötigt, schließlich wird diese Funktion von 

Seiten der OBVSG gemeinsam mit der Firma Walter Nagel wahrgenommen.  

Für den/die Repository ManagerIn des Mozarteums kann jenes Anforderungsprofil geltend 

gemacht werden, welches im Rahmen der e-Infrastructures Austria erstellt wurde:  

ĂFachlich: 

¶ Hochschulabschluss (Mag., Master, Dipl., Dr.) 

¶ Abgeschlossener Grundlehrgang Library and Information Studies oder vergleichbare 

Fachausbildung.  

¶ Verständnis der wissenschaftlichen Arbeitsweise, vor allem des Publikationswesens. 

¶ IT-Grundkenntnisse und ausgezeichnete AnwenderInnenkenntnisse, insb. 

Verständnis von Datenbankstrukturen. 

¶ Sehr gute Deutsch- und Englischkenntnisse in Wort und Schrift (verhandlungssicher). 

¶ Grundlagenwissen im Projektmanagement. 

                                                      
186

 Gabler Wirtschaftslexikon: Dienstleistungsmarketing.  
187

 Philip Kotler: Grundlagen des Marketing. S. 194. 
188

 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 132. 
189

 Konrad Umlauf: Bibliotheksmarketing. Grundsätze, Defizite und Grenzen. Vortrag gehalten auf dem Bayerischen 
Bibliothekstag am 20.11.2014 in Rosenheim. (Berliner Handreichungen; 379).  Berlin: Institut für Bibliotheks- und 
Informationswissenschaft der Humboldt-Universität. 2014, S. 10. 

190
 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 96. 

Zugriffszeiten Orientierung Sichtbarkeit 

Distribution 

persönlich, 
automatisiert 

Helpdesk, 
Beratung 

24/7 Usability Link von der 
Homepage u. 

OPAC 



 

59 

 

¶ Vertrautheit mit dem universitären Lehr- und Forschungsbetrieb. 

¶ Umfangreiche Kenntnisse der Forschungslandschaft. 

¶ Kenntnisse der relevanten internationalen Standards, vor allem in Bezug auf 

Metadaten. 

¶ Kenntnisse der relevanten Rechtsgebiete, insb. Urheber- und Internetrecht.ò191 

 

ñSoft Skills:  

¶ Hohe soziale Kompetenz.  

¶ Kommunikationsfähigkeit. 

¶ Selbständiges und eigenverantwortliches Arbeiten. 

¶ Kontaktfreudigkeit, freundliches und sicheres Auftreten. 

¶ Ausgeprägte Dienstleistungsorientierung. 

¶ Teamfähigkeit und Kooperationsbereitschaft. 

¶ Beratungs- und Verhandlungskompetenz. 

¶ Innovationsbereitschaft, sowie Bereitschaft zu ständiger Weiterbildung. 

¶ Reisebereitschaft (Besuch nationaler und internationaler Kongresse).ñ192 

Betont wird darin, die Anforderung eines Hochschulabschlusses, da das Verständnis für die 

wissenschaftliche Arbeitsweise als eine wichtige Grundvoraussetzung gesehen wird, um die 

Bereitschaft für die Nutzung des Repositoriums steigern zu können.  

Das Aufgabenprofil wird von e-Infrastructures Austria unterteilt in den Aufbau und den 

laufenden Betrieb: 

ĂAufbau eines Repositorys: 

¶ Evaluierung der Anforderungen und Bedürfnisse (z.B. Barrierefreiheit, 

Mehrsprachigkeit) zukünftiger BenutzerInnen (ForscherInnen, Lehrende, 

Studierende). 

¶ Auswahl der Software für das Repository in enger Absprache mit IT / ZID und dem 

Forschungsservice. 

¶ Festlegung der Dokumenttypen.  

¶ Festlegung der Dateiformate. 

¶ Festlegung der Schnittstellen in Absprache mit beteiligten Personen / Abteilungen.  

¶ Kommunikation der Spezifikationen an die IT. 

¶ Durchführung von Tests des implementierten Systems. 

¶ Bei einem Vorgängersystem: Begleitung der Datenmigration in Absprache mit den IT-

Verantwortlichen. 

¶ Ausarbeitung von rechtlichen Nutzungsbedingungen für das Repository. 

Laufender Betrieb eines Repositorys: 

¶ Akquisition und Aufbereitung der Forschungsergebnisse der Institution. 

¶ Beratung und Betreuung der BenutzerInnen ï wissenschaftliches Personal, 

Studierende. 

                                                      
191

 {ǳǎŀƴƴŜ .ƭǳƳŜǎōŜǊƎŜǊ Ŝǘ ŀƭΦΥ aƻŘǳƭŀǊŜ {ǘŜƭƭŜƴōŜǎŎƘǊŜƛōǳƴƎ αwŜǇƻǎƛǘƻǊȅ aŀƴƎŜǊά όǿκƳ). http://eprints . 
rclis.org/25436/ (18.04.2016), S. 3. 
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 {ǳǎŀƴƴŜ .ƭǳƳŜǎōŜǊƎŜǊ Ŝǘ ŀƭΦΥ aƻŘǳƭŀǊŜ {ǘŜƭƭŜƴōŜǎŎƘǊŜƛōǳƴƎ αwŜǇƻǎƛǘƻǊȅ aŀƴƎŜǊά όǿκƳ). S. 3. 
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¶ Allgemeine unverbindliche Erstauskunft in Bezug auf relevante rechtliche Aspekte 

des elektronischen Publizierens. 

¶ Formale Qualitätskontrolle (Metadaten, Formate, Versionen, Lizenzen) und Freigabe 

der hochgeladenen Dokumente ï keine Kontrolle des Contents. 

¶ Erstellung und Aufbereitung von Statistiken.  

¶ Kontinuierliche Weiterentwicklung der Software-Funktionalitäten des Repositoriums in 

Zusammenarbeit mit den IT-Services in Hinblick auf die Bedürfnisse der 

ForscherInnen und der sich ändernden Rahmenbedingungen in der 

Wissenskommunikation (Requirementmanagement). 

¶ Qualitätsmanagement des Repositoriums in Hinblick auf internationale Zertifizierung 

(z.B. DINI) und Kompatibilitätsanforderungen. 

¶ Verbreitung des Forschungsoutputs in weiteren externen elektronischen Plattformen 

[é] in Absprache mit den ForscherInnen. 

¶ Korrespondenz mit Verlagen hinsichtlich rechtlicher Belange (z.B. 

AutorInnenverträge).  

¶ Öffentlichkeitsarbeit für das Repository in der eigenen Institution (Erstellung z.B. 

eines Kampagnenkonzepts), wo vorhanden, mit der PR-Abteilung bzw. den 

Zuständigen. 

¶ Durchführung von BenutzerInnenschulungen und Informationsveranstaltungen. 

¶ Erstellung von Dokumentations- und Informationsmaterialien (Homepage, 

Präsentationen, Broschüren, Input für soziale Netzwerke, ...) 

¶ Begleitung der technischen Anbindungen (Aufbau Schnittstellen) an andere nationale 

und internationale Repositorien (OpenDOAR, BASE, Europeana, OpenAIRE, ...). 

¶ Mitarbeit und Engagement in nationalen und internationalen Netzwerken und 

Projekten zu laufenden strategischen Weiterentwicklungen der OA-Aktivitäten. 

¶ Unterstützung bei der Erfüllung der OA-Anforderungen der Forschungsförderer 

(national und international, z.B. FWF, EU). 

¶ Mitarbeit an der Konzeption einer Leitlinie oder Policy, die alle nötigen Varianten des 

elektronischen Publizierens an der Institution regelt.ñ 193 

Im Zuge eines Treffens des Wissensnetzwerkes e-Infrastructures Austria wurde zudem eine 

Gehaltseinstufung für MitarbeiterInnen des Repositoriums im Bereich IVa als gerechtfertigt 

dargelegt. Es handelt sich dabei um die sechste Ebene in der achtstufigen Gehaltsskala für 

VerwaltungsmitarbeiterInnen an einer Universität. Als Vergleich: KatalogisiererInnen sind in 

Österreich in der Gehaltsstufe IIIa angesiedelt.  

Mit der Teilnahme des Mozarteums am Wissensnetzwerk e-Infrastructures Austria und den 

AnwenderInnentreffen der OBVSG ist die notwendige österreichweite Vernetzung bereits 

sehr gut gelungen.  

                                                      
193

 {ǳǎŀƴƴŜ .ƭǳƳŜǎōŜǊƎŜǊ Ŝǘ ŀƭΦΥ aƻŘǳƭŀǊŜ {ǘŜƭƭŜƴōŜǎŎƘǊŜƛōǳƴƎ αwŜǇƻǎƛǘƻǊȅ aŀƴƎŜǊά όǿκƳ). S. 1f. 
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Graphik 20: Submix Personal. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.6. Prozess  

Der Prozess wird für das Repositorium ebenfalls als eigenständiger Submix behandelt, da 

die Art der Verrichtung ausschlaggebend für den Erfolg ist.194 Dafür wird zunächst die 

Ereignisphase aus der Sicht der AnwenderInnen dargestellt und im Anschluss der Blick auf 

die Gestaltung der Interaktion zwischen BibliothekarIn und AnwenderIn während der 

Ereignisleistung gerichtet. Die Ereignisleistungen der Bibliothek wurden bereits im Submix 

Produkt erörtert. 

Wie im Kapitel 2.2 erwähnt, ermöglicht das Repositorium zwei Wege der Nutzung: die 

Publikation - im Falle des Mozarteums von Abschlussarbeiten - sowie die Rezeption dieser 

digitalen Inhalte.  

5.6.1. Das Publizieren  

Der Prozess der Publikation gestaltet sich aus der Sicht der NutzerInnen folgendermaßen: 

1. Aufrufen der Homepage zum Hochladen der eigenen Abschlussarbeit. - (Dazu ist die 

Information notwendig, dass diese Möglichkeit besteht und wo das erfolgen kann.)  

2. Ausfüllen des Formulars. 

2.a. Ausfüllen der Metadaten. 

2.b. Zustimmungserklärung. 

2.c. Lizenzvergabe für Nutzungsrechte ï (Erklärung notwendig, was welche Lizenz 

bedeutet und Entscheidungshilfe anbieten). 

2.d. Sperrmöglichkeit / Embargofrist. 

3. Konvertieren in das vorgeschriebene Dateiformat - (Beschreibung und 

Unterstützungsleistung sind hier anzubieten). 

4. Hochladen der Datei. 

5. Absenden des Formulars.  

                                                      
194

 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 95. 
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Graphik 21: Submix Prozess ï Publikation (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.6.2. Die Rezeption  

Der Prozess der Recherche und Nutzung sieht aus der Sicht der AnwenderInnen wie folgt 

aus: 

1. Recherche im Bibliotheks-OPAC oder im OPAC des Repositoriums. 

2. Treffer einer Abschlussarbeit. 

3. Anklicken auf Volltext. 

4. Online lesen oder Download des Textes  bzw. Anhören/Ansehen von AV-Medien. 

5. Weitere Möglichkeiten: Volltextsuche, Speichern, Drucken. 

Recherche  

   

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 22: Submix Prozess ï Rezeption ï Recherche (Gestaltung: Edith Leitner).  
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Bei der Nutzung der digitalen Inhalte in Form von Ansicht, Download und Verwertung sind 

der 24/7 Zugriff, eine hohe Geschwindigkeit und die gute Qualität auf den wichtigsten 

Endgeräten (PC, Tablet, Smartphone) maßgeblich. Darüber hinaus sollten die NutzerInnen 

mit dem Urheberrecht und den Nutzungsbedingungen vertraut gemacht werden. 

Nutzung  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

Graphik 23: Submix Prozess ï Rezeption - Nutzung. (Gestaltung: Edith Leitner). 

5.6.3. Die Prozessgestaltung  der Dienstleistung  

Die Darstellung der Prozessgestaltung fällt in den Bereich des interaktiven Marketings. Im 

Submix Produkt wurden bereits die zu erbringenden Leistungen während des 

Publikationsprozesses dargestellt. Hier geht es nun um die effiziente, also nutzbringende 

Gestaltung der Interaktionstechnik sowie des Interaktions- und Erstellungsprozesses. 

Bezüglich Interaktionstechnik sind die Gewohnheiten und Erwartungen stark durch das Alter 

der KundInnen und dem jeweiligen Stand der Technik geprägt. Dabei sollte immer auch noch 

die Möglichkeit von persönlicher Interaktion angeboten werden und eine Auswahlmöglichkeit 

hinsichtlich der jeweils präferierten Kommunikationsmedien bestehen (siehe auch Submix 

Kommunikation).195 Die Zielgruppe der Studierenden legt die Wahl der automatisierten 

Interaktionstechnik nahe. So sollten alle wichtigen Hinweise und Informationen online 

abrufbar sein. Die Schulungen und Informationsveranstaltungen hingegen erfolgen 

persönlich und größtenteils kollektiv. Auf Anfrage, besteht natürlich die Möglichkeit der 

individuellen Betreuung in telefonischer, sowie schriftlicher Form oder vor Ort in der 

Bibliothek. 

Beim Erstellungsprozess erwarten die AnwenderInnen, dass die Dienstleistung professionell, 

gut organisiert und möglichst reproduzierbar stattfindet. Es ist zu überlegen, ob der Prozess 

individuell oder kollektiv, persönlich oder automatisiert abläuft.196 Die Publikation im und die 

Nutzung des Repositoriums erfolgt individuell und automatisiert. Die Möglichkeit zur 

                                                      
195

 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 96. 
196

 Knut A. Wiesner; Uwe Sponholz: Dienstleistungsmarketing. 2007, S. 96. 
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persönlichen Hilfestellung und Unterstützung ist jedoch über die Kontaktadresse ebenso 

gegeben. Die Schulungen können sowohl individuell als auch kollektiv erfolgen. Die 

Informations- und Unterstützungsleistungen werden ebenso in diesen Varianten angeboten. 

Der Prozess der Interaktion sollte sich an den Kriterien der Usability, Convenience, 

Erkennbarkeit, Geschwindigkeit, Bearbeitungsqualität und leichter Response orientieren. 

Was heißt, dass der/die AnwenderIn leicht mit dem/der AnbieterIn in Kontakt treten kann.197 

Prozess gestaltung  

  

 

 

 

 

 

 

Graphik 24: Submix Prozess ï Prozessgestaltung. (Gestaltung: Edith Leitner). 

Bevor nun all diese gesammelten Marketinginstrumente und Elemente zu einem Mix 

kombiniert werden, noch abschließend ein grober Überblick der 6Ps für das Repositorium: 

 

Graphik 25: Die 6Ps im Überblick. (Gestaltung: Edith Leitner). 
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Die Marketinginstrumente zeichnen ein Gesamtbild der Dienstleistung Repositorium und 

liefern die Basis für die Planung der Umsetzung. Außerdem stellen sie den Pool dar, aus 

dem der Marketingmix ausgewählt wird. 

6. Marketingmix für die Einführung des Repositoriums am 

Mozarteum  

Setzte sich das Marketingkonzept bis hierher mit der Anpassung des Produktes an 

Kundenwünsche und Unternehmensziele auseinander, so beginnt mit dem Marketingmix die 

Phase der aktiven Kundenbeeinflussung und der Informationsleistung, also die Sell-Phase. 

Der Begriff Marketingmix wurde Ende der 1940er Jahre von Neil Borden geprägt, wobei ihn 

das Bild des Kuchenbackens inspirierte.198 Dahinter steckt die Einsicht, dass einzelne 

Marketingmaßnahmen nicht gesondert wahrgenommen werden, sondern gemeinsam 

wirken.199 Kotler definiert den Marketingmix in diesem Sinne Ăals eine Gesamtheit 

steuerbarer taktischer Werkzeuge, die ein Unternehmen kombiniert und einsetzt [é]. Zum 

Marketing-Mix gehört alles, was man tun kann, um die Nachfrage nach seinem Produkt zu 

beeinflussen.ñ200 Kuß und Kleinaltenkamp präsentieren den Marketingmix als optimale 

Kombination von Marketing-Aktivitäten für einen bestimmten Zeitraum, wobei auch die 

Intensität des jeweiligen Einsatzes zu bestimmen ist.201 

Die Planung des Marketingmixes umfasst die Auswahl aus der Gesamtheit der 

Marketinginstrumente (siehe Kapitel 5). Zunächst werden die Ăgeeigneten Marketing-

instrumente in Abhängigkeit von der gewählten Marketing-Strategie, der Zielgruppe und dem 

Tªtigkeitsbereich des Unternehmens ausgewªhlt.ñ202 Im Anschluss werden die 

einflussreichsten Marketinginstrumente zu einem Mix kombiniert. Es geht darum, dass die 

Dienstleistung sichtbar gemacht und die Nutzung gestartet wird. Der Marketingmix ist die 

Übersetzung der Marketingstrategie in die letztlich eingesetzten Marketingmaßnahmen,203 

die eine umfangreiche Anwendung bewirken. 

Bei der Planung des Marketingmixes gilt es also zum einen die einzelnen Instrumente aus 

den 6Ps optimal auszuwählen und diese in Folge bestmöglich zu kombinieren. Die 

Mittelkombination ist dabei von größerer Bedeutung als die Optimierung der einzelnen 

Instrumente.204 Jede Marketingmaßnahme - egal ob Preis, Distribution oder Produkt - sendet 

kommunikative Signale aus. Ziel ist es nun, dass eine harmonische Mischung entsteht, bei 

der sich die Wirkung verschiedener Instrumente durch die Kombination positiv verstärkt und 

vor allem Widersprüchlichkeiten vermieden werden. Gelingen kann dies nur über eine 

einheitliche Idee, bzw. Leitlinie.205 Darum ist die Analysephase, die als erste Ebene des 

                                                      
198

 Kerstin Stender-Monhemius: Marketing. Grundlagen mit Fallstudien. Wien [u.a]: Oldenbourg. 2002, S. 204. 
199

 Richard Kühn; Patric Vifian: Marketing. Analyse und Strategie. Zürich: Werd Verlag. 2004 (10. Aufl.), S. 9. 
200

 Philip Kotler: Grundlagen des Marketing. 2011, S. 191. 
201

 Alfred Kuß; Michael Kleinaltenkamp: Marketing-Einführung. 2009, S. 285 u. 287f. 
202

 IPL (Institut für Produktionsmanagement und Logistik): Managementmethodenlexikon. Marketing-Mix-Planung. 
http://www2.hs-esslingen.de/~langeman/BWPC092/pub/Methodenlexikon/methodenlexikon/methodenlexikon/ 
index.htm (27.02.2016). 

203
 Heribert Meffert; Christoph Burmann; Manfred Kirchgeorg: Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmens-
führung. Konzepte, Instrumente, Praxisbeispiele. Wiesbaden: Gabler. 2008 (10. vollständig überarb. und erw. Aufl.). S. 
744f. 

204
 Alfred Kuß; Torsten Tomczak: Marketingplanung. Einführung in die marktorientierte Unternehmens- und 
Geschäftsfeldplanung. Wiesbaden: Gabler. 1998, S. 153.  

205
 Richard Kühn; Patric Vifian: Marketing. 2004, S. 15. 
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Marketingkonzeptes durchgeführt wurde, auch für den Marketingmix bedeutend, da hier die 

Definition der Ziele, Zielgruppe(n) und Umsetzungsqualität erfolgte.  

In der Praxis erweisen sich die schier unzähligen Kombinationsmöglichkeiten für die Planung 

des Marketingmixes als große Herausforderung.206 Das Dominanz-Standard Modell von 

Richard Kühn stellt für die Erstellung des Mixes ein hilfreiches Werkzeug dar. Kühn geht 

davon aus, dass Ănicht alle Submixe und die darin enthaltenen Marketinginstrumente gleich 

wichtig sind.ñ207
 Daher sollte der Marketingmix den Fokus bezüglich Intensität, Finanzbedarf 

und Investition auf die wichtigsten Marketinginstrumente lenken.208 
Dies ist, so Kühn, auch 

deswegen von Bedeutung, da Ăf¿r jedes Marketinginstrument eine Wirkungsuntergrenze 

existiert, die überschritten werden muss, wenn sich der Instrumenteneinsatz lohnen soll.ñ209 

Das Setzen von Prioritäten ermöglicht es, für die wichtigsten Instrumente jene finanziellen, 

personellen und zeitlichen Mittel einzusetzen, die zur Steigerung der Intensität notwendig 

sind.210 
 

Die in den Kapiteln 5.1 bis 5.5 ermittelten Marketinginstrumente werden daher kategorisiert. 

Kühn bestimmt die Wichtigkeit anhand von zwei Faktoren: Erstens über die Absatz-

/Umsatzbedeutung, was bei Dienstleistungen die Bedeutung für die Nutzungsintensität 

darstellt und zweitens über den Freiheitsgrad bei der Realisierung. Daraus ergeben sich 

folgende vier Kategorien: dominierende Instrumente, Standard-Instrumente, komplementäre 

Instrumente und marginale Instrumente. Die dominierenden Instrumente und die Standard-

Instrumente erweisen sich als ausschlaggebend für den Erfolg oder Misserfolg. 

Unterschieden wird zwischen diesen beiden insofern, als die Standard-Instrumente einen 

geringen Gestaltungsspielraum aufweisen, da die Marktsituation deren Ausgestaltung, etwa 

durch technische Normierung oder andere Standards, bereits festgelegt hat. Ein Übertreffen 

ist dann entweder nicht möglich oder wird nicht wahrgenommen, während das 

Nichterreichen höchstwahrscheinlich einen Misserfolg nach sich zieht. Damit sind diese 

Standard-Instrumente zwar insgesamt für die Dienstleistung von großer Bedeutung, im 

Marketingmix werden sie jedoch nicht mehr stark berücksichtigt.211  

Die komplementären Instrumente werden flankierend zu den dominierenden Instrumenten 

eingesetzt. Sie sind somit nur sekundär, aber in ihrer Rolle der Vervollständigung des 

Maßnahmenpaketes doch bedeutend genug. Wohingegen den marginalen Instrumenten 

faktisch keine Erfolgsbedeutung hinsichtlich Steigerung der Nutzung zugesprochen wird.212 

Da die Übergänge zwischen den Faktoren fließend sind, operiert das Dominanz-Standard 

Modell mit Skalen. Dadurch ist eine zusätzliche Gewichtung möglich, je nachdem, wo man 

das einzelne Marketinginstrument im Feld ansiedelt. Je weiter oben es angesiedelt ist, umso 

bedeutender und je weiter rechts umso mehr Gestaltungsspielraum weist das jeweilige 

Instrument auf.  

                                                      
206
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6.1.  Dominierende  Instrumente für das Repositorium  des Mozarteums  

Die dominierenden Instrumente für das Repositorium des Mozarteums umfassen vor allem 

die Kommunikation und Prozesse. Dabei fallen besonders die Werbung und Information in 

Form von persönlichen Gesprächen, Informationsveranstaltungen, Flyer, Mails, Broschüren, 

Plakaten, Artikeln, Schulungen, und Infoblättern in den Bereich mit sehr hoher Bedeutung. 

Im Vergleich zur Werbung, wo der Gestaltungsspielraum sehr groß ist, sind die 

Möglichkeiten bei Informationsveranstaltungen, Schulungen und Infoblätter doch etwas 

geringer. Der Faktor Usability wurde im Laufe der Arbeit schon mehrmals als sehr 

entscheidend dargestellt und ist somit ebenfalls bei den dominierenden Instrumenten 

anzutreffen. Über die ständige Evaluierung wird die Umsetzung der Usability sicherlich 

laufend den Anforderungen angepasst werden müssen. Sehr bedeutend und gleichzeitig mit 

großem Gestaltungsspielraum wird auch die interaktive Umgangsform eingestuft, da diese 

mit viel Gespür für die AnwenderInnen erfolgen soll. Schließlich ist die interaktive 

Kommunikation jener Bereich, der am stärksten für die Bewertung der Dienstleistung 

insgesamt herangezogen wird. Der Erstellungsprozess (professionell, reproduzierbar, usw.) 

gehört ebenso zu den dominierenden Instrumenten. Dieser ist jedoch weniger flexibel 

gestaltbar. Die Qualität der Verrichtung und der Information zählt ebenfalls zu den 

bedeutenden und gestaltbaren Instrumenten.  

6.2.  Komplementäre  Instrumente für das Repositorium  

Obwohl das Personal eine unverzichtbare Voraussetzung für das Gelingen der 

Dienstleistung darstellt, wird es Ănurñ zu den komplementªren Instrumenten gezªhlt. Das 

liegt vor allem daran, dass die Personalplanung und -auswahl bereits im Vorfeld stattfindet, 

somit zum Zeitpunkt der Einführung schon abgeschlossen ist. Vor allem, da gerade die 

Personalressourcen nicht beliebig erweiterbar sind. Der motivierende Einsatz von 

Gehaltserhöhungen, Zusatzleistungen, Statussymbolen und zusätzlicher Verantwortung ist 

ebenso begrenzt, daher gehören sie in den Bereich der komplementären Instrumente. Die 

Gestaltungsmöglichkeit ist hier dementsprechend nicht sehr hoch anzusiedeln.  

Interne Informationsschreiben und ïgespräche, also das interne Marketing sollten ebenso 

als komplementäre Instrumente berücksichtigt werden. Komplementär von Bedeutung 

erweisen sich zudem die Kommunikationskosten und das Beachten der Corporate Identity. 

6.3.  Standard -Instrumente für das Repositorium  

Das Marketinginstrument Produkt stellt hinsichtlich Features, Verpackung und Qualität 

insofern ein Standard-Instrument dar, da es ausschlaggebend für die erfolgreiche 

Umsetzung der Dienstleistung ist, jedoch aufgrund der mittlerweile gestellten Anforderungen 

und Qualitätskriterien kaum Gestaltungsmöglichkeiten bestehen. Davon ausgenommen ist 

die Usability, die zu den dominierenden Instrumenten gehört. Bezüglich Interaktionstechnik 

erwartet man ebenso, dass unterschiedliche Kommunikationskanäle zur Verfügung stehen 

und Rückmeldungen respektvoll entgegengenommen werden. Der 24/7 Zugriff, Orientierung 

und das adäquate Erscheinungsbild werden vorausgesetzt, daher bringen diese keine 

zusätzlichen AnwenderInnen. Dasselbe gilt für die Ereignisleistungen. Mit Ausnahme der 

Unterstützungsleistungen, die sich bei den dominierenden Instrumenten wiederfindet, sind 

die Überprüfung des Dateiformates und der Metadaten, sowie deren Ergänzung und die 

URN Vergabe Basisanforderungen. Funktionieren diese Anforderungen schlecht und läuft 

auch der Workflow nicht reibungslos ab, dann führt es jedoch unweigerlich zum Misserfolg. 
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6.4.  Marginale Instrumente für das Repositorium  

Unter marginale Instrumente fallen die Produkt- und Personalkosten. Der 

Gestaltungsspielraum dürfte hier auch sehr gering sein, zudem wird er zumeist einmalig 

festgeschrieben. Dasselbe gilt für die Nutzungsbedingungen und die Policy, die sich, einmal 

festgelegt, längerfristig nicht ändern werden. Trotz der grundsätzlich großen Bedeutung fällt 

die externe Kommunikation mit der Trägerorganisation in den marginalen Bereich, da es sich 

um eine Vorleistung handelt, die später für die Beeinflussung der Nutzungszahlen keine 

Rolle mehr spielt.  

In Anlehnung an die Graphik von Kühn und Vifian213 sieht das Dominanz-Standard Modell für 

das Repositorium des Mozarteums wie folgt aus. Die Anordnung innerhalb der Kategorien 

hat ebenfalls eine Aussagekraft bezüglich Bedeutung für die intensive Nutzung und den 

Gestaltungsspielraum. 

Absatz- 
Bedeutung 

 

  

Sehr hoch 

 

 

 

 

 

Hoch 

I: Standard Instrumente: 
 
Produktfeatures                   Produktqualität 
 
Produktverpackung        Interaktionstechnik 
                 
Technische Voraussetzungen 
 
Ereignisleistungen        Erscheinungsbild                                                                                                                       
 
Zugriff             Workflow     Orientierung  

II: Dominierende Instrumente: 
 
Informationsveranstaltungen   persönliche Gespräche  
 
Schulungen  Gestaltung der Homepage      Usability  
 
Geschwindigkeit      Sichtbarkeit     Flyer Mails Artikel                                     
        
Infoblätter  Beratung                 Broschüre Plakate  
 
Unterstützungsleistung        interaktive Umgangsform 
 
Interaktionsprozess            Qualität der Verrichtung 
                                           
Erstellungsprozess    Informationsqualität                                     
 

 

Mittel 

 

 

 

 

 

III: Komplementäre Instrumente:  
 
                            Kommunikationskosten 
 
Personalplanung      Personalschulung     Personalauswahl 
 
Personalfortbildung     Motivation    Interne Besprechungen 
   
Corporate Identity      Interne Informationsschreiben 

 

schwach 

 

 

 

null 

 

IV: Marginale Instrumente: 

Personalkosten, Produktkosten 
 
Externe Kommunikation  mit der Trägerorganisation  
 
Nutzungsbedingungen                                     Policy 

 

 
null                  gering mittel                                   groß                              sehr groß 

   
        Gestaltungs-  
        spielraum 

Graphik 26: Dominanz-Standard-Modell für das Repositorium (Gestaltung: Edith Leitner). 
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Der Marketingstrategie Entwicklung einer Dienstleistung gemäß, zählt also die Externe 

Kommunikation zwischen der Universitätsbibliothek Mozarteum und den AnwenderInnen zu 

den dominierenden Instrumenten. Das bedeutet, es ist das wichtigste Element des 

Marketingmixes. Das Hauptaugenmerk sollte also auf Information und Werbung liegen. Dazu 

zählen Infoveranstaltungen, Schulungen, die Homepage, Broschüren, Flyer, Plakate, Artikel 

in der HochschülerInnen-Zeitschrift und E-Mails. Als dazugehörige Instrumente sind ebenso 

die Konzeption der Homepage und die Unterstützung bei der Anwendung zu sehen. Ein 

wichtiges Element dabei ist die Usability und die leichte und schnelle Auffindbarkeit des 

Services, um den Zeitaufwand bei den NutzerInnen möglichst gering zu halten. 

Als komplementäre Instrumente zur externen Kommunikation erweisen sich das Personal 

hinsichtlich Auswahl, Schulung und Fortbildung sowie die interne Kommunikation als 

bedeutend. Schließlich kann eine gute Informations- und Unterstützungsleistung nur 

erfolgen, wenn ein motiviertes und geschultes Personal vorhanden ist.  

Der Marketingmix legt anhand der dominierenden und komplementären 

Marketinginstrumente fest, dass hier die finanziellen, personellen und zeitlichen Mittel 

eingesetzt werden sollen, damit eine hohe Intensität und somit die gewünschte Wirkung 

einer hohen Nutzung des Repositoriums erlangt wird. Die Priorität des weiteren 

Mitteleinsatzes am Mozarteum sollte also im Falle des Repositoriums bei der externen und 

interaktiven Kommunikation, begleitet vom Personal und der internen Kommunikation liegen.  

7. Umsetzung splanung für das Repositorium des Mozarteums   

ĂDie Implementierung von Maßnahmen stellt eine schwierigere Aufgabe dar, als deren 

Konzeption. Es ist genauso wichtig oder sogar noch wichtigerā die Dinge richtig zu tun´ 

(Implementierung) als ādie richtigen Dinge zu tun´ (Strategie), [é] beides ist erfolgskritisch.ñ214 

Die Implementierung gehört neben der Evaluierung zu den letzten Schritten im 

Marketingkonzept. Der Ablaufplan beschreibt detailliert, welche Tätigkeiten in welcher 

Reihenfolge bis zur Implementierung erledigt werden müssen. Dabei sollen den Akteuren die 

Arbeitsaufträge samt Fristen klar zu- und mitgeteilt werden. Die Entwicklung der Abläufe 

können mittels vorliegendem Plan beobachtet, und bei Verzögerungen kann dieser derart 

modifiziert werden, dass das Ziel dennoch möglichst fristgerecht erreicht wird.215 Dazu listet 

man zunächst die Vorgänge auf und beginnt anschließend von rückwärts, also vom 

Implementierungsdatum aus, den Plan zu erstellen. Angeboten werden dafür Planungstools, 

wie das PERT-Modell, das ähnlich wie die Netzplantechnik funktioniert oder das GANTT-

Modell für weniger komplexe Projekte. Für das Repositorium fiel die Entscheidung der 

Ablaufplanung gegen diese aufwändigeren Formen, zugunsten einer vereinfachten 

Darstellung, bei der nur der Vorgang, die Zuständigkeit und der Zeitraum aufgelistet werden. 

Auf Festlegung der Überziehungsfristen/Pufferzeit, wie es im PERT-Modell möglich ist, 

wurde dabei im Sinne der Übersichtlichkeit bewusst verzichtet. 

Bei den ersten Vorbereitungsleistungen für das Repositorium des Mozarteums werden die 

einzelnen Schritte ohne Zeitpunkt aufgelistet. Die Umsetzung in der Praxis war zu oft mit 

Verzögerungen behaftet und der Plan hätte zu oft geändert werden müssen. Das Ob und 

Wie durchläuft an Universitäten erfahrungsgemäß immer mehrere Entscheidungszyklen. Erst 
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nach der positiven Entscheidung und der Auswahl des Anbieters kann der Zeitpunkt der 

Einführung der Dienstleistung seriös mit Fristen festgelegt werden. 

 Aufgabe  Zuständigkeit  Zeitpunkt  

1 Einholen erster Informationen zur Dienstleistung  Bibliothek 1 Jahr vorher 

2 Erster Entwurf der Dienstleistung Bibliothek  

3 Kommunikation mit dem Unterhaltsträger:  

¶ Personal  

¶ Budget 

¶ Policy 

Bibliothek und 
Universitätsleitung 
(Rektorat) 

 

4 Sicherung der Budgetierung  Bibliothek, Rektorat  

5 Planung und Schaffung einer Personalstelle  Bibliothek, Rektorat  

6 Personalauswahl  Bibliothek, 
Personalabteilung 

 

7 Besuchen von Produktveranstaltungen Bibliothek bei 
Anbietern 

 

8 Bedarfsermittlung: Umfrage in den verschiedenen 
Instituten / Departments 

Bibliothek 8 Monate vorher 

9 Kommunikation mit der IT:  

Klärung der Schnittstellen 

Bibliothek, IT-Abteilung  

10 Erstellung eines Pflichtenheftes mit Augenmerk 
auf Anbindung an OBVSG, Schnittstellen, PI-
Lieferung 

Bibliothek  

11 Produktinformationsveranstaltungen  Anbieter, Bibliothek, 
Rektorat, IT-Abteilung 

 

12 Auswahl des Anbieters Bibliothek, Rektorat   

13 Angebotslegung Anbieter  

14 Vertragsverhandlungen und Auftragserteilung Rektorat, Bibliothek mit 
Anbieter 

 

15 Kick-off Meeting  Bibliothek und Anbieter 6 Monate vorher 

16 Koordinationsgespräche mit der Rechts- und 
Prüfungsabteilung:  

¶ Zeitplan 

¶ Workflow 

¶ Einverständniserklärung 

Bibliothek,   

Rechtsabt., 
Prüfungsabt. 

 

17 Konzeption der Homepage: 

¶ Layout 

¶ Texte 

¶ Uploadformular 

¶ Kontakt 

¶ funktionale Mailadresse  

Bibliothek 

 

 

 

 

Bibliothek, IT-Abteilung 

 

18 Vertragsunterzeichnung Rektorat  

19 Umfrage zum Repositorium bei den 
BibliotheksbenutzerInnen 

Bibliothek  
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19 Installation des Repositoriums im Testbetrieb Anbieter 4 Monate vorher 

 

20 

 

 

 

21 

22 

23 

24 

Beginn des Testbetriebs: 

Überarbeiten der Homepage und Webseiten: 

¶ weitere Texte 

¶ Design 

¶ Impressum  

Kommunikation der Änderungswünsche  

Umsetzung der Änderungen  

Schulungen und Support  

Überarbeiten des Workflows 

 

 

Bibliothek 

 

 

 

 

Anbieter 

 

Bibliothek 

 

 

25 

26 

 

 

27 

 

28 

29 

30 

Probebetrieb: 

Umstellung auf Probebetrieb 

Befüllen des Repositoriums:  

¶ Upload der digitalen Inhalte  

¶ Scannen und Upload der Digitalisate 

Entwicklung des Schulungsprogrammes und der  

Informationsveranstaltungen 

Vorbereitung der Werbemittel und Artikel 

Erstellung des Informationsmaterials 

Einrichtung des Supports 

 

Anbieter 

Bibliothek 

3 Monate vorher 

31 Freischalten des Zugriffs auf das Repositorium Anbieter Zeitpunkt der 
Einführung 

32 

33 

34 

35 

36 

Werben und ZS-Artikel veröffentlichen  

Durchführen der ersten Infoveranstaltungen und 
Schulungen 

Unterstützungsleistungen und Support 

Beschwerdemanagement 

Evaluierung 

Bibliothek  

Tabelle 5: Der Umsetzungsplan für das Repositorium des Mozarteums (Gestaltung: Edith Leitner). 

Mit der Planung der Umsetzung ist das schriftliche Marketingkonzept erst einmal komplett. In 

der Praxis startet dann jedoch die Phase der Evaluierung. Dabei sollte mit Blick auf das 

vorliegende Marketingkonzept und Dienstleistungsprodukt sowohl die Analyse noch einmal 

überprüft, als auch die Strategie und der Mix überdacht werden. Die Ablaufplanung erfordert 

ohnehin eine laufende Evaluierung und Anpassung. 

Auch wenn dies im Zuge dieser Arbeit nicht mehr geleistet werden kann, sollte die 

Evaluierung ein ständiger Begleiter eines Marketingkonzeptes sein. Neben den bereits 

erwähnten Punkten erscheint vor allem die NutzerInnen- und Bedarfsanalyse als zentral. 

Wer genau zur Zielgruppe gehört, wie deren Verhalten zu beschreiben ist und was sie 

benötigen, kann nur als Annäherung festgestellt werden und unterliegt zudem einem 

Wandel, der zu antizipieren ist. 

Nach Einführung des Repositoriums sollte außerdem eruiert werden, ob die Marketingziele, 

im exemplarischen Fall, eine hohe Nutzung des Repositoriums an der Universitätsbibliothek 

Mozarteum erreicht wurden. Ein allgemeiner Fragebogen zur Überprüfung von 

Marketingzielen befindet sich im Anhang IV. Je nach Ergebnis dieser Evaluierung erhält man 
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eine Bestätigung für die eigene Vorgehensweise oder den Auftrag Veränderungen 

vorzunehmen. 

8. Zusammenfassung  

Entgegen der weit verbreiteten Meinung beschränkt sich ein Marketingkonzept nicht auf die 

Vermarktung eines Produktes oder Dienstleistung, sondern stellt ein umfassendes 

Managementtool zur Entwicklung und Etablierung dieser dar. Die Besonderheit liegt vor 

allem darin, dass eine Dienstleistung nicht mehr völlig abgekoppelt von den NutzerInnen 

geplant und erstellt wird, wie vormals in der Make-and-Sell-Philosophy, sondern sich an 

deren Wünschen orientiert und somit einer Sense-and-Respond-Philosophy folgt. Damit läuft 

ein Marketingkonzept in den drei Phasen Sense, Respond und Sell ab. Diese können analog 

zu den drei Ebenen von Philip Kotler gesehen werden: Analyse, Zielsetzung und 

Implementierung.  

In der Sense Phase wird analysiert, für welche Zielgruppe welches Produkt entwickelt 

werden sollte und ob dies mit den Zielen und Möglichkeiten der Bibliothek vereinbar ist. Dazu 

betrachtet man einerseits die Corporate Mission des Unterhaltsträgers und das Mission 

Statement der Bibliothek. Andererseits müssen die Nutzergruppen samt speziellen 

Wünschen, die Dienstleistung sowie die externe Umwelt- und Konkurrenzsituation der 

Bibliothek untersucht werden. Das Marketingkonzept generiert also auf dieser Ebene Wissen 

über die NutzerInnen der Bibliothek, die Ziele der Trägerorganisation und die 

Umweltsituation. 

Die Analyse ergab, dass ein Repositorium sowohl mit der Corporate Mission der Universität 

als auch mit den Aufgaben und Zielen der Bibliothek vereinbar ist. Schließlich unterstützt das 

Repositorium die Bibliothek bei ihrem Auftrag, Literatur und Materialien in den Bereichen 

Musik und Kunst für ihre Zielgruppen zur Verfügung zu stellen. Hinsichtlich der 

Trägerorganisation wurde in den Leistungsvereinbarungen mit dem Bundesministerium für 

Wissenschaft und Forschung 2012 dargelegt, dass sich die Forschung an Horizon 2020 

orientieren wird. Dies impliziert auch die Forderung zu Open Access. Das institutionelle 

Repositorium liefert die dafür notwendige Infrastruktur.  

Die Produktanalyse verweist auf die drei Aspekte Vorteil, Kompatibilität und geringe 

Komplexität, die bei der Konzeption einer Dienstleistung besonders zu beachten sind.  

Im Hinblick auf die Informationsfunktion liegt der Vorteil des Repositoriums mit den digitalen 

Inhalten samt 24/7-Zugriff und weltweiter Abrufmöglichkeit gegenüber der Printversion auf 

der Hand. Zudem ist sie mit der Erfahrung und dem Informationsverhalten vor allem der 

Digital Natives kompatibel und steht im Einklang mit der Access Revolution, die derartige 

Dienstleistungen erforderlich macht.  

Im Vorfeld der Einrichtung des institutionellen Repositoriums wurde im April 2016 eine 

Umfrage zu dieser Thematik an der Universität Mozarteum durchgeführt. Die Ergebnisse der 

Umfrage bestätigen die Annahmen klar: Die befragten Studierenden wünschen zu neunzig 

Prozent den digitalen Zugriff auf Abschlussarbeiten und zu achtzig Prozent sind sie auch 

bereit, die eigene Arbeit online zur Verfügung zu stellen. In dieser Zielgruppe deckt sich das 

Angebot des Repositoriums also stark mit den Bedürfnissen und Wünschen.  

Hinsichtlich der Publikationsfunktion des Repositoriums stößt man hingegen bei den 

Forschenden und KünstlerInnen auf einige Vorbehalte. In dieser Zielgruppe wird oftmals der 
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Vorteil der raschen Publikationsmöglichkeit weniger gesehen und die Notwendigkeit, die 

eigenen Arbeiten bei einem renommierten Verlag oder in einer renommierten Zeitschrift zu 

veröffentlichen, stärker betont. Zudem ist hier die rechtliche Unsicherheit stärker ausgeprägt, 

womit die Dienstleistung insgesamt komplexer erscheint.  

Die unterschiedliche Sichtweise auf die Dienstleistung von Seiten der verschiedenen 

Zielgruppen zeigt, dass es notwendig ist, diese zunächst anhand demographischer und 

psychographischer Aspekte sowie deren Verhaltensorientierung zu definieren, um 

anschließend die Wünsche und den Bedarf entsprechend beschreiben zu können.  

Zusammengeführt werden die Situations-, Produkt-, Kunden- und Umweltanalyse in einer 

SWOT-Analyse, welche für die Universitätsbibliothek Mozarteum folgende Schlussfolgerung 

ergibt:  

Mit der Etablierung eines Repositoriums stellt sich die Bibliothek dem Wandel in der 

Informations- und Publikationskultur und kann dabei auf notwendige Kompetenzen 

zurückgreifen. Unterstützt wird diese Initiative der Bibliothek seitens der Universität 

Mozarteum und der österreichischen Politik. Die Konzentration liegt bei der Umsetzung 

zunächst auf der Gruppe der Studierenden und dabei auf dem Aufbau des Hochschulservers 

für Abschlussarbeiten (Bachelorarbeit bis Dissertation). Das liegt vor allem daran, dass es 

sich mit über 1.700 Studierenden um die größte potentielle Zielgruppe handelt und deren 

Bedarf als sehr hoch eingeschätzt wird. Bestätigung erfuhren diese Annahmen durch die 

getätigte Umfrage.  

Die Publikation künstlerischer und wissenschaftlicher Produktionen und der Aufbau digitaler 

Sammlungen für einzelne Departments sowie von OA-Zeitschriften werden ebenso anvisiert. 

Dabei ist vor allem bei den künstlerischen Produktionen mit größeren Hürden hinsichtlich der 

allgemeinen Akzeptanz zu rechnen. Schließlich wirkt sich aufgrund der Besonderheiten der 

künstlerischen Produktions- und Publikationskultur der Wandel zu Open Access besonders 

stark aus. Intensive Information und Kommunikation erscheinen daher als notwendig.  

Aufbauend auf den Ergebnissen der Analyse in der Sense-Phase, als Teil des strategischen 

Marketings erfolgt die Planung und Konzeption des Services. Mit der Umsetzung (Respond) 

und Vermarktung (Sell) der Dienstleistung beginnt das operative Marketing.  

In der Respond-Phase finden zunächst die Festlegung der Strategie und anschließend die 

Konzeption der Dienstleistung statt.  

Da es sich beim Repositorium des Mozarteums um die Entwicklung einer neuen 

Dienstleistung für einen bereits bestehenden Markt handelt, nämlich im ersten Schritt für die 

Studierenden, lautet die Zielsetzung nach der Matrix von Ansoff Dienstleistungsentwicklung. 

Für diese Marketingstrategie wird generell empfohlen, im Marketingmix den Fokus auf den 

Submix Kommunikation zu legen.  

Die Konzeption der Dienstleistung orientiert sich an den Ă6Psñ, das heiÇt den 

Marketinginstrumenten Produkt (Dienstleistung), Preis, Platzierung, Promotion 

(Kommunikation), Personal und Prozess. Diese strukturieren und bündeln das Wissen, 

hinsichtlich der Workflows, den notwendigen Anforderungen und Leistungen. Es geht hier 

darum, die Gestaltung der Dienstleistung und Kommunikation so zu planen, dass ein 

möglichst großer Anwenderkreis angesprochen werden kann. 

So besteht das Produkt Repositorium aus dem Kernprodukt, nämlich den drei Funktionen: 

digitale Information, digitale Publikation und Archivierung, die sich in sinnlich 
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wahrnehmbaren Elementen präsentieren. Dazu gehören die Varianten in Form der 

unterschiedlichen Abschlussarbeiten, die Verpackung in den jeweiligen (vorgeschriebenen) 

Dateiformaten, das Styling (Applikationen und Usability), die Qualität beispielsweise der 

Metadaten, des Zugriffs oder der Zitierfähigkeit und die Marke Mozarteum. Aufgezeigt 

werden hier zudem die notwendigen Zusatz-, Vor-, Konzeptions-, Ereignis- und 

Ergebnisleistungen, die für und bei der Dienstleistung zu erbringen sind. Diese erstrecken 

sich von der Kalkulation und Bereitstellung der finanziellen und Personalmittel, den 

technischen Voraussetzungen und der Koordination mit der Trägerorganisation über die 

Festlegung der Policy, des Workflows, des Layouts, der Abgabeformulare und des 

Impressums sowie den Unterstützungsleistungen bis hin zur Qualitätskontrolle.  

Im Marketinginstrument Preis werden die für das Repositorium anfallenden Produkt-, 

Personal- und Kommunikationskosten dargestellt sowie jene Maßnahmen (Auffindbarkeit, 

Usability, Geschwindigkeit und Informationsqualität), die den Zeitaufwand für die Anwender 

minimieren.  

Bei der Platzierung überlegt man, wo man die Dienstleistung anbietet (online) und diese 

sichtbar macht (Homepage, OPAC). Ebenso wie man die Zugänglichkeit erleichtert (24/7) 

und den Kontakt (persönlich, automatisiert) gestaltet.  

Bezüglich Kommunikation sollten bei Dienstleistungen neben der externen Kommunikation 

auch die innerbetriebliche, also bibliotheksinterne sowie die interaktive Kommunikation 

zwischen AnwenderIn und BibliothekarIn berücksichtigt werden.  

Zur externen Kommunikation mit der Trägerorganisation zählen Budgetgespräche, 

Personalplanung, Produktpräsentationen, Festlegung der Veröffentlichungspolicy und die 

Vertragsunterzeichnung der Universitätsleitung. Die Koordinierungsgespräche bezüglich 

Hard- und Software sowie der Schnittstellen finden mit der IT-Abteilung statt. Die Rechts- 

und Prüfungsabteilung sollte unter anderem hinsichtlich Policy, Workflow und 

Einverständniserklärung eingebunden werden.  

Bei der externen Kommunikation mit den AnwenderInnen ist es hilfreich, eine 

Unterscheidung zwischen Informations- und Werbemaßnahmen zu treffen. Im Bereich der 

Information plant das Mozarteum Infoveranstaltungen, Schulungen, Infoblätter, die 

Darstellung der Nutzungsbedingungen und der Collection-Policy für das Repositorium. 

Letztere erfolgen vorwiegend in digitaler Form. Hinsichtlich Werbung kommen die klassische 

Werbung (Artikel, Broschüren, Flyer, Plakate), das Direkt-/Dialogmarketing (Gespräche, 

Mails), Promotion in Form von Schulungen, sowie Infoveranstaltungen und die Corporate 

Identity zum Einsatz.  

Da das Gelingen der Dienstleistung auch davon abhängt, dass alle Mitarbeiter Kompetenz 

bei den Unterstützungsleistungen zeigen, ist die interne Kommunikation in Form von 

Informationsmaterial und Mitteilungen ebenso ein wichtiges Marketinginstrument. Eine 

Differenzierung in Vor-, Sachinformation, Schulungen, Empfehlungen und Corporate 

Behaviour ist hier möglich.  

Die interaktive Kommunikation während der Dienstleistung basiert zum einen auf der 

Vorbereitung und Information der Anwender, schließlich wirken sie beim Repositorium an der 

Erstellung der Dienstleistung ganz entscheidend mit. Wichtig für die Interaktion erweist sich 

zudem die Qualität des Kontaktes. Darüber hinaus sollte die Kommunikation auch den 

Maßstäben der Corporate Behaviour und der Corporate Communication entsprechen.  
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Die Universitätsbibliothek Mozarteum plant, die Studierenden im Rahmen der 

Lehrveranstaltung ĂEinf¿hrung in das wissenschaftliche Arbeitenñ darauf vorzubereiten, dass 

die Abschlussarbeiten in digitaler Form abzuliefern sind und die Möglichkeit besteht, diese im 

Repositorium zu veröffentlichen. Broschüren, Informationsblättern und die Homepage des 

Repositoriums sollen dazu konkrete Informationen bereitstellen. Über den angeführten 

Kontakt oder mittels eines Besuchs in der Bibliothek kann auch persönlich Auskunft 

eingeholt werden. Außerdem werden regelmäßige Schulungen zu diesem Thema von Seiten 

der Bibliothek angeboten.  

Der Umgang mit den Studierenden sollte respektvoll, freundlich und zuvorkommend 

erfolgen. Eigenschaften, welche generell die Umgangsformen und den Kommunikationsstil in 

der Universitätsbibliothek Mozarteum prägen.  

Das Marketinginstrument Personal befasst sich mit den Aspekten der Personalplanung und ï

auswahl, der Einschulung, Fortbildung und Motivation.  

Im Marketinginstrument Prozess werden zum einen die Abläufe (Publikation und Rezeption) 

aus der Sicht der AnwenderInnen und zum anderen die Prozessgestaltung von Seiten der 

Bibliothek hinsichtlich Interaktionsprozess und ïtechnik sowie Erstellungsprozess geplant 

und beschrieben.  

Die Zielgruppe der Studierenden legt die Wahl der automatisierten Interaktionstechnik nahe. 

So sollten alle wichtigen Hinweise und Informationen online abrufbar sein. Die Schulungen 

und Informationsveranstaltungen hingegen erfolgen persönlich und größtenteils kollektiv. Auf 

Anfrage, besteht natürlich die Möglichkeit der individuellen Betreuung in telefonischer sowie 

schriftlicher Form oder vor Ort in der Bibliothek.  

Der Erstellungsprozess erfolgt individuell und automatisiert. Die Möglichkeit zur persönlichen 

Hilfestellung und Unterstützung ist über die Kontaktadresse jedoch ebenso gegeben.  

Der Interaktionsprozess orientiert sich an den Kriterien der Usability, Convenience, 

Erkennbarkeit, Geschwindigkeit, Bearbeitungsqualität und leichten Response. Letzteres 

bedeutet, dass der/die AnwenderIn unkompliziert mit der Bibliothek in Kontakt treten kann 

und eine rasche Rückmeldung erhält.  

Die Marketinginstrumente zeichnen also zum einen das Gesamtbild der Dienstleistung 

Repositorium, sie stellen gleichzeitig auch den Pool für den Marketingmix dar sowie die 

Basis für die Planung der Umsetzung.  

In der Sell-Phase werden jene Marketinginstrumente ausgewählt und kombiniert, die eine 

hohe Nutzung der Dienstleistung herbeiführen sollen. Der Sell-Aspekt stellt die zweite 

Besonderheit dieses Managementtools dar. Die Sichtbarmachung der Dienstleistung durch 

gezielte Kommunikation und Werbung wird als wichtige Maßnahme angesehen. Zumeist ist 

es jedoch jener Teil, der bei BibliothekarInnen Unbehagen auslöst. Die Tatsache, dass 

darunter auch traditionell praktizierte Informations- und Schulungsleistungen fallen, verhilft 

vielleicht zu einer gelasseneren Sichtweise auf den Vermarktungsaspekt. Neu ist daran nur, 

dass die Wirksamkeit stärker in den Mittelpunkt rückt.  

Das Dominanz-Standard-Modell von Richard Kühn hilft bei der Filterung der 

Marketinginstrumente. Für das Repositorium am Mozarteum sieht der Marketingmix 

folgendermaßen aus: Die externe Kommunikation zwischen der Universitätsbibliothek 

Mozarteum und den AnwenderInnenn zählt zu den dominierenden Instrumenten. Das 

bedeutet, Information und Werbung sind die wichtigsten Elemente des Marketingmixes. 
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Konkret sind damit Infoveranstaltungen, Schulungen, die Homepage, Broschüren, Flyer, 

Plakate, Artikel in der Hochschüler-Zeitschrift und Mails gemeint. Die Konzeption der 

Homepage und die Unterstützung bei der Anwendung fallen unter die dazugehörigen 

Instrumente und sind ebenfalls besonders zu berücksichtigen. Wichtige Elemente dabei sind 

die Usability und die leichte und schnelle Auffindbarkeit des Services, um den Zeitaufwand 

bei den NutzerInnen möglichst gering zu halten. Auch wenn die Konzeption der Homepage 

eigentlich eine Art Vorleistung ist, gehört sie beim Marketingmix in den Bereich der 

dominierenden Instrumente, da bei Evaluierungen die Usability immer wieder hinterfragt und, 

der Zielgruppe entsprechend, optimiert werden muss.  

Als komplementäre Instrumente zur externen Kommunikation erweisen sich Personal und 

interne Kommunikation von Bedeutung. Schließlich kann eine gute Informations- und 

Unterstützungsleistung nur erfolgen, wenn ein motiviertes und geschultes Personal 

vorhanden ist.  

Der Marketingmix stellt einen wichtigen Teil des Marketingkonzeptes dar, da er jene 

Marketinginstrumente festlegt, in welche die weiteren finanziellen, personellen und zeitlichen 

Ressourcen fließen sollten. Eine Konzentration der Mittel auf die dominierenden und 

komplementären Instrumente ist notwendig, da sich deren Einsatz erst bei Überschreitung 

der Wirkungsuntergrenze lohnt. Prioritär sollten also am Mozarteum in weiterer Folge die 

externe und interaktive Kommunikation, begleitet vom Personal und der internen 

Kommunikation gefördert werden, um eine starke Nutzung des Repositoriums zu erreichen. 

Den Abschluss des Marketingkonzeptes bildet die Umsetzungsplanung, die sich von der 

ersten Information bis zur Evaluierung der Dienstleistung erstreckt. Dabei werden die 

einzelnen Schritte samt Zuständigkeiten und Zeitpunkt aufgelistet. Zunächst wird das Datum 

der Markteinführung festgelegt und davon ausgehend die Schritte und notwendigen 

Zeiträume zur Erreichung des Ziels eruiert. In die Zeitdauer der Tätigkeiten sollten Puffer 

einkalkuliert werden. Verzögerungen und Probleme bei der Entwicklung des Repositoriums 

erfordern höchstwahrscheinlich eine oftmalige Überarbeitung des Planes. Dennoch ist eine 

detaillierte Planung essentiell, um das Ziel nicht aus den Augen zu verlieren. 

Wie in jedem Managementprozess steht man mit der Festlegung des Marketingkonzeptes 

erst vor dem allerletzten Schritt, nämlich der Evaluierung. Das Gesamtkonzept überblickend, 

gehören die einzelnen Phasen und Ebenen noch einmal überprüft und eventuell 

überarbeitet, was im Zuge dieser Arbeit jedoch nicht mehr geleistet werden konnte.  

Auch wenn ein Marketingkonzept ein sehr hilfreiches und komplexes Managementtool 

darstellt, sollte noch angeführt werden, dass dadurch keinesfalls der Erfolg garantiert ist. Zu 

viele Parameter können nur vage geklärt werden. Vor allem, was die Einordnung der 

NutzerInnen und deren Wünsche betrifft, oder die Beschreibung der Umweltsituation, liefern 

die Analyseinstrumente nur Annäherungswerte. Dies liegt unter anderem daran, dass genau 

diese Faktoren einem Wandel unterliegen. Dennoch, mit der Aufforderung zur ständigen 

Evaluierung und Wirkungsmessung sichert sich das Marketingkonzept seinen Platz im 

Management. Trotz der genannten Einschränkungen bietet es schließlich einen brauchbaren 

Weg zum nutzerorientierten Umgang, den viele Bibliotheken gerne beschreiten möchten. 
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Anhang I:  

Berliner Erklärung über den offenen Zugang 

zu wissenschaftlichem Wissen 

 

Vorbemerkung 

Das Internet hat die praktischen und wirtschaftlichen Bedingungen für die Verbreitung von 

wissenschaftlichem Wissen und kulturellem Erbe grundlegend verändert. Mit dem Internet ist zum 

ersten Mal die Möglichkeit einer umfassenden und interaktiven Repräsentation des menschlichen 

Wissens, einschließlich des kulturellen Erbes, bei gleichzeitiger Gewährleistung eines weltweiten 

Zugangs gegeben. 

Wir, die Unterzeichner, fühlen uns verpflichtet, die Herausforderungen des Internets als dem 

zunehmend an Bedeutung gewinnenden Medium der Wissensverbreitung aufzugreifen. Die damit 

verbundenen Entwicklungen werden zwangsläufig zu erheblichen Veränderungen im Wesen des 

wissenschaftlichen Publizierens führen und einen Wandel der bestehenden Systeme wissenschaftlicher 

Qualitätssicherung einleiten.  

Im Sinne der Budapester Initiative (Budapest Open Access Initiative), der ECHO-Charta und der 

Bethesda-Erklärung Bethesda Statement on Open Access Publishing) haben wir diese Berliner 

Erklärung mit dem Ziel aufgesetzt, das Internet als Instrument für eine weltweite Basis 

wissenschaftlicher Kenntnisse und menschlicher Reflektion zu fördern und die erforderlichen 

Maßnahmen zu formulieren, die von Entscheidungsträgern, Forschungsorganisationen, 

Förderinstitutionen, Bibliotheken, Archiven und Museen zu bedenken sind. 

 

Ziele 

Unsere Aufgabe Wissen weiterzugeben ist nur halb erfüllt, wenn diese Informationen für die 

Gesellschaft nicht in umfassender Weise und einfach zugänglich sind. Neben den konventionellen 

Methoden müssen zunehmend auch die neuen Möglichkeiten der Wissensverbreitung über das Internet 

nach dem Prinzip des offenen Zugangs (Open Access-Paradigma) gefördert werden. Wir definieren 

den offenen Zugang oder den āOpen Accessô als eine umfassende Quelle menschlichen Wissens und 

kulturellen Erbes, die von der Wissenschaftsgemeinschaft bestätigt wurden. 

Die Vision von einer umfassenden und frei zugänglichen Repräsentation des Wissens lässt sich nur 

realisieren, wenn sich das Internet der Zukunft durch Nachhaltigkeit, Interaktivität und Transparenz 

auszeichnet. Inhalte und Software müssen offen zugänglich und kompatibel sein. 

 

Definition einer Veröffentlichung nach dem Prinzip des offenen Zugangs 

(Open Access-Veröffentlichung) 

 

Der offene Zugang als erstrebenswertes Verfahren setzt idealerweise die aktive Mitwirkung eines 

jeden Urhebers wissenschaftlichen Wissens und eines jeden Verwalters von kulturellem Erbe voraus. 

Open Access-Veröffentlichungen umfassen originäre wissenschaftliche Forschungsergebnisse ebenso 

wie Ursprungsdaten, Metadaten, Quellenmaterial, digitale Darstellungen von Bild- und Graphik-

Material und wissenschaftliches Material in multimedialer Form. 

Open Access-Veröffentlichungen müssen zwei Voraussetzungen erfüllen: 
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1. Die Urheber und die Rechteinhaber solcher Veröffentlichungen gewähren allen Nutzern 

unwiderruflich das freie, weltweite Zugangsrecht zu diesen Veröffentlichungen und erlauben 

ihnen, diese Veröffentlichungen ï in jedem beliebigen digitalen Medium und für jeden 

verantwortbaren Zweck ï zu kopieren, zu nutzen, zu verbreiten, zu übertragen und öffentlich 

wiederzugeben sowie Bearbeitungen davon zu erstellen und zu verbreiten, sofern die 

Urheberschaft korrekt angegeben wird. (Die Wissenschaftsgemeinschaft wird, wie schon bisher, 

auch in Zukunft Regeln hinsichtlich korrekter Urheberangaben und einer verantwortbaren 

Nutzung von Veröffentlichungen definieren) Weiterhin kann von diesen Beiträgen eine geringe 

Anzahl von Ausdrucken zum privaten Gebrauch angefertigt werden. 

2. Eine vollständige Fassung der Veröffentlichung sowie aller ergänzenden Materialien, 

einschließlich einer Kopie der oben erläuterten Rechte wird in einem geeigneten elektronischen 

Standardformat in mindestens einem Online-Archiv hinterlegt (und damit veröffentlicht), das 

geeignete technische Standards (wie die Open Archive-Regeln) verwendet und das von einer 

wissenschaftlichen Einrichtung, einer wissenschaftlichen Gesellschaft, einer öffentlichen 

Institution oder einer anderen etablierten Organisation in dem Bestreben betrieben und gepflegt 

wird, den offenen Zugang, die uneingeschränkte Verbreitung, die Interoperabilität und die 

langfristige Archivierung zu ermöglichen. 
 

Unterst¿tzung des ¦bergangs zum ĂOpen Accessñ-Paradigma 

für elektronische Publikationen 

 

Unsere Organisationen unterstützen die Weiterentwicklung des neuen Open Access-Paradigmas mit 

dem Ziel, den größtmöglichen Nutzen für Wissenschaft und Gesellschaft zu erreichen. Dieses 

Anliegen wollen wir fördern, indem wir 

¶ unsere Forscher und Stipendiaten darin bestärken, ihre Arbeiten entsprechend den Grundsätzen 

des Open Access-Paradigmas zu veröffentlichen; 

¶ die Verwalter von kulturellem Erbe ermuntern, den offenen Zugang durch Bereitstellung ihrer 

Ressourcen im Internet zu fördern; 

¶ Mittel und Wege zur Evaluierung von Open Access-Veröffentlichungen und Online-Zeitschriften 

entwickeln, damit die Standards wissenschaftlicher Qualitätssicherung und guter 

wissenschaftlicher Praxis erhalten bleiben; 

¶ dafür eintreten, dass Open Access-Veröffentlichungen bei der Beurteilung wissenschaftlicher 

Leistungen anerkannt werden; 

¶ dafür eintreten, dass die spezifischen Beiträge für die Entwicklung einer Open Access-

Infrastruktur in Form von Software-Entwicklung, der Bereitstellung von Inhalten, der Metadaten-

Erstellung oder der Veröffentlichung einzelner Artikel allgemein anerkannt werden. 

Wir sind uns der Tatsache bewusst, dass der Prozess des Übergangs zu einer Kultur des offenen 

Zugangs rechtliche und finanzielle Auswirkungen auf die Wissensverbreitung hat. Unsere 

Organisationen unterstützen deshalb auch die Weiterentwicklung der bestehenden rechtlichen und 

finanziellen Rahmenbedingungen, um die Voraussetzungen für eine optimale Nutzung eines offenen 

Zugangs zu ermöglichen. 

 

Es gilt die englische Fassung der Berliner Erklärung: 

http://oa.mpg.de/openaccess-berlin/berlin_declaration.pdf  

http://oa.mpg.de/openaccess-berlin/berlin_declaration.pdf
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Anhang II:  Open Access Lizenzen  

 

1. Die Creative Commons Lizenzen  

 

Die CC-Lizenzen wurden 2001 unter der Leitung des Rechtsprofessors Lawrence Lessig an 

der amerikanischen Stanford University entwickelt. Es sollten damit die unterschiedlichsten 

k¿nstlerischen Inhalte gesch¿tzt werden, also lag der Fokus dabei nicht auf Texten: Ăthe 

Creative Commons Public License was created for artists and not authors.ñ216 

Eine Non-Profit Organisation in San Francisco (Kalifornien/USA) bietet nun im Internet auf 

der CC-Webseite217 die Lizenzverträge zum Downloaden an.218 Will ein/e RechteinhaberIn 

eine CC-Lizenz vergeben, so kann er/sie diese auf dem Server von CC in rechtlich 

adaptierter Form generieren. Nach Beantwortung von zwei Fragen, Ăzeigt der Lizenzfinder 

die betreffende Lizenz, die relevanten Links zum Lizenztext und die Kurzzusammenfassung 

der Lizenz (das CC-ËDeedË) an.ñ219 Das bedeutet, dass anhand weniger Vorgaben die 

gewünschte Lizenz eingestellt werden kann. Diese wird in Form von drei Teilen übermittelt: 

erstens die, für den/die NutzerIn sehr einfache, bebilderte kurze Version, zweitens der 

HTML-Code für die Homepage und drittens die längere und rechtlich verbindliche Version. 

Letztere sollte deutsch- oder zweisprachig gehalten sein. Eine rein englischsprachige 

Version könnte die Wirksamkeit beeinträchtigen.220 

Damit die Lizenz wirksam wird, muss die ĂEinbeziehungñ der Lizenz in das Rechtsverhªltnis 

zwischen LizenzgeberIn, also UrheberIn und NutzerIn erfolgen. Das wird durch einen 

deutlichen Hinweis auf die Lizenz, unmittelbar vor dem elektronischen Abruf des Werkes, 

erreicht. Geschehen kann dies in Form eines direkten Hyperlinks oder durch die vereinfachte 

Form, die wiederum einen Hyperlink auf die rechtlich verbindliche Version enthält. Empfohlen 

wird zudem, den Hyperlink nicht nur auf der Download-Seite, sondern auch im Dokument 

selber anzubringen. Denn nur somit bleiben die Rechte bei nachfolgenden Vervielfältigungs- 

und Übertragungsvorgängen für jede/n weitere/n NutzerIn ersichtlich und erhalten.221 

Der/die Berechtigte bietet den Vertragsschluss einem nicht näher bestimmten Personenkreis 

(ad incertam personam) an. Durch die Verwendung des Werkes erfolgt die Willenserklärung 

des/r NutzerIn. Dabei muss der/die Anbietende nicht anwesend sein. Die für verschiedene 

Fälle vorformulierten Regelungen werden als Allgemeine Geschäftsbedingungen 

qualifiziert.222  

                                                      
216

 Ellen Euler: Licenses for open access to scientific publications ς a German perspective, 2005. 
http://www.indicare.org/tiki-read.article.php?articleId=117 (11.08.2015). 

217
 http://creativecommons.org/choose/?lange=de. 

218
 Michael Link: Open Access im Wissenschaftsbereich. Frankfurt am Main: Peter Lang, 2013, S. 83. 

219
 Till Kreutzer: Open Content ς Ein Praxisleitfaden zur Nutzung von Creative-Commons-Linzenzen. https://irights.info/wp-
content/uploads/2015/10/Open_Content_-_Ein_Praxisleitfaden_zur_Nutzung_von_Creative-Commons-Lizenzen.pdf 
(7.11.2016), S. 72f. 

220
 Gerald Spindler (Hg.): Rechtliche Rahmenbedingungen von Open Access-Publikationen. (Göttinger Schriften zur 
Internetforschung, Bd. 2), Göttingen: Universitätsverlag. 2006, S. 57. 

221
 Gerald Spindler (Hg.): Rechtliche Rahmenbedingungen von Open Access-Publikationen. 2006, S. 57. 

222
 Michael Link: Open Access im Wissenschaftsbereich. 2013, S. 83. 

http://www.indicare.org/tiki-read
http://www.indicare.org/tiki-read
https://irights.info/wp-content/uploads/2015/10/Open_Content_-_Ein_Praxisleitfaden_zur_Nutzung_von_Creative-Commons-Lizenzen.pdf
https://irights.info/wp-content/uploads/2015/10/Open_Content_-_Ein_Praxisleitfaden_zur_Nutzung_von_Creative-Commons-Lizenzen.pdf
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Der/Die RechtsinhaberIn kann die Lizenz unterschiedlich gestalten, da diese modular 

aufgebaut sind. 223 Vier Lizenzelemente (siehe Abbildung unten) können in 6 Varianten224 

vergeben werden, wobei immer gilt, dass die ĂLizenznehmer die Urheberschaft des 

Lizenzgebers anerkennen, Urheberrechtsangaben auf allen Kopien des Werks unverändert 

lassen und bei Kopien des Werks einen Link zur Lizenz setzen müssen. Lizenznehmer 

dürfen zudem keine technische Schutzmaßnahmen einsetzen, die den Zugang zu Werken 

Anderer behindern.ñ225 

Die CC-Lizenzen setzen sich bei den geförderten Open Access Publikationen durch, obwohl 

es für den wissenschaftlichen Betrieb passendere gäbe, siehe DiPP im Anschluss. 

Die vier Lizenzelemente : 

 

 

Die sechs Lizenzvarianten 226: 

 

                                                      
223

 Gerald Spindler (Hg.): Rechtliche Rahmenbedingungen von Open Access-Publikationen. 2006, S. 58. 
224

 CC Creative Commons: Mehr über die Lizenzen. https://creativecommons.org/licenses/(18.01.2016). 
225

 CC Creative Commons: Mehr über die Lizenzen. https://creativecommons.org/licenses/(18.01.2016). 
226

 CC Creative Commons: Mehr über die Lizenzen. https://creativecommons.org/licenses/(18.01.2016). 

https://creativecommons.org/licenses/
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227 

 

Für die Wahl, welche Lizenz man vergeben möchte, empfiehlt es sich folgende Fragen zu 

beantworten: 

¶ Will ich Anderen kommerzielle Nutzung erlauben oder nicht? Will ich, dass mein Werk 

in einem kommerziellen Kontext verwertet werden kann (Beispiel Radio, Fernsehen, 

Medien die Werbung schalten)? ï Bei Nein: Vergabe von NC-Lizenz 

¶ Will ich Abwandlungen erlauben oder nicht? Bei Nein: Vergabe von ND-Lizenz 

¶ Wenn ein Lizenzgeber entscheidet, Abwandlungen zuzulassen, kann er auch wählen, 

ob abgewandelte Werke wieder unter denselben Lizenzbedingungen verfügbar 

gemacht werden müssen. Bei Ja: Vergabe von SA-Lizenz. 

Die am Häufigsten verwendete Lizenz ist jene CC BY NC ND.228 

Ausschlaggebend für die Wahl einer Lizenz sollte zudem die individuelle Absicht sein, die 

sich an folgenden Fragen orientieren kann: 

ĂWarum lizenziere ich mein Werk mit CC-Lizenzen und welche Rechte möchte ich mir 

vorbehalten?ñ  

Wenn das wichtigste Anliegen die weite Verbreitung darstellt, dann sollte die Wahl nicht auf 

die restriktiveren Lizenztypen fallen. CC-BY Lizenzen sind schließlich am einfachsten zu 

handhaben, da hier keine Rechtsunsicherheiten vorliegen, somit ist der Anreiz zur Nutzung 

mit dieser Lizenz am stärksten gegeben. Auch sollte man sich fragen, wie wahrscheinlich ist 

es, dass das eigene Werk für kommerzielle Zwecke verwendet wird? Um die kommerzielle 

Nutzung zu erschweren, und damit die Offenheit des Materials zu sichern, reicht es oftmals 

schon aus, das Werk mit SA (Share alike ï gleiche Rechteweitergabe) zu versehen. Damit 

haben auch kommerzielle Anbieter keine Möglichkeit einen restriktiven Zugang auf das Werk 

zu schaffen.229  

Die Lizenz Share alike ist eine virale Lizenz, die aus der Open Source Szene bekannt ist. 

Alle anderen müssen wieder unter der gleichen Lizenz veröffentlichen, wenn sie Teile 

nutzen.Sie birgt damit jedoch das Problem der Lizenzinkompatibilität. Sobald nämlich 

mehrere Inhalte mit unterschiedlichen Lizenzen miteinander verknüpft werden sollten, ist 

dies außer mit Werken der CC-BY Lizenz oder mit gleicher Lizenz nicht ohne weiteres mehr 

möglich. 230 

                                                      
227

 CC Creative Commons: Mehr über die Lizenzen. https://creativecommons.org/licenses/(18.01.2016). 
228

 Ellen Euler: Licenses for open access to scientific publications ς a German perspective, 2005. this confirms the results of 
the RoMEO study (cf. RoMEO Project) "How academics wish to protect their OA-research papers". 2005. 
http://www.indicare.org/tiki-read_article .php?articleId=117 (11.08.2015). 

229
 Till Kreutzer: Open Content ς Ein Praxisleitfaden zur Nutzung von Creative-Commons-Linzenzen. S. 63. 

230
 Till Kreutzer: Open Content ς Ein Praxisleitfaden zur Nutzung von Creative-Commons-Linzenzen. S. 62f. 

http://www.indicare.org/tiki-read_article%20.php?articleId=117
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Ist eine Nutzung beabsichtigt, die nicht von der Lizenz erlaubt ist oder vom Gesetz her nicht 

unter die Ausnahmen und Schranken fällt, dann sind die Lizenznehmer verpflichtet vom 

Lizenzgeber/von der Lizenzgeberin die ausdrückliche Erlaubnis einzuholen.231 

 

2. Die Digital Peer Publishing Lizenzen (DiPP)  

 

Für den speziellen Bereich von wissenschaftlichen Open Access Artikel und Werke hat das 

Ministerium für Wissenschaft und Forschung von Nordrhein-Westfalen 2004 einen 

Lizenzvertrag, die Digital Peer Publishing Lizenz, entwickelt.232 Diese Lizenzen richten sich 

neben den AutorInnen auch an die HerausgeberInnen von E-Journals.233 

Bei dieser Lizenz kann man wählen, ob man sie in der Basisform (DPPL / v1), als modulare 

Version (m-DPPL / v2) oder als freie Lizenz (f-DPPL / v3) vergibt. Die Basis- und modulare 

Lizenz erlauben nur den Download und die elektronische Verbreitung des Werkes, die somit 

gefºrdert wird, jedoch nicht verpflichtend ist. Damit bleiben Ădie Rechte für die Nutzung in 

Druckform oder auf Trägermedien bei dem/r AutorInñ und diese/r kann die Rechte f¿r den 

Vertrieb von Printwerken an Verlage vergeben.234 Die freie Lizenz hingegen gestattet auch 

die physische Weitergabe des Inhaltes, also in Form von Printmedien.  

Bezüglich Bearbeitung erlaubt das Basismodell keinerlei Veränderung am veröffentlichten 

Text, während bei der freien Lizenz jede beliebige Bearbeitung und die Verbreitung der 

geänderten Version möglich ist. Die modulare Lizenz stellt diesbezüglich einen Kompromiss 

dar. Hier werden jene Teile als Ăverªnderbare Werkteileñ farblich und erlªuternd ï somit 

Ăunzweifelhaftñ - gekennzeichnet, die vom Rechteinhaber/von der Rechtinhaberin zur 

Veränderung freigegeben werden. Die anderen Stellen müssen unangetastet bleiben.235  

Bei allen drei Versionen ist es beispielsweise für Datenbanken möglich, Gebühren für den 

Zugang zum Werk oder der Übermittlung einer Kopie zu verlangen, solange das Entgelt nicht 

für die Nutzung an sich erfolgt. Dies macht für den/die NutzerIn vorerst keinen Unterschied, 

jedoch ist in Folge die kostenfreie Verbreitung erlaubt. Die Einrichtung einer Drucksperre 

über ein Digital Rights Management (DRM) oder Kopierschutzmaßnahmen dürfen eben nicht 

erfolgen. Passwörter oder die Einschränkung auf Benutzergruppen sind jedoch möglich.236 

Ebenso wie bei den CC-Lizenzen besteht bei den DiPP-Lizenzen eine Nennungspflicht des 

Urhebers. Informationen, die sich außerdem auf das Copyright, Inhaber besonderer 

Nutzungsrechte, Metadaten,237 Signaturen238 sowie die History239 beziehen, dürfen niemals 

                                                      
231

 CC Creative Commons: Mehr über die Lizenzen. https://creativecommons.org/licenses/(18.01.2016)./ 
232

 Reto Mantz: Open Source, Open Content und Open Access ς Gemeinsamkeiten und Unterschiede. In: Lutterbeck, Bernd 
et al. (HG.): Open Source Jahrbuch 2007, S.421. 

233
 Gerald Spindler (Hg.): Rechtliche Rahmenbedingungen von Open Access-Publikationen. (Göttinger Schriften zur 
Internetforschung, Bd. 2), Göttingen: Universitätsverlag. 2006, S. 80. 

234
 Digital Peer Publishing: http://www.dipp.nrw.de/lizenzen/dppl/ (18.01.2016). 

235
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entfernt, jedoch erweitert werden. Die f-DPPL verzichtet jedoch auf die Metadaten und die 

Signaturen.240 

Der Lizenztext muss zweisprachig beigefügt werden oder zumindest in Form eines 

Hyperlinks zugänglich sein. Bezüglich Dateiformat werden klar die offenen, wie ASCII, 

HTML, XML und ODF, bevorzugt. Möchte man ein offenes Format in ein proprietäres Format 

konvertieren, so benötigt es ausdrücklich die Zustimmung des Rechteinhabers und der 

Rechteinhaberin. Umgekehrt ist dies jedoch ohne die Zustimmung möglich. Dabei dürfen 

auch die Metadaten und die Signatur wenn notwendig, entfernt werden, solange die 

Nennung und Informationen erhalten bleiben.241 

Abschließend noch ein kleiner Vergleich der beiden vorgestellten Lizenzen von Reto 

Manz242: 

  

                                                      
240
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Anhang III:  

DINI Qualitätskriterien für Open Access Dienste  

 

Seit der Berliner Erklärung wird von Repositorien die Beachtung von Mindeststandards 

verlangt und idealerweise lässt sich der/die BetreiberIn die Qualität des Repositoriums 

zertifizieren.243   

Die Deutsche Initiative für Netzwerkinformation listet ein Bündel an Maßnahmen und 

Kriterien auf, welche zur Qualitätssicherung von Open Access Repositorien und Open 

Access Publikationsdiensten beitragen. Die DINI unterscheidet zwischen 

Mindestanforderung und Empfehlung. Diese Unterscheidung, sowie die Reihenfolge finden 

in der vorliegenden Zusammenfassung keine Berücksichtigung, da die Kriterien generell als 

Aufgaben- und Richtlinienkatalog zum Aufbau von Open Access Diensten verwendet werden 

können.  

1. Sichtbarkeit  

Das Gesamtangebot des Open Access Dienstes sollte sowohl für die Publizierenden und für 

die unmittelbaren NutzerInnen, als auch für übergreifende Dienste (Suchmaschinen, andere 

Nachweisdienste) sichtbar gemacht werden. Das bedeutet im Detail244: 

¶ Erreichbarkeit des gesamten Angebotes (Publikationsmöglichkeit und Zugriff auf die 

Dokumente) über die Hauptseite des Dienstes. 

¶ Diese Hauptseite des Dienstes erreicht man intuitiv über eine zentrale Verlinkung 

auf der Webseite der betreibenden Einrichtung. 

¶ Eine Eingrenzung der Suche nach Open Access Publikationen ist möglich und in 

Trefferlisten ist grafisch ersichtlich, dass es sich um Open Access Publikationen 

handelt. 

¶ Alle veröffentlichten Dokumente sind über Links erreichbar. 

¶ Suchmaschinenoptimierung durch die Unterstützung von entsprechenden 

Vokabularien und Guidelines. 

¶ Registrierung des Dienstes in wichtigen nationalen und internationalen 

Repositoriumsverzeichnissen245. 

2. Policy  

Eine Policy stellt eine detaillierte technische und inhaltliche Beschreibung des Dienstes in 

einem geschlossenen Dokument dar. Dieses Dokument sollte von der Hauptseite des 

Dienstes verlinkt sein und wird in Form einer Selbstverpflichtung gegenüber den NutzerInnen 

formuliert246: 

¶ Festlegung der Rechte und Pflichten des Betreibers und der Betreiberin. 
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¶ Position des Betreibers / der Betreiberin zu Open Access. Hinweis auf eine eventuell 

vorhandene Open Access Erklärung. Open Access Empfehlungen und 

Handlungsrichtlinien für AutorInnen. 

¶ Beschreibung des Kundenkreises und der Nutzungsbedingungen. 

¶ Beschreibung der Publikationsbedingungen, beispielsweise die Übertragung der 

einfachen Nutzungsrechte.  

¶ Beschreibung der Art der Dokumente hinsichtlich inhaltlicher (Sammelauftrag, Peer-

Review) und technischer (Dateiformate) Anforderungen. 

¶ Garantieerklärung über den Zeitraum der Verfügbarkeit der Dokumente. 

¶ Darstellung, ob und wie Langzeitarchivierung gewährleistet wird. 

¶ Aussagen zum technischen Betrieb: Wer betreibt den Dienst technisch und mit 

welchen Leistungsparametern (Verfügbarkeit)? 

¶ Beschreibung der Umsetzungsinstrumente, wie Software, Upload-Schnittstellen, 

Versionierungsverfahren, Dokumentauthentifizierung und automatisierte 

Lizenzdefinition. 

3. Services / Unterstützung  

Der/die DienstanbieterIn unterstützt die AutorInnen während des gesamten 

Publikationsprozesses mit Hilfe eines auf der Webseite gut sichtbaren und gut strukturierten, 

zweisprachigen Informationsangebotes. Zusätzlich können Flyer und Broschüren dafür 

hergestellt werden. Es sollte folgende Informationen beinhalten: 

¶ Kontaktangaben und ein elektronisches Kontaktformular. 

¶ Hinweise und Anleitungen für die Verwendung geeigneter Dateiformate. 

¶ Kursangebote 

¶ die Möglichkeit und Anleitung für das eigenständige Hochladen der Dokumente. 

¶ Verweis auf einschlägige Informationsquellen (SHERPA/RoMEO-Liste) im Falle 

urheberrechtlicher Fragen. 

¶ Downloadmöglichkeit des Veröffentlichungsvertrages (Deposit Licence) mit zentralem 

Hinweis auf wichtige Aspekte, wie Lizenzen und Haftung. 

¶ Zitationshinweise (Persistent-Identifier System PI ) für elektronische Dokumenten. 

Bei Open Access Zeitschriften muss zwischen Kontakt zur Redaktion und dem Kontakt für 

den technischen Support unterschieden werden. Außerdem können Workflowsysteme 

angeboten werden, welche die HerausgeberInnen beispielsweise beim 

Begutachtungsverfahren unterstützen.247 

4. Rechtliche Aspekte  

Voraussetzung, dass ein/e BetreiberIn Dokumente in Repositorien öffentlich bereitstellen und 

archivieren kann ist die einfache Rechteübertragung von den UrheberInnen an den/die 

BetreiberIn. Dies geschieht in Form der Deposit Licence / Einverständniserklärung. 

¶ Regelung des Rechtsverhältnisses zwischen AutorInnen bzw. HerausgeberInnen 

einerseits und dem/der BetreiberIn andererseits durch eine formale Vereinbarung.  

¶ Bereitstellen einer elektronischen Fassung der Vereinbarung zumindest in der 

landesüblichen Sprache. 
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¶ In der Einverständniserklärung räumt der/die RechteinhaberIn dem Betreiber die 

Rechte hinsichtlich elektronischer Speicherung, Archivierung, Vervielfältigung und 

Weitergabe an Dritte ein. 

¶ Es besteht die Möglichkeit seitens der RechteinhaberIn eine Nutzungslizenz zu 

bestimmen, diese ist mit den Lizenzbedingungen verlinkt. 

¶ Der/Die UrheberIn versichert mit der Veröffentlichung keine Rechte Dritter zu 

verletzen. 

¶ Einstellen einer Anbieterkennzeichnung / eines Impressums. 

5. Informationssicherheit  

Hier geht es um die Ausfall- und Betriebssicherheit sowie die Vertrauenswürdigkeit der 

technischen Infrastruktur. Bezüglich der veröffentlichten Dokumente handelt es sich um die 

Gewährleistung der Verfügbarkeit, Authentizität und Integrität. Um den Dienst vor Angriffen, 

Missbrauch, Fehlbedienungen, technischen Ausfällen und Fehler zu schützen werden 

folgende Maßnahmen empfohlen248: 

¶ Ein Sicherheits- und Havariekonzept mit allen möglichen Risiken und Störfällen liegt 

vor. Darin sind auch die Verantwortlichen und eine zentrale Hotline-Adresse 

festgelegt. 

¶ Ein Betriebskonzept beschreibt alle erforderlichen Aufgaben, Tätigkeiten und 

Prozesse des technischen Systems.  

¶ Erstellung eines Wartungsplanes 

¶ Schriftliche Dokumentation aller wichtigen technischen Komponenten des Systems. 

¶ Sicherung aller Daten und Dokumente durch regelmäßige Backups. 

¶ Prüfung der verwendeten Server durch eine autonome Überwachungssoftware. 

¶ Veröffentlichte Dokumente werden nicht mehr geändert und mit einem Persistent 

Identifier versehen. Inhaltliche Veränderungen werden durch eine zusätzliche Version 

realisiert, die ebenfalls eine eigene PI erhält. 

¶ Die PIs werden in den exportierten Metadaten und im Open Access Dienst als 

primäre Identifikatoren in Form einer operablen URL angegeben. 

¶ Die Integrität der Dokumente wird mittels Hashwerten regelmäßig überprüft. 

¶ Nur in Ausnahmefällen (Verletzung strafrechtlicher Bestimmungen) wird ein 

veröffentlichtes Dokument gelöscht, wenn möglich nur gesperrt und der Vorgang 

unter dem PI des Dokumentes bekannt gegeben. 

6. Erschließung und Schnittstellen  

ĂEntscheidend für die Auffindbarkeit elektronisch veröffentlichter Dokumente außerhalb des 

lokalen Systems sind deren Erschließung mit beschreibenden Metadaten sowie die 

Bereitstellung dieser Metadaten zur maschinellen Weiterverarbeitung.ñ249  Die Metadaten 

sollten folgende Informationen liefern: 

¶ Beschreibung in welcher Form die Erschließung zustande kommt. Sei es durch 

bibliothekarisches Personal, den/die NutzerIn selbst oder automatisch. 
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¶ Formalerschließung anhand des Dublin Core Element Sets (creator, title, date, type, 

identifier) 

¶ Klassifikation der Dokumente nach der Dewey Dezimalklassifikation (DDC) 

¶ Einrichten einer Webschnittstelle für den Zugriff auf die Inhalte und einer OAI-PMH 

Schnittstelle für den Zugriff auf die Metadaten von außerhalb des Repositoriums. 

7. Zugriffsstatistik  

Eine eigene Zugriffsstatistik erfolgt normalerweise in Form von Webserver-Logs, welche zur 

langfristigen Speicherung anonomysiert bzw. pseudonymisiert werden. Die Zugriffe sollten 

nach der von DINI empfohlenen Standards (COUNTER oder LogEC) gezählt werden. Die 

Zugriffszahlen können als dynamisches Metadatum dem jeweiligen Dokument zugeordnet 

und öffentlich sichtbar gemacht werden.250  

8. Langzeitverfügbarkeit  

Auch wenn die Forderung nach einer Langzeitarchivierung erst mittelfristig erfüllt wird, so ist 

die langfristige Absicherung des Betriebes bei institutionellen Servern eher gewährleistet.251 

DINI listet dafür folgende Kriterien auf: 

¶ Festlegung einer Mindestdauer (über 5 Jahre) für die Verfügbarkeit der Dokumente 

samt Metadaten. 

¶ Verwendung offener Dateiformate (PDF/A, ODF, TXT), die für eine 

Langzeitarchivierung geeignet sind. 

¶ Vermeidung von technischen Schutzmaßnahmen (wie DRM), welche die potentiellen 

Strategien für die Langzeitarchivierung (Migration, Emulation) behindern. 

¶ Kooperation mit zertifizierten Diensten. 

¶ Regelung der Löschbedingungen.  
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Anhan g IV:  

EVALUIERUNGSFRAGEN 

 

In Anlehnung an Jörg Rehorn, wurden folgende Fragen für die Evaluierung einer 

Dienstleistung angepasst. Dabei steht die Überprüfung der gesetzten Marketingziele - weite 

Verbreitung und hohe Nutzung - im Mittelpunkt.  

Fragen bezüglich AnwenderIn: 

1. Ist dem/der AnwenderIn die Dienstleistung bekannt? (Spontaner und gestützter 

Bekanntheitsgrad) 

2. Sind die kommunizierten Vorteile der Dienstleistung bekannt? (Überprüfen der 

Kommunikationsleistung) 

3. Wie denkt der/die AnwenderIn über das Produkt? (Image) 

4. Wie sieht der/die NutzerIn aus? (Nutzerstruktur) 

5. Wie empfindet der/die AnwenderIn das Produkt? (Produktbeurteilung) 

6. Wie viele nutzen die Dienstleistung? (Marktdurchdringung) 

7. Wie viele nutzen die Dienstleistung erneut? (Wiederkäufer) 

8. Wie viele bleiben bei dem Produkt? (Markentreue) 

9. Von wem gewinnt das Produkt, an wen verliert es? (Gain/Loss-Analyse) 

10. Was wurde vorher genutzt, was danach? (Markenwanderung) 

11. Wer ist IntensivnutzerIn, wer ExtensivnutzerIn? (heavy/medium/light buyer) 

12. Wo wird das Produkt genutzt? (Geschäftsartenanalyse) 

13. Welcher Aufwand wird betrieben, um die Dienstleistung nutzen zu können? 

(Aufwandsakzeptanz)252 
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