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Ausgangssitu

Aufgrund aktueller Anforderungen des Informationsmarktes und zunehmender Haushaltsrestriktio-
nen missen die Statistischen Amter ihre Rolle als Serviceeinrichtungen neu tberdenken. Eine
zeitgemaRe und kundenorientierte Vermarktung statistischer Produkte und Dienstleistungen ge-
winnt daher fir die Statistischen Amter zunehmend an Bedeutung. Darauf hat auch der Statisti-
sche Beirat in seinem 1996 verabschiedeten ,Rahmenkonzept zur Neuordnung der amtlichen Sta-
tistik" hingewiesen.

Statistische Ergebnisse sind 6ffentliches Gut und insofem als Teil der staatlich angebotenen In-
frastruktur anzusehen. Zwischen dem o&ffentlichen Anspruch nach allgemeinem und (kosten)freiem
Zugang zu statistischen (Grund)Informationen einerseits und einer aktiven Vermarktung der viel-
faltigen Produkte und Dienstleistungen andererseits besteht jedoch nicht notwendigerweise ein
Gegensatz. Die Statistischen Amter verkaufen einen Teil ihrer Informationen bereits seit Jahren.
Dies geschieht aber weitgehend ohne kohéarentes Vermarktungs~ und Preissystem, was zu immer
neuen ,Von-Fall-zu-Fall“-Kalkulationen und Abrechnungsproblemen gegenuber unseren Kunden -
und letztendlich zu Imageverlusten - gefiihrt hat.

Ein einheitliches Vermarktungskonzept der Statistischen Amter existiert in Deutschland im Gegen-
satz zu anderen Landem bisher nicht. Intemational ist es inzwischen Gblich, Einnahmen aus der
Vermarktung von Produkt- und Serviceleistungen eines nationalen Statistischen Instituts als Anteil
am Jahresbudget zu messen (z.B. weist Danemark jahrlich eine Budgetdeckung von 33 bis 37 %
aus). Auch strategische Zielsetzungen werden von einigen Amtern mit diesen Zahlen verbunden
(z.B. Steigerung der Jahreseinnahmen um 10 % beim Statistischen Amt der Niederlande). Beim
Statistischen Bundesamt war es bisher nicht (iblich, entsprechende Zahlen konsequent als strate-
gische Eckwerte zu kalkulieren, offenzulegen und daran Marketingpldne auszurichten.

Vor diesem Hintergrund hat die Abteilungsleiterbesprechung (ALB) am 27. Juni 1996 (TOP 3) eine
hausinteme Projektgruppe eingerichtet, die Entscheidungshilfen fir das weitere Vorgehen bezlg-
lich der Vermarktung von Daten an Dritte erarbeiten soll. Neben der federfiihrenden Gruppe Z B
waren die Gruppen Z A, 1 A, 1 C, Il B, V B, VIII C und die Pressestelle durch Mitglieder in der Pro-
jektgruppe ,Marketing” vertreten (siehe Anlage 1).

Nach Verabschiedung der voriegenden Unterage durch die ALB soll ein Informationsaustausch
mit den Satistischen Amterr der Lander erfolgen. In der Sitzung der Amtsleiterkonferenz am
12./13. November 1996 (TOP 9.2) wurde vereinbart, daR die Projektgruppe ,Marketing* ihre Er-
gebnisse der Bund-Lénder—Projektgnippe .Vermarktung* in einer gemeinsamen Sitzung vorstellt
und far eine der folgenden Amtsleiterkonferenzen eine mit den Statistischen Amtem der Lénder
abgestimmte Unterlage mit Vorschldgen fiir eine kiinftige Vermarktungsstrategie ausarbeitet.
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Hauptzie! der Projektgruppe ist es, ein Marketingprofil fiir das Statistische Bundesamt (StBA) zu
erarbeiten, das die Stellung des Amtes als Dienstleister definiert und praxisnahe Regelungen fur
die Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen liefert.

Analog dem Marketing von Wirtschaftsgitern sind auch beim Marketing fur das Produkt
,Statistische Information® verschiedene Teilbereiche zu betrachten:

« die Produktpolitik (Welche Informations- und Dienstleistungsangebote soli das StBA bereithal-
ten?)

« die Preispolitik (Zu welchen Konditionen sollen die Leistungen angeboten werden?)

« die Kommunikationspolitik (Wie werden die Zielgruppen der Statistik durch Werbung und Ver-
kaufsforderung angesprochen?)

« die Distributionspolitik (Uber welche Vertriebs- und Absatzwege werden die statistischen Infor-
mationen verbreitet?) und ergédnzend

o die Marktforschung (Wie sieht der aktuelle Markt far statistische Informationen aus? Was sind
die Nutzerinteressen?)

Die Projektgruppe hat sich dabei folgende Arbeitsschwerpunkte gesetzt:

o Die Erstellung einer Ist—Analyse tiber Nutzer, Produkte und Dienstleistungen, Preise und Entgel-
te, Kostenregelungen und Einnahmen.

o Die Darstellung rechtlicher Fragen zum Urheberrecht und zum Haushaltsrecht.

o Die Konzeption einer zukunftsorientierten Vermarktung von statistischen Produkten und
Dienstleistungen (allgemeine Leitlinien und Marketing-Modell, abgestimmte Angebotspalette,
einheitliches Preis-, Lizenz- und Rabattsystem, gezielte Vertriebspolitik und Verkaufsforde-

rung).

Die Ergebnisse der Projektgruppe zu diesen Schwerpunktthemen werden in den folgenden Kapi-
teln dargestellt. '
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desIstZustandes

3.1 Produkte

Der Vielschichtigkeit des statistischen Erhebungsprogramms entspricht die Vielfalt des statisti-
schen Datenangebotes, das der Offentlichkeit zur Verfligung gestellt wird. Neben den herkémmli-
chen Formen der Bereitstellung statistischer Ergebnisse, in deren Rahmen die gedruckten Verof-
fentlichungen - allein im Finanzvolumen - zur Zeit noch die wichtigste Rolle spielen, haben sich
durch die Weiterentwicklung der Informationstechnik und die verstarkte Einfihrung modemer
Kommunikationstechnologien neue Formen der Bereitstellung und Verbreitung statistischer Er-
gebnisse herausgebildet, die von einem immer gréBer werdenden Interessentenkreis genutzt wer-
den.

Das in sich abgestimmte System der gedruckten Veréffentlichungen gliedert sich in drei gro3e
Kategorien

o Zusammenfassende Verdffentlichungen,
o Fachserien und
+ Klassifikationen.

Es wird erganzt um Verdffentlichungen zur Auslandsstatistik und fremdsprachige Veréffentiichun-
gen. Hinzu kommen Broschiiren und Faltblatter mit ganz unterschiedlichen Inhalten. Jedes Jahr
erscheinen rund 750 verschiedene Titel. Die Abonnenten, Einzelbezieher, Frei- und Tauschbezie-
her werden insgesamt mit Giber 1,2 Millionen Publikationen pro Jahr beliefert.

Das Angebot der elektronischen Produkte lait sich einteilen in

« Produkte auf elektronischen Datentrdgermn (CD-ROM, Diskette und Magnetbandkassette) und
¢ Online-Dienste (Intemet, T-Online).

Die standig steigende Nachfrage nach elektronischen Produkten 13Rt sich am Intemet-Angebot
des Amtes am eindrucksvollsten belegen. Seit dem Start zur CeBIT im Marz 1996 wurden Uber
eine Million Zugriffe registriert. Pro Monat werden inzwischen rund 150.000 Zugriffe gezahlt (Stand
August 1997). f

Die Projektgruppe hat eine ausfihrliche Analyse der Produkte des Amtes in Verbindung mit den
Nutzemn, Nutzungsformen sowie den geltenden Preisen, Entgelten und Kostenregelungen vorge-
nommen. Detailinformationen sind in Anlage 2 zusammengestellt. Das im Laufe der Jahre ge-
wachsene System bedarf der Anpassung an aktuelle Rahmenbedingungen.
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3.2 Dienstleistungen
3.2.1 Uberblick

Das StBA bietet ein ausgedehntes, auf vielfdltige Nutzergruppen abgestimmtes Angebot an
Dienstleistungen. Zu nennen sind hier insbesondere die Auskunftsdienste und Sonderarbeiten, auf
die in den nachsten Abschnitten naher eingegangen wird. Dartiber hinaus stehen den Nutzem die
gesamte Palette an Pressediensten fur die Medien, der Besucherdienst mit seinem fur jede Besu-
chergruppe individuell zusammengestellten Programm, die Messesténde (z.B. auf der CeBIT,
CeBIT Home, INFOBASE, Frankfurter und Leipziger Buchmesse) und die Bibliothek zur Verfu-
gung. Veranstaltungen, wie die regelmaRig stattfindenden Kolloquien und spezielle Angebote
(z.B. die Podiumsdiskussion im Rahmen der Hannover Messe oder Vortrage an Universitdten)
runden die Dienstleistungen des Amtes ab.

3.2.2 Auskunftsdienste

Ein besonders. wichtiger Teil der Servicefunktionen des StBA sind die Auskunftsdienste
(Fachauskunftsdienste, Allgemeine Auskunftsdienste, Joumalistischer informationsservice), die
von der Offentlichkeit und den Medien in immer starkerem MaRe in Anspruch genommen werden.

Um einen Uberblick tiber die Serviceleistungen der Fach- und Querschnittsabteilungen im einzel-
nen zu erangen, wurde von der Projektgruppe fur das Jahr 1995 eine hausweite Umfrage durch-
gefuhrt. Die Ergebnisse dieser Umfrage (siehe Ubersicht 1, im einzelnen siehe auch Anlage 3)
stellen sich wie folgt dar:

Hiufigkeit der Auskiinfte nach Gruppen und Abteilungen

Im Jahr 1995 wurden rund 470 000 Auskinfte erteilt. Allein die Gruppen VI A (Preise) und V B
(AuBenhandel) wickelten mit 22,5% bzw. 11,3% rund ein Drittel der gesamten Anfragen ab. Es
folgten die Infodienste des Amtes (in Wiesbaden IC und P sowie die Allgemeinen Auskunftsdien-
ste Berlin und Duisseldorf) mit 13,4% und VIl B mit 9,5%. Auf die anderen Gruppen entfielen je-
weils bis zu 4,5% des Auskunftswesens.

Kommunikati'onswege

In 64,7% aller Falle- wurden die Auskinfte im StBA telefonisch erteilt. Offenbar betreffen die
meisten Anfragen Datenwiinsche in kleinerem Umfang. Abteilung VI erledigte mit 88,8% (hier
insbesondere VI A [Preise]) die meisten ihrer Anfragen telefonisch; Abteilung 1 hatte mit 35,4%
den geringsten Anteil. Bei den anderen Abteilungen schwankte der Prozentsatz telefonisch zu
beantwortender Fragen zwischen 40,5% und 73,4%, bei den Infodiensten betrug er 70,7%.

30,9% aller Anfragen wurden vom StBA schriftlich beantwortet, davon 23,0% per Post. Ab-
teilung V hatte mit der Beantwortung von 51,2% ihrer Anfragen auf dem Postwege den hochsten
Anteil der einzelnen Abteilungen, Abteilung VI mit 7,1% den niedrigsten. Die Antwort per Fax hatte
1995 im StBA mit insgesamt 7,9% (noch?) einen relativ geringen Stellenwert. Lediglich einzelne
Gruppen, bei denen oft sehr eilige Anfragen auflaufen, machten vom Faxgeréat haufiger Gebrauch
(z.B. P: 17,3% Fax; 14,5% Post).
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Auskiinfte auf elektronischen Datentrdgern wurden in 1,5% der Anfragen erteilt. Es waren in er-
ster Linie die Gruppe V B, die Abteilung Il und IC, die Datentrager verschickten. Die 550 Auskinfte
{iber Mikrofiche entfielen ausschilieRlich auf die Gruppe V B.

Ubersicht 1: Auskiinfte des StBA 1995

Darunter
Auskinfte Daten-
Abteilung insgesamt Telefon Post Fax trager
Anzahl %
Z 13790 59,6 36,3 . 40 0,0
" 12 397 46,1 28,0 39 0,0
i 8 803 354 13,9 6,4 28,9
1 15 767 73,4 12,3 12,2 0,1
v 36 636 61,0 - 279 6,8 0,0
\ 77 007 40,5 51,2 38 35
Vi 115 867 88,8 71 3.8 0,1
Vil 34 561 69,4 18,1 11,6 0,3
Vil 50 691 56,0 25,2 15,4 0,5
IX 38 506 52,9 23,7 14,9 0,0
Infodienste?® 62 388 70,7 15,5 9,7 1,9
StBA insge-
samt 466 413 64,7 23,0 7.9 . 15

" Die Auskunfte von | C sind den Infodiensten zugeordnet.
2 iC, P, ZwB (Presse- und Offentlichkeitsarbeit), AuRenstelle Dusseldorf (Allgemeine Auskinfte)

Art der Auskiinfte

Bei 52,6% der Auskiinfte konnte im Haus auf Standardmaterial (z.B. Arbeitsunteriagen, Standard-
schreiben, Tabellen, -teile, Anrufbeantworter) zuriickgegriffen werden, 47,4% wurden individuell
erledigt.

Betrachtet man ausschlieBlich die Fachabteilungen, so wurde hier bei 58,8% der Anfragen zur
Beantwortung Standardmaterial verwendet, 41,2% wurden individuell beantwortet. Abteilung Vill
bediente 81,9% der an sie gerichteteni Anfragen mit Standardmaterial und hatte damit, gefolgt von
' Abteilung V mit 75,5%, den héchsten Prozentsatz.

Mit Standardmaterial beantwortete Abteilung IV: 52.5% der Anfragen, Abteilung VI: 45,4%, Abtei-
lung VII: 58,7% und Abteilung IX: 56,3%. Abteilung i1l hatte den niedrigsten Anteil mit 21,8%.
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Rechnungsstellung
in Bezug auf die Rechnungsstellung ist festzustellen, daB - abgesehen von den Abteilungen 11 und

V - die Rechnungsstellung im StBA eher die Ausnahme ist. So wurden 1995 nur 7,4% der Aus-
kiinfte gegen Entgelt abgegeben (siehe die folgende Abb.1).

Abb.1: Art der Auskiinfte und Kostenpflicht 1995 (StBA insgesamt)

Standard kostenpflichtig 6,7%

Standard kostenfrei
45,9%

Individuell kostenfrei
46,7%

Individuell kostenpflichtig
0,7 %

Die Abteilungen Z, 1, lll und VII steliten bei weniger als 0,5% ihrer Auskinfte Kosten in Rechnung,
die Abteilungen VI und VIl bei weniger als 1,5% und die Infodienste bei 1,8%; journalistische An-
fragen werden grundsétzlich kostenlos beantwortet. 8,6% kostenpflichtige Auskunfte erteilte Abtei-
lung IV, 7,7% Abteilung IX. Der héchste Anteil kostenpflichtiger Auskinfte war mit 37,4% bzw.
27,6% bei den Abteilungen Il und V zu finden (siehe die folgende Abb.2). '
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Abb.2: Kostenpflichtige Anfragen (Standard und individuell)
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Abteilung Z i* I} ] \Y} \) Vi Vi Vil IX Info-
dienste**

*  Die Auskuntte der Gruppe | C sind den Infodiensten des Amtes zugeordnet.
** |G, ZWB (Presse- und Offentlichkeitsarbeit), Auenstelle Dasseldorf (Allgemeine Auskinfte)

Iim allgemeinen wird bei 'Standardauskinften’ eher Geld verlangt als bei individuell erstellten:
Hausweit waren 12,7% der Standardauskdnfte kostenpflichtig, aber nur 1,5% der individuell erteil-
ten (siehe im einzelnen Anlage 3 "Absolute Werte").

Betrachtet man die einzelnen Fachabteilungen, so waren 60,1% der Standardauskunfte von Abtei-
lung 1l kostenpflichtig, aber nur 6,7% der individuellen. Bei Abteilung Ill war das Verhdltnis 0,3%
zu 0,0%, bei Abteilung IV 15,7% zu 0,8%, bei Abteilung V 33,8% zu 8,7%, bei Abtei’lung VI 3,2%
zu 0,0%, bei Abteilung VIl jeweils 0,0%, bei Abteilung VIl 1,3% zu 1,4% und bei Abteilung IX
13,4% zu 0,3%.

Dauerkunden ,

Rund 7 200 Dauerkunden hatte das StBA im Jahr 1995. Die hochsten Anteile entfielen auf die
Abteilungen V (35,4%), VII (25,5%) und VI (16,3%). Die Abteilungen VIl und 1X hatten keine Dau-
erkunden. Insgesamt entfallen 84,9% aller Dauerkunden auf die Fachabteilungen.
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Vorschlidge zur Verbesserung des Informationsangebotes

im Rahmen der Umfrage wurde auch um Verbesserungsvorschldge gebeten, die von der Pro-
jektgruppe in folgende Empfehlungen zusammengefalt und in die Konzeption eines zukunftigen
Vermarktungsmodells eingeflossen sind:

1. Das komplette Statistikangebot des Amtes sollte in Datenbanken aufgenommen werden.

2 Der Einsatz modemer Kommunikationsdienste in den Auskunftsdiensten (z.B. E-Mail, Intemet,
PC-Fax, Fax, Abruf von Daten durch Service-Nummem) sollte verstarkt werden.

3. Die elektronischen Standardprodukte sollten ausgebaut werden (z.B. offline auf Diskette und
CD-ROM sowie online Gber Intemet). '

4. Die Nutzerfreundlichkeit elektronischer Standardangebote sollte durch einheitliche Gestaltung
und Nutzungsformate erhdht, die Software ergénzt werden.

5. Die Gestaltung der Publikationen sollte durch einen hdheren Anteil an Grafiken, thematischen
Karten und erlauternden Texten verbessert werden. Mehr Querschnittsverdffentlichungen soll-
ten publiziert werden.

6. Mehr Analysen statistischer Ergebnisse soliten durchgefihrt werden.

3.2.3 Sonderarbeiten

Das Statistische Bundesamt erhdlt von unterschiedlicher Seite Auftrage, die zwar zu den in
§ 3 Bundesstatistikgesetz (BStatG) genannten Aufgaben gehoren, jedoch Gber die durch Haus-
haltsplan bewilligten Mittel hinaus von den Auftraggebem gesondert vergtitet werden (Arbeiten im
Auftrage Dritter). Die Sonderarbeiten lassen sich in drei groRe Bereiche einteilen:

o Sonderauswertungen,

e Forschungsauftrdge und

« Beratungsleistungen.

Auftraggeber sind insbesondere:

e die Européische Union und ihre Unterorganisationen,
¢ Bundesministerien und Bundesbehdrden,

e Forschungseinrichtungen und

e private Untemehmen.

Die Sonderarbeiten folgen dem System der Einzeldeckung, so da jede dieser Arbeiten im voraus
kostendeckend zu kalkulieren ist. Nach AbschluR der Arbeiten wird dem Auftraggeber eine Ko-
stennachweisung - getrennt nach Personal- und Sachkosten - zur Erstattung vorgelegt.

10
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3.3 Einnahmen

Die Einnahmen des Statistischen Bundesamtes lassen sich in drei Arten einteilen: Einnahmen aus
dem Verkauf der gedruckten Veréffentlichungen, Einnahmen aus dem Verkauf statistischer Infor-
mationen auf elektronischen Datentragem und Einnahmen aus Dienstleistungen. Die nachfolgen-
de Ubersicht 2 zeigt die durchschnittlichen Jahreseinnahmen der letzten finf Jahre.

Ubersicht 2: Durchschnittliche Jahreseinnahmen 1992 bis 1996

Einnahmen aus dem Verkauf der gedruckten Veréffentlichungen 6.141.000.- DM

Einnahmen aﬁs dem Verkauf statistischer Informationen auf 1.632.726.- DM
elektronischen Datentragem

Einnahmen aus Dienstleistungen (einschl. Projekte der EU) .3.282.190.- DM

Insgesamt . 11.055.916.- DM

Alle Einnahmen flieRen unmittelbar in den Haushalt des Statistischen Bundesamtes. Wahrend die -
Einnahmen aus dem Verkauf der gedruckten Verdffentlichungen ausschlieBlich der Verstarkung
der hierfiir notwendigen Ausgaben dienen, kénnen sowohl die Einnahmen aus dem Verkauf stati-
stischer Informationen auf elektronischen Datentrdgern als auch aus Dienstleistungen zur Deckung
anderer Ausgaben (wie z.B. fir Personal) herangezogen werden.

11
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tatistischer Informationen

tzer s

Eine bereits Anfang der neunziger Jahre durchgefiihrte Analyse der Kunden des StBA zeigte da-
mals bereits die Vielfalt der Nutzer statistischer Informationen. So bedient das StBA jéhrlich:

e rd. 90.000 Kunden, die Produkte in Form von Einzelbesteliungen winschen,

e rd. 36.000 Kunden, die Produkte im Abonnement beziehen,

o rd. 450.000 Kunden im Auskunftsdienst.

In der nachfolgenden Ubersicht 3 wird versucht, die Nutzer der amtlichen Statistik zu systematisie-

ren und in Nutzerkategorien einzuteilen. Die Systematik ist notwendig, um ‘

e durch Analyse des nachfragespezifischen Verhaltens der Nutzer neue Angebotsformen zu
entwickeln,

o zielgruppenorientierte Werbestrategien zu finden und

« ein nutzerbezogenes Rabattierungssystem aufzubauen.

Ubersicht 3:
‘Nutzerkategorien
Zielgruppen
Politik und Verwaltung
Internationale und supra- Landesverwaltungen Politische Parteien
nationale Organisationen
Eurostat Statistische Amter der Lander | Kirchen
Bundesverwaltung Kommunen

Wissenschaft, Lehre, Forschung

Universitaten Fachhochschulen _ Studenten
Forschungsinstitute Schulen Schuler
Wirtschaft
Unternehmen Verbande Gewerkschaften
Medien
Rundfunk l Femsehen Presse
* Vermittler
Verlage als Wiederverkaufer |Buchhandel ' informationsanbieter
» Privatpersonen
12
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rechtichen Fragen

Das Statistische Bundesamt ist eine Bundesoberbehdrde und damit an die staatliche Ordnung
sowie an das allgemeine und besondere Verwaltungsrecht gebunden. Hierzu zéhlen insbesondere
das Urheberrecht, die statistischen Rechtsvorschriften und das Haushaltsrecht.

Nach § 3 Abs. 1 Nr. 1 Buchst. c) BStatG hat der Gesetzgeber dem Statistischen Bundesamt er-
laubt und es gleichzeitig verpflichtet, die Ergebnisse der Bundesstatistik zusammenzustellen sowie
fur allgemeine Zwecke zu verdffentlichen und darzustellen. Die Ergebnisse sind in der erforderli-
chen sachlichen und regionalen Gliederung strukturiert und werden, abgestellt auf den jeweiligen
Nutzerkreis, in vielfdltiger Art dargestelit und angeboten.

Aus diesen Arbeiten heraus erwachsen regelmafig Werke, an denen Urheberrechte entstehen.
Nach § 5 Urheberrechtsgesetz (UrhG) sind vom Urheberrechtsschutz ausgeschlossen bestimmte
amtliche Werke, bei denen das offentliche Interesse es erfordert, daR sie ungehindert, in mog-
lichst weitgehendem Umfang der Allgemeinheit zur Kenntnis gebracht werden kénnen.

Dabei unterscheidet § 5 UrhG zwischen zwei Gruppen solcher Werke. Freie Werke sind gemafi
§ 5 Abs. 1 UrhG Gesetze, Verordnungen, amtliche Erasse und Bekanntmachungen sowie Ent-
scheidungen und amtlich verfalite Leitsatze zu gerichtlichen Entscheidungen. Freie Werke sind
nach § 5 Abs. 2 UrhG grundsatzlich auch andere amtliche Werke, die im amtlichen Interesse zur
allgemeinen Kenntnisnahme verdffentlicht werden. Im Unterschied zu den in § 5 Abs. 1 UrhG
bezeichneten Werken gelten hierfir die Bestimmungen der §§ 62 und 63 UrhG (ber das Ande-
rungsverbot und die Pflicht zur Quellenangabe. Die Freiheit der Verwertung nach § 5 Abs. 2 UrhG
ist insbesondere bei amtlichen informationen gerechtfertigt, die im Interesse der Rechtspfiege, der
obrigkeitlichen Hoheitsverwaltung oder des Bevolkerungs-, Umwelt- oder Jugendschutzes verof-
fentlicht werden.

Anders liegt es dagegen bei Veréffentlichungen der Statistischen Amter. Durch die Veréffentli-
‘chung wird die Kenntnisnahme ermdglicht. Darliber hinaus liegt aber kein offentliches Interesse
daran vor, daR der Nachdruck oder die sonstige Verwertung freigegeben wird. Der Urheberrechts-
schutz, der u.a. die Sicherung des Absatzes und den Abschiuf® von Veﬂagsvertrége’n ermdglicht,
bleibt erhalten”. Die Bundesrepublik Deutschland, vertreten durch das Bundesministerium des
Innem, dieses vertreten durch das Statistische Bundesamt, besitzt somit das Urheberrecht an den
statistischen Werken (in gedruckter und elektronischer Form) und kann unter Berlcksichtigung der
allgemeinen Grundsétze des Verwaltungshandelns unbeschrénkt dartiber verfugen. Dieses Recht
schlieft ein, die Werke gegen Entgelt zu verduRem und Vertriebsrechte an Dritte zu Gbertragen.
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Zur Sicherung der Anspriiche ist jedes Werk deutlich mit dem intemational vereinbarten Copy-
rightvermerk zu versehen:

,© Copyright: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden 19..

Alle Rechte vorbehalten.

Samtliche Daten sowie alle Teile der Dokumentation unterliegen dem Urheberrecht.
Alle Rechte sind geschutzt. Jegliche Vervielfaltigung oder Verbreitung, ganz oder
teilweise, bediirfen der vorherigen Zustimmung.”

Die derzeit geltenden_ ,Allgemeinen Bedingungen* fir die Bereitstellung von Daten sind entspre-
chend anzupassen.

Die statistischen Werke sind als urheberrechtlich geschutzte Werke zu Vermégensgegenstan-
den des Bundes geworden, die nach § 63 Abs. 3 Bundeshaushaltsordnung (BHO) grundsétzlich
nur zu ihrem vollen Wert verauRert werden darfen. Zu Vermdgensgegenstanden i.5.d. § 63 BHO
gehéren neben beweglichen und unbeweglichen Sachen auch Rechte und tatsachliche Werte,
denen nach der Verkehrsanschauung ein Geldwert beizumessen ist und deshalb im rechtsge-
schaftlichen Verkehr nur gegen Entgelt zu bekommen sind. Als Vermogensgegenstande i.S.d.
BHO kommen somit auch Urheberrechte und sonstige immaterielle Gter in Betracht.?

Der Begriff ,voller Wert* wird in Nr. 2 der Vorlaufigen Verwaltungsvorschriften zu § 63 BHO dahin
definiert, daR er durch den Preis bestimmt wird, der im gewdhnlichen Geschéftsverkehr nach der
Beschaffenheit des Vermdgensgegenstandes bei einer VerauRerung zu erzielen ware. Daraus
folgt, daB sich der Fiskus bei der Preisfindung so zu verhalten hat, wie das Geschéaftspartner im
privaten Bereich normalerweise tun®. Gerade durch diese Vorschrift werden die Behdrden des
Bundes verpflichtet, ihre Leistungen so marktgerecht zu verduRem, dal die vom Parlament durch
Haushaltsgesetz bereitgestellten Steuermittel ganz oder teilweise wieder dem Bundeshaushalt
zuflieRen und hierdurch eine sparsame Haushaltsfihrung gewahrleistet wird.

Ulmer:  Urheber- und Verlagsrecht; Springer-Verlag Berlin Heidelberg New York 1980,
Dritte neu bearbeitete Auflage
so auch; M6hring, Nicolini: Kommentar zum Urheberrechtsgesetz; Berlin-Frankfurt/M. 1970
Fromm, Nordemann: Kommentar zum Urheberrechtsgesetz und zum Urheberrechtswahrnehmungsgesetz;
Verlag W. Kohlhammer GmbH Stuttgart Berlin Kéln Mainz 1986
Schricker: Kommentar zum Urheberrechtsgesetz; C.H. Beck’sche Verlagsbuchhandlung Minchen 1987
Hubmann, Rehbinder: Urheber- und Verlagsrecht; C.H. Beck Munchen 1991, 7. Auflage

2 pjguch: Bundeshaushattsordnung; Verlag W. Kohlhammer Januar 1993

3 Heuerr Kommentar zum Haushaltsrecht, vorm. Heuer, Dombach; Handbuch der

Finanzkontrolle; Kommentator-Verlag Frankfurt Oktober 1986

14
StBA-PG Marketing 1997




6.1 Das Marketing-Modell

Im Rahmen der Uberlegungen zum Informationsbedarf unserer Nutzer/Kunden hat die Projekt-
gruppe ein Marketing-Modell erarbeitet, das fir weitere strategische Zielformulierungen die
Grundlage bildet (siehe Abb. 3). Es strukturiert die Nachfrage nach statistischen informationen so,
daR drei Ebenen oder Segmente unterschieden werden kénnen. Mit jedem Segment wird eine
strategische Zielsetzung verbunden. ‘ ‘

Abb. 3

Das Modell hat sich in der weiteren Diskussion der Projektgruppe als Bezugsrahmen bewdhrt und
wird inzwischen auch im europdischen Kontext zunehmend als Grundlage fir Uberlegungen zur
Verbreitung statistischer Informationen genutzt. Die Projektgruppe empfiehlt daher, dieses Modell
auch bei den weiteren strategischen Festlegungen zu nutzen.
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6.2 Die Marketing-Leitlinien

Die Pgojektgruppe Marketing empfiehlt, die Konzeption einer zukunftsorientierten Vermarktung mit
den vom Workshop "Leitbild" am 23./24. Juni 1997 in Eisenberg entworfenen Leitlinien zu verbin-
den. Folgende im Workshop entwickelten Grundsatze und Ziele sind fiir das Marketing von Bedeu-
tung: '

« Der Bedarf unserer Kunden bestimmt unser Handeln.

« Wir sichem eine informationelle Grundversorgung. Dartiber hinaus bieten wir statistische Pro-
dukte und Dienstleistungen am Markt an. Auf Wunsch liefem wir mafgeschneiderte Lésungen.

« Wir erméglichen einen einfachen und schnellen Zugang zu den Informationen.

o Mit unseren Partnem im In- und Ausland arbeiten wir vertrauensvoll zusammen und nutzen
Méglichkeiten der Arbeitsteilung.

Im folgenden werden diese fur die Vermarktung mangeblichen Grundsatze und Ziele mit den kon-
zeptionellen und strategischen Empfehlungen der Projekigruppe auf Basis des unter 6.1 vorge-
steliten Marketing-Modells verbunden und erdutert.

Wir orientieren uns am Informationsbedarf

Ausgehend ven unserer Ist-Analyse der bereits bestehenden und zum Teil erfullten Nachfrage
kann schon jetzt festgestelit werden, daft der Informationsbedarf unserer Nutzer/Kunden ein brei-
tes Spektrum einnimmt. Es werden sowoh! harte als auch weiche, sehr flexible kurzfristige als
auch stabile langfristige, globale aber auch kleinrdumige, hoch verdichtete aber auch fein diffe-
renzierte Informationen bendtigt. Die Informationen werden als gedfuckte oder elektronische
Veréffentlichungen, online Gber Intemet, per Telefon und Fax, aber auch zunehmend als E-Mail
verlangt. Die Kunden mdchten die statistischen Daten selbst nutzen oder an andere weitervermit-
teln. Eine koharente Vermarktungspolitik mu® diese heterogenen und z.T. konkurrierenden Be-
durfnisse bertcksichtigen. In friheren Jahren wurde versucht, diese Anforderungen so zusam-
menzufassen, daR einzelne Nutzergruppen direkt zugeordnet werden konnten. In der grobsten
Form waren dies Wirtschaft, Politik, Wissenschaft und Forschung und Private. Flr die Entwicklung
einer Vermarktungsstrategie kann diese Unterscheidung keine ausreichende Grundlage sein, da
den Nutzerkategorien der Informationsbedarf nicht eindeutig zuordenbar ist. Aus dem Bereich der
Universitaten kénnen globale Zahien, Literaturhinweise, Standardverdffentlichungen oder metho-
dische Beitrdge beispielsweise ebenso angefordert werden, wie Mikrodatenfiles oder Sonderaus-
wertungen fir wissenschaftliche Analysen. Ebenso konnen einzelne Privatpersonen sich flr einige
Eckzahlen interessieren oder fir spezielle Preisumbasierungen fir ihre Privatvertrage. Entspre-
chendes gilt auch fur Politik und Wirtschaft, bei denen der schnelle Zugriff auf aktuelle Eckzahlen
ebenso von Nutzen sein kann, wie eine Projektarbeit, eine Sonderauswertung oder eine Bera-
tungsleistung.
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Die Projektgruppe Marketing empfiehlt daher, die strategischen Festlegungen far ein Vermark-
tungs- und Preissystem am Informationsbedarf der Nutzer/Kunden zu orientieren. Aktives Marke-
ting bedeutet dabei, ein Modell zu entwickeln, das nicht den schon festgestellten Bediirfnissen der
Nutzer "hinterherlauft”, sondem Flexibilitat und Raum bietet, kinftigen Anforderungen mit innova-
tiven Produkten und Serviceangeboten zu begegnen. Weiterhin soll das Modell Méglichkeiten
bieten, sowohl spezifischen Kundengruppen als auch einzelnen Kunden adaquate Lésungen an-
zubieten.

Wir sichern eine informationelle Grundversorgung

Dieses Ziel entspricht unserem Auftrag, "Zahlen fur alle" und damit eine fr jeden nutzbare Infra-
struktur bereitzustellen (= duReres Segment des Marketing-Modells / Abb. 3). Diese Grundversor-
gung entspricht dem allgemeinen Informationsbedarf der Offentlichkeit und sollte deshalb kosten-
los oder nur mit einem geringen Preis angeboten werden. Dazu gehéren Informationen flr die
Presse, Faltblatter, kleine Broschiren, weniger aufwendige Anfragen an den Aligemeinen Aus-
kunftsdienst, die Nutzung unserer Bibliotheken und Abfragen im allgemeinen Teil unseres Intemet-
Angebots. Ebenso zadhlen dazu Malnahmen der Offentlichkeitsarbeit, Besucherbetreuung, Mes-
sen, Ausstellungen und Konferenzen. Insgesamt wird der informationsbedarf in diesem Segment
schon jetzt recht breit und ansprechend abgedeckt.

Die Projektgruppe Marketing empfiehlt, bei dieser Grundversorgung moglichst lGckenlos alle Be-
reiche, fir die ein Informationsbedarf besteht,‘ abzudecken, diese Leistungen mdglichst vorgefer-
tigt bereitzuhalten (Faltblétter, Intemet) und dabei Doppelarbeiten zu vermeiden. Die zur Grund-
versorgung gehdrenden Leistungen werden in spateren Abschnitten genauer definiert.

Wir bieten statistische Produkte und Dienstleistungen am Markt an

Zu diesem Segment gehéren alle Produkte und Diénstleistungen, die Uber die Grundversorgung
hinausgehen und vorgefertigt werden kénnen (= mittleres Segment des Marketing-Modells /
Abb. 3). Sie decken insbesondere den standardisierbaren wiederkehrenden Informationsbedarf der
Kunden ab. Dazu gehéren Print-Verdffentlichungen ebenso wie elektronische offline-Angebote
(z.B. STATIS-CD oder public use-files auf Disketten) und online-Angebote (z.B. Intemnet-
Zeitreihenservice). Auch vorgefertigte Serviceleistungen (z.B. Telefonanrufe mit Servicenummer
0180) kénnten in dieses Segment passen. Fir diese Standardprodukte und Dienstleistungen wer-
den Marktpreise festgelegt und Preislisten veroffentlicht. Es gibt Rabatte fur einzelne Kunden-
gruppen (z.B. Bibliotheken, Schulen, Universitaten) und Lizenzgeblhren biw. Aufschldge fir
Weiterverbreiter.

Die Projektgruppe Marketing empfiehlt, die Entwicklung solcher Produkte und Dienstleistungen
forciert im Hinblick auf Zielgruppen auszubauen und dabei alle Moglichkeiten einer rationellen
elektronischen Erstellung zu nutzen. Fiir alle Standardangebote sollen Marktpreise festgelegt sein,
die den Kunden unmittelbar zugénglich sind. Die Entwicklung der Angebote soll durch Marktunter-
suchungen begleitet und der Markterfolg regelmagig kontrolliert werden. Mit anderen, auch priva-
ten Informationsanbietermn soll dabei kooperiert werden, in jeder Form, die wirtschaftlich erfolgreich
ist” Dabei gilt die Maxime, den Markt mit den vorgefertigten Produkten so breit wie mdglich abzu-
decken unter Berlicksichtigung eines effizienten Ressourceneinsatzes.
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Auf Wunsch liefern wir maBgeschneiderte Lésungen

Der innere Kreis umfaft problemorientierte maRgeschneiderte Produkte und Serviceleistungen,
die auf spezielle Nachfrage individuell fur unsere Kunden entwickelt werden (= inneres Segment
des Marketing-Modelis / Abb. 3). Hierbei werden Auftrdge entgegengenommen und gegen Ko-
stenerstattung aufgrund von individuellen Vertragen mit den Kunden bearbeitet. Dazu gehéren die
Beantwortung komplexer Anfragen durch unsere Auskunftsdienste und Sonderauswertungen
ebenso wie Beratungsleistungen, Experteneinsatze oder Dozenten- bzw. Lehrtétigkeit. Das Spek-
trum umfaft auch statistische Sonderarbeiten im Auftrag (z.B. von Ressorts) sowie Kooperations-
und Beratungsprojekte mit der Europdischen Kommission oder Projekte im Rahmen der techni-
schen Zusarpmenarbeit (z.B. Tacis- und Phare-Projekte, Chinakooperation). Alle Arbeiten, in de-
nen wir als Auftragnehmer spezielle Lésungen erarbeiten, die nicht als Standardprodukte oder -
serviceleistungen abgedeckt werden, gehdren zu diesem Segment. Die flr diese Leistungen ent-
stehenden Kosten werden kalkuliert und sind Grundlage fiir die individuelle Preisermittiung.

Die Projektgruppe Marketing empfiehlt, dieses Segment strategisch weiter auszubauen. Dabei
sollen alle als standardisierbar erkannten Produkte und Leistungen in das mittiere Marktsegment
verschoben werden, um qualitativ hochwertige Ressourcen fur die Aufgaben des inneren Kreises
freizumachen. Bei qualitativ hochwertigen Leistungen in diesem Bereich ist mit positiven Auswir-
kungen auf unser Image und mit dynamischen Einnahmenzuwdéchsen zu rechnen. Eine von Euro-
stat in Auftrag gegebene Marktuntersuchung in Europa zeigt auf, daf3 Know-how-Transfer und
individuelle Serviceleistungen ein gro3es Potential fir die amtliche Statistik bieten. Wirtschaftlich
bildet dieses Segment grofte Chancen fur die Schaffung eigener fiqanzieller,Spielréume.

Wir erméglichen einen einfachen und schnellen Zugang zu unseren Informationen

Dieses Ziel kann nur dann erreicht werden, wenn die entsprechende Infrastruktur fur die Informati-
onsverbreitung so geschaffen wird, daB der jeweilige Informationsbedarf ohne unnétigen birokra-
tischen Aufwand ziigig gedeckt werden kann. Fur die drei 0.g. Segmente ergeben sich jeweils
unterschiedliche Verbreitungswege.

Beim &uBeren Kreis kommt es darauf an, in der Offentlichkeit maglichst prasent zu sein. Alle We-
ge, auch solche Uber andere Informations- und Kommunikationseinrichtungen, sollen beschritten
werden. In erster Linie ist die Verbreitung statistischer Informationen Uber die Massenmedien zu
nennen. Das eigene Angebot tber Internet mit mehr als 130 Tausend Zugriffen pro Monat bietet
ebenfalls groRe Maglichkeiten der Prasenz. Unsere Bibliotheken, Messen und der Allgemeine
Auskunfts- und Besucherdienst erfauben, direkt mit uns in Kontakt zu treten. Faltblatter und Kurz-
broschiiren werden durch Multiplikatoren wie groRe Banken oder die Bundeszentrale fiir politische
Bildung weiterverbreitet. Noch bestehende Liicken wie Prasenz an Hochschulen, Prasenz im Par-
lament haben wir erkannt und bereits Programme erarbeitet. Auch die Struktur- und Kapazitats-
verbesserungen bei den Auskunftsdiensten miissen in Angriff genommen werden. Ein dringender
Bedarf wird beim Einsatz von E-Mail fir alle Auskunftsarbeitsplatze des Hauses gesehen.
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Beim mittleren Kreis kommt es vor allem auf einen schnellen und hochwertigen Vertrieb unserer
Produkte an. Uber jede Buchhandlung soll das Gber Verlag vertriebene Programm kurzfristig be-
ziehbar sein. Der Zeitreihenservice Gber Internet soll "rund um die Uhr" verfigbar sein. Die Wei-
terverbreitung durch andere Informationsanbieter sollte bei diesen Standardprodukten explizit
geférdert werden. Ziel ist weiterhin, die Zahl der Abonnements kontinuierlich zu erhdhen. Die An-
sprache der einzelnen Zielgruppen soll verbessert werden. Dabei sollen verstérkt auch Direct-
Mailing-Aktionen durchgefihrt werden, die sich unter Kosten/Nutzen-Aspekten als besonders ef-
fektiv erwiesen haben.

Einfacher Zugang bedeutet hier auch, daf3 bei elektronischen Produkten oder Online-Angeboten
die Software komfortabel ohne eine spezielle Schulung oder standige Hilfestellung zu nutzen ist.
Weiterhin muB das Preis- und Vertriebssystem fur die Kunden transparent sein (Preislisten, Tele-
fon- und Faxnummem, Abrechnungs- und Registrierverfahren bei Intemet, Lizenzregelungen
usw.).

Beim inneren Kreis ist der individuelle Kontakt zum Kunden ausschlaggebend. Die Fachkompe-
tenz fir diese Produkte und Serviceleistungen sollte nicht aus der Hand gegeben werden; Vertra-
ge mit Kunden sollten weiterhin von uns geschlossen werden und nicht Gber Dritte. Unsere Kun-
den sind in diesem Fall Auftraggeber, und wir sind Auftragnehmer. Einfacher und schneller Zu-
gang fir diese Kunden bedeutet, daR wir uns ihrer individuell annehmen und jeweils nach flr die
Kunden adaquaten Lésungen suchen. Ein einfacher Zugang bedeutet auch, daf$ unsere Preis- und
Zeitvorstellungen fir die Kunden transparent und verlaglich sein missen. Kostenvoranschlage
und Zieltermine missen dabei selbstversténdlich eingehalten werden.

Mit unseren Partnern im In- und Ausland arbeiten wir vertrauensvoll zusammen
und nutzen Moglichkeiten der Arbeitsteilung

Verschiedene Griinde kénnen dafur sprechen, ein Produkt oder eine Serviceleistung kooperativ
oder arbeitsteilig zu erstellen, zu prasentieren oder zu vermarkten. Dies kénnen Image-, Kapazi-
tats- oder Kostengriinde sein, aber auch AnlaB, uber Kooperationen extemes Know-how zu erwer-
ben. Arbeitsteilige Erstellung von Veréffentlichungen (z.B. Europroms, Statistik regional) oder
einer gemeinsamen Datenbank (GENESIS), Kooperation bei Messen (STAT EXPO) sind Beispiele
fur Projekte der Zusammenarbeit mit anderen statistischen Institutionen. Ebenso sind Kooperatio-
nen bei Erstellung und Vertrieb eines Produkts mit Privaten denkbar (Metzler—PoeschelfVerIag,
Bundesdruckerei).

Die Projektgruppe Marketing empfiehit, jedes Kooperationsvorhaben hinsichtlich der o.g. Faktoren
zu pn'.'lf_en und dabei besonderen Wert darauf zu legen, dal unser Profil gewahrt bleibt. Dies gilt
insbesondere fir maRgeschneiderte Produkte des inneren Kreises. Weitere Mdglichkeiten einer
Kooperation sollten insbesondere bei Produkten des mittleren Kreises gepriift werden. Bei der
Offentlichkeitsarbeit (duferer Kreis) soliten wir uns Multiplikatoren bedienen. Da hierbei das Risiko
besteht, fir andere Zwecke vereinnahmt zu werden und das eigene Profil zu verlieren, mufd unser
"Logo" in diesen Féllen besonders herausgestelit werden.
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7.1 Die informationelle Grundversorgung

Entsprechend unserem Auftrag _Zahlen fiir alle* stellen wir mit vielfaltigen Produkten und Dienst-
leistungen die informationelle Grundversorgung bereit. Dabei richten wir uns bei der Entwicklung
des Angebotes nach den neuesten technischen Moglichkeiten. So war es gerade durch die Einfah-
rung des Intemetangebotes méglich, bisherige Nutzer besser zu bedienen, neue Nutzergruppen zu
erschlieBen und eine flachendeckende informationelle Versorgung zu erreichen. Die Zah! von Gber
einer Million Zugriffen, die seit Marz 1996 erreicht wurde, spricht fur sich selbst.

Informationelle Grundversorgung

Faltblatter Auskunftsdienste
Broschiren : Medienarbeit
Internet-Prasentationen Besucherdienste
Pressemitteilungen Messe- und Austellungsprasenz

Veranstalttungen
Bibliothek

Abb. 4

Bei ihren Vorschldgen zur informationelien Grundversorgung waren fur die Projektgruppe zwei
Aspekte wichtig: Einerseits flhren sie zu einer Erhohung der Nutzerfreundlichkeit und dem Ausbau
der Prasenz des Amtes in der Offentlichkeit, andererseits dienen sie aber auch zur Steigerung der
intemen Effizienz.

Produkte und Dienstleistungen der informationellen Grundversorgung werden grundsétzlich ko-
stenlos abgegeben. RegelméaRige Datenlieferungen gehoren nicht zur informationellen Grundver-
sorgung und werden als Standardprodukte des mittleren Kreises behandeit.
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7.1.1 Produkte

Produkte der informatio_nellen Grundversorgung sind:

Internet-Prasentation des Amtes

Pressematerialien
o Faltblatter

Broschiren

Die Projektgruppe schlégt vor, zur ErschlieBung weiterer Nutzergruppen mit dem Ziel einer mog-
lichst liickenlosen Verbreitung der Information die Produkte zur informationellen Grundversorgung
weiter auszubauen. Gut gestaltete und aufbereitete Faltblatter und Broschiren erzielen in der
breiten Offentlichkeit eine hohe Akzeptanz. In Zukunft muf starker darauf geachtet werden, dai
gerade bei der kostenlosen Weiterverwendung unserer Daten das StBA in besonderem Male
herausgestellt wird.

Die neuen Kommunikationswege bieten stérker als bisher die Méglichkeit, immer neue Nutzer-
gruppen zu erreichen. Um die gewlnschte Streuung zu erzielen und Doppelarbeiten zu vermei-
den, sollen kiinftige Produkte von Beginn an multimedial konzipiert werden (z.B. Einsteliung von
Faltblattern und Broschiiren ins Internet). Auch die weitere Nutzung von Multiplikatoren (wie z.B.
gro3e Banken oder die Bundeszentrale flr politische Bildung) ist der richtige Weg.

7.1.2 Dienstleistungen

Dienstleistungen der informationelien Grundversorgung sind:
o Auskunftsdienste

e Medienarbeit

o Besucherdienst

o Messe- und Ausstellungsprasenz

- o Veranstaltungen des Amtes

o Bibliothek

Die Projektgruppe schldgt schwerpunktméagig die Weiterentwicklung folgender Dienstleistungen
VOr:

Die Auskunftsdienste sind zentrales Element im Dienstleistungsangebot des Amtes. Die Umfra-
ge der Projektgruppe hat jedoch gezeigt (siehe hierzu Abschnitt 3.2.2), daR zuviele Auskinfte
heute noch individuell erteilt werden, da nicht auf vorbereitete Arbeitsunterlagen zurickgegriffen
werden kann.
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Die Projektgruppe schiagt vor, fur die Statistikbereiche, in denen grofte Nachfrage besteht, Stan-
dardprodukte (z. B. Faltblatter) zu entwickeln. Hier wird ein groes Potential zur Effizienzsteige-
rung in den Auskunftsdiensten gesehen. Dartiber hinaus sind die Kommunikationswege zu stan-
dardisieren, um den personellen Aufwand in den betroffenen Organisationseinheiten zu reduzie-
ren. Immer gleiche Datenabfragen verschiedener Kunden soliten mittels Telefonansagen oder Fax
auf Abruf erledigt werden und/oder die entsprechenden Tabellen ins Internet eingestellt werden. In
Zukunft werden im Rahmen der Vemetzung alle Arbeitsplatze mit E-Mail-Zugang ausgestattet
sein, Faxgerate fur die Auskunftsarbeitsplatze missen in groerem Umfang angeschafft werden.

Die Bereitstellung von Informationen durch die Auskunftsdienste soll im Rahmen der informatio-
nellen Grundversorgung auch in Zukunft grundsétzlich kostenfrei angeboten werden. Als Mafstab
fur die Grundversorgung hat die Projektgruppe einen bestimmten Verwaltungs- und Sachaufwand
angesetzt. So sind Auskinfte mit einem Personalaufwand far die Vorbereitung, Koordinierung,
Recherche und Beantwortung einer Anfrage einschlieRlich aller Gbrigen Verwaltungstatigkeiten bis
unter einer halben Stunde und 10 Kopien/Faxseiten informationelle Grundversorgung und damit
kostenlos (Porto und Verpackung werden hierbei nicht berechnet). Daruber hinausgehende indivi-
duelle Auskiinfte gehdren zu den maRgeschneiderten Produkten und Dienstleistungen (siehe hier-
zu Abschnitt 7.3). Telefonisch erteilte Auskiinfte sind aber grundsatzlich immer kostenlos.

Die Medienarbeit des Amtes soll ausgehend von der jetzigen Form weiter ausgebaut werden.
Statistische Ergebnisse sollen zukiinftig verstarkt der Offentlichkeit in Pressekonferenzen, Presse-
gesprachen, Pressemitteilungen usw. prasentiert werden. Dabei nimmt die anlaRorientierte Er-
gebnisprasentation, das heifdt die aktive Bereitstellung von anschaulichem Datenmaterial zu The-
men, die aktuell in der Offentlichkeit diskutiert werden, einen immer breiteren Raum ein. Mit Pres-
seseminaren und -gespréachen, gerade auch zu ‘kritischen Themen' (z.B. Maastrichter Kriterien),
sollen Journalisten regeimagig statistische Hintergrundinformationen und methodische Erduterun- '
gen erhalten.

Im Rahmen des Projektes ‘Ausbau der Présenz des StBA an Hochschulen' plant der Besucher-
dienst einen Tag der offenen Tr flr interessierte Studenten (Intemet-Prasentationen, Bibliotheks-
fihrungen, Darstellung der Méglichkeiten fir eine gezielte Datenrecherche). Angesichts des Er-
folgs unseres Standes in der Universitat Bielefeld bei der Statistischen Woche 1997 werden in
Kooperation mit den Statistischen Amtem der Lander auch statistische Ausstellungen an wech-
selnden Universitidten erwogen.

Unsere Prasenz auf Messen und Ausstelluhgen soll kiinftig weiter ausgebaut werden. Dabei soll
sich das Amt schwerpunktméRig auch auf Fachmessen wie z.B. dem "Deutschen AuBenhan-
delstag" prasentieren.

Auch Veranstaltungen des Amtes, die sich - wie unsere regelmanigen Kolloquien - mit methodi-
schen und konzeptionellen Fragestellungen in erster Linie an Fachleute wenden, sollten ausgebaut
werden.
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7.2 Standardprodukte und -dienstleistungen

Den standardisierbaren Informationsbedarf unserer Kunden decken wir durch vorgefertigte Pro-
dukte und Dienstleistungen ab, die wir auf dem Informationsmarkt anbieten. Der forcierte Ausbau
dieses Segments bietet Vorteile fiir unsere Kunden, wenn wir folgende Voraussetzungen 'schaf-
fen:

« Schnelle Verfligbarkeit

¢ Preistransparenz

o Angebotstransparenz

o Kontinuitat des Angebots

« Effizienter und fldchendeckender Vertrieb
o Rationelle Erstellung

e Einfache Abrechnungsverfahren

o Markttransparenz

Abb. 5
Uns bietet der Ausbau dieses Segments folgende Vorteile:

« Planungssicherheit

« Effizienter Ressourceneinsatz

e Einnahmen _

¢ langfristige Kundenbindung

« Zunehmende Markterfahrung

e Feed-back durch Verkaufszahlen
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Bei ihren Vorschlagen zu Standardprodukten und -dienstleistungen hat die Projektgruppe vor al-
lem die Bereiche beleuchtet, die zukinftig starker entwickelt werden sollten. Drei Aspekte werden
dabei hervorgehoben:

« Die Entwicklung neuer zielgruppenspezifischer Produkte und Dienstleistungen
« Der Einsatz rationeller Herstellungs- und Verbreitungsverfahren
o Der Einsatz von Marktforschung und Erfolgskontrolle

Die konsequente Umsetzung dieser Aufgaben kann nur dann erreicht werden, wenn sie von allen
Fach- und Querschnittsabteilungen des Hauses akzeptiert und mitgetragen werden. Dabei setzt
die Projektgruppe auf die Methode "best practice”, d.h. daR innovative Vorhaben einzelner Abtei-
lungen und Gruppen anderen vorgestelit werden und diese zu eigenen Vorhaben anregen konnen.
Auch die Ideenbdrse ist dafir ein geeignetes Instrument.

7.2.1 Standardprodukte
Standardpodukte, die wir Uber den Markt anbieten, sind:

« Gedruckte Veréffentlichungen
« Elektronische Verdffentlichungen auf Datentragem
¢ Online-Produkte

Wie in der Ist-Analyse aufgezeigt, verfiigen wir Gber ein enormes Volumen an gedruckten Verof-
fentlichungen. Uber unseren Verlag bieten wir pro Jahr rund 750 Titel mit einer Gesamtauflage
von ca. 1,2 Mio Exemplaren an. Dartber hinaus liefern wir Arbeitsunterlagen, Vorabkopien, Pro-
jektberichte sowie Bund-Landerberichte im Eigenvertrieb. Wir verfigen nur Gber eine kleinere
Anzahl von Standardprodukten auf elektronischen Datentragem wie vorgefertigte Diskettenpakete
und bisher nur Gber zwei CD-ROM-Angebote. Das Angebot von Online-Produkten hat durch die
EinfGhrung des Zeitreihenservices im Internet einen hohen Innovationsschub erfahren. Seit Off-
nung dieses Angebots haben bereits (iber 300 Kunden einen Online-Vertrag abgeschlossen.

Wie die in Abschnitt 3.2.2 aufgefiihrten Vorschlage der befragten Abteilungen zeigen, werden im
. Bereich der Standardprodukte grof3e Defizite gesehen: '

Bei den Printprodukten besteht ein Mange! an themenspezifischen, zielgruppenorientierten und
ansprechend gestalteten, mit thematischen Karten und Grafiken angereicherten Publikationen.
Eine stirkere Kommentierung der Ergebnisse und zunehmende Einbeziehung von Analysen wer-
den ebenfalls empfohlen (siehe auch Leitbild-Entwurf "Wir bieten Zahlen, Analysen und Beratung
an"). Die Projektgruppe unterstlitzt diese Vorschlage und weist darauf hin, daB entsprechende
Kapazitdten und Fahigkeiten dafir bei den Fachabteilungen eingesetzt werden mussen. Wegen
knapper Personalkapazitaten kann die Ressourcengewinnung hierfir nur durch rationellere Erstel-
lung der Standardpublikationen erfolgen.
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Ein weiteres Defizit wird darin gesehen, daR wir die Nachfrage nach Informationen auf elektro-
nischen Datentrigern nur unzureichend und teilweise sehr unkomfortabel befriedigen konnen.
Die Qualitat unserer Standarddiskettenpakete leidet zunehmend darunter, daB bisher keine Stelle
fir die redaktionelle Bearbeitung dieser Angebote geschaffen wurde. Die Projektgruppe hélt es fur
dringend erforderiich, daftr ebenso Kapazititen einzusetzen wie fur Printprodukte oder fur die
Online-Redaktion bei Internet.

Die Disketten- und CD-ROM-Angebote missen auflerdem fur die jeweiligen Zielgruppen geeigne-
te Software bzw. komfortable Exportfunktionen anbieten (Klassifikationen auf Diskette oder CD
sprechen beispielsweise eher professionelle Kunden, die Jahrbuch-CD auch ungeubte gelegentli-
che Nutzer an). Weiterhin sieht es die Projektgruppe fur erforderich an, bei allen elektronischen
Produkten ausreichende Beschreibungen und Dokumentationen mitzuliefem - sowohl zum Inhalt
als auch zur Bedienung, Servicenummem usw. Ein kompetenter Service muf3 auch nach dem
Verkauf geleistet werden. Es ist nicht akzeptabel, wenn unsere Kunden keine Hilfestellungen zu
den gekauften elektronischen Produkten erhalten. Dazu gehdrt der Aufbau eines Servicestabs, der
kompetent Fragen sowohl zur Installation des Produkts als auch zur Auswertung usw. beantworten
kann. Es darf nicht sein, da wir unsere eigenen Produkte z.B. im Format Windows 95 anbieten,
diese wegen eines anderen Hausstandards aber selbst nicht installieren und prifen konnen.

Bei der Entwicklung neuer und bei der Uberarbeitung bereits vorhandener elektronischer Produkte
sollte Know-how verstarkt durch Kooperation und Einkauf erworben werden. Bei der Entwicklung
eines neuen CD-Produktpakets, das die Datenbasis von STATIS-BUND umfaft, wurde dies durch
eine neue Kooperationsform mit einer privaten Firma realisiert, bei der eine umfassende Pro-
duktentwicklung stattfand, ohne da@ Finanzmittel des Amtes vorgeleistet wurden.

Online-Standardangebote miissen nach Auffassung der Projektgruppe ebenfalls ausgebaut wer-
den. Der Zeitreihenservice Uber Internet umfat nur einen Teil des Informationsbedarfs in diesem
Segment. immer wieder werden auch hier Informationen entsprechend den in den Fachserien
vorhandenen veriangt. Entweder miissen diese Informationen alle in eine Datenbank eingespeist
werden - und hierfirr wird die Fertigstellung von GENESIS dringend erwartet - oder die Fachserien-
tabellen miissen online standardmagig - gegen Entgelt - abrufbar sein. Dies entspricht auch der in
Abschnitt 3.2.2 aufgefiihrten Forderung der Fachabteilungen, alle nachgefragten Informationen in
Datenbanken einzuspeisen. Dafir missen Grundsatzentscheidungen getroffen werden, die den
ProduktionsprozeR unserer Veréffentlichungen nachhaltig beeinflussen.

Zusammenfassend gibt die Projektgruppe die Empfehlung, das Konzept der integrierten Verdf-
fentlichungserstellung zigig zu realisieren und dabei neueste Erkenntnisse der Intemettechnologie
zu verwenden. Eine komplett integrierte Veré’)ffentlichungSerzeugung wiirde bedeuten, aus einer
konsistenten Datenbasis alle drei Formen der Informationsbereitstellung zu erzeugen: gedruckt
sowie elektronisch offline und online.
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Da zB. die Tabellen unserer Fachserien aus bis zu drei unterschiedlichen Quellen
(Verbundprogrammierung, STATIS-BUND, PC) mit unterschiedlichen Formaten stammen, ist ein
integriertes Verdffentlichungswesen mit Speisung unterschiedlicher Medien aus einer Quelle eine
groRe Herausforderung. Gleichwohl liegt nach Auffassung der Projektgruppe hier der Schliissel zu
einer erheblichen Rationalisierung der HerstellungsVerfahren und zu einem medienbruchfreien
Gestalten der Produkte. Das Projekt Jahrbuch "98 wird den Schritt in diese innovative Richtung
gehen und sowohl das gedruckte Werk als auch die CD aus einer PC-erstellten Vorlage erzeugen.
Nach der Umstellung werden sich Herstellungsaufwand und Kosten deutlich reduzieren. Fur eine
integrative Erzeugung aller Standardprodukte ist eine entsprechende Umwdlzung der Produk-
tionsverfahren und der Ablauforganisation nach Auffassung der Projektgruppe notwendig. Dies
kann nur durch enge Kooperation aller Beteiligten und insbesondere nur aufgrund einer entspre-
chenden Willensbildung des Hauses geschehen.

Als weitere Empfehlung zu den Standardprodukten hat die Projektgruppe diskutiert, da sowohl
bei Informationsnachfrage des duReren als auch des inneren Kreises kritisch hinterfragt werden
solite, ob nicht ein Standardprodukt diese Nachfrage effizienter befriedigen kann. Dabei kdnnen
Einspareffekte bei Arbeit und Kosten erzielt werden. Dieser Fall kénnte beispielsweise im Rahmen
des auReren Kreises gegeben sein, wenn immer kurzfristig nach Bekanntgabe der neuesten Zah-
len bestimmte Tabellen nachgefragt werden, die dann durch einen Auskunftsdienst verschickt
werden. Ein Vorwegbericht, der gegen Entgelt von der Fachabteilung verschickt oder gefaxt oder
ins Intemet gestellt wird, kénnte diese Nachfrage mit einem Standardprodukt befriedigen und da-
bei Einnahmen erzielen. Voraussetzung fir den Erfolg dieser Vorgehensweise ist die schnelle
Ubermittiung. Eine im Segment des inneren Kreises entdeckte Standardnachfrage sollte ebenfalls
zur Schaffung eines neuen Standardprodukts des mittieren Kreises fahren. Denkbar ist u.a. die
Erstellung von public-use-files fur geeignete Statistiken, um sie z.B. auf CD-ROM als Standard-
produkt anzubieten.

Die Projektgruppe hélt Marktuntersuchungen und Erfolgskontrollen zur Identifizierung von
Nachfrage und zur Bewertung der Kundenzufriedenheit fir besonders wichtig. Dafir haben wir an
den verantwortlichen Stellen bisher weder Personalkapazitat noch die erforderliche Fachkompe-
tenz aufgebaut. In diesem Bereich sollten wir daher auch verstarkt auf exterme Beratungsleistun-
gen setzen, wobei zu berlicksichtigen ist, daf8 dennoch erhebliche Eigenleistung zu investieren ist.
Dies bertihrt ebenfalls die Willensbildung unseres Hauses, ob professionelle, kundenorientierte
Methoden fiir diese Aufgaben eingesetzt werden sollen, da sie Kapazitaten binden, die auch an
anderer Stelle benétigt wird. ‘
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7.2.2 Standarddienstleistungen
¢ Service on-demand

immer wiederkehrende Anfragen an unsere (Fach-)Auskunftsdienste belasten diese so sehr, dafd
anspruchsvolle, komplexere Anfragen, die individuellerer Natur sind - und damit in den inneren
Kreis gehéren -, oft nicht mit ausreichender GrindlichKeit beantwortet werden kénnen. Dies bela-
stet unseren Ruf als methodisch kompetente Ansprechpartner und Berater und frustriert diejenigen
Mitarbeiter, die diese Kompetenz besitzen, aber aus Zeitgrinden nicht einsetzen kénnen. Der
Entwurf unseres Leitbildes hat dieses wichtige Kapital unseres Amtes ebenfalls herausgestellt:
"Wir legen unsere Methoden und Qualitatsstandards offen”.

Aljf der anderen Seite laufen kurze, einfach zu beantwortende Anfragen - die dem auBeren Kreis
angehéren - oft ins Leere, da die Telefone besetzt sind oder an falsche Stellen verbunden wird.

Die Projektgruppe ist der Auffassung, daR eine gezielte Sammiung von Standardanfragen und die
Beantwortung dieser durch Standarddienstieistungen mittelfristig die Situation entschérfen kénnen.
Wiederkehrende Nachfragen miissen als solche erkannt und standardisiert beantwortet werden
(gegen Entgelt). Wenn hier exakte, schnelle Dienstleistung geboten wird, sind nach unserer Ein-
schatzung Kunden bereit, fur diesen Service zu bezahlen. Einige Fachabteilungen mit grof’en
Auskunftsdiensten haben bereits Standardidsungen entwickelt. Eine besonders kundenfreundliche
Innovation befindet sich z. Z. bei Gruppe IV A im Test. Dort kénnen auf "Knopfdruck" komfortabel
Ausdrucke oder Diskettenausziige in Form von einfachen Tabellen fir die Kunden bereitgestelit
und Gbermittelt werden, wobei auf alle freigegebenen Daten der Produktionsstatistik zugegriffen
werden kann. Die Abrechnung erfolgt nach der Menge der abgefragten Einheiten. Dieser on-
demand-Service ist bei der |deenbérse eingereicht worden und wird Kollegen der anderen Abtei-
lyngen gem vorgefihrt. Ein weiteres Beispie! fur den on-demand-Service ist die Erstellung von
Mikrodatenfiles mit faktisch anonymisiertem Einzelmaterial fur die Wissenschaft.

Weitere Effekte kdnnen durch Einspeisung in die Datenbank erzielt werden, wo sich die Kunden
{iber das Intemet dann selbst die gewlinschten Informationen zusammenstellen und abrufen.

Die Projektgruppe ist der Meinung, da durch die flachendeckende Bereitstellung von E-Mail wei-
tere Standardisierungs- und Entlastungsmaglichkeiten in diesem Segment gegeben sind. Die Ab-
rechnungen fur diese Standarddienstleistungen miissen dabei ebenso wie fir Standardprodukte
durch Preislisten transparent gemacht werden.
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7.3 MaBgeschneiderte Produkte und Dienstleistungen

Eine kunden- und problemorientierte Aufbereitung statistischer Daten wird in der heutigen Infor-
mationsgesellschaft fur viele Nutzer immer wichtiger und sollite nach Ansicht der Projektgruppe
starker als bisher erfolgen. So ist vielen Kunden nicht damit gedient, umfangreiche Ausztige aus
Fachserien zugesandt zu bekommen und dann selbst stundenlang die gewtinschten Zahlen her-
auszusuchen, zusammenzustellen und zu analysieren. Wenn wir den Kunden diese Arbeit abneh-
men, kénnen sie Personalressourcen einsparen und sind daher in der Regel geme bereit, auch
entsprechend fur unsere Leistung zu bezahlen. Dies gilt nicht nur fur individuelle Aufbereitungen,
sondem auch fir andere maRgeschneiderte Serviceleistungen, wie die Erstellung von Gutachten
oder umfassende Beratungsleistungen (Experteneinsatz). Fir uns kann ein solcher Kundenservice
zu einem Imagegewinn fithren, zum anderen konnen Einnahmenzuwéchse erzielt und finanzielle
Spielrdume geschaffen werden.

Abb. 6

Insgesamt bieten wir eine Vielzahl von kundenspezifischen Leistungen an. Hierzu zahien:

« komplexe Auskiinfte, die Gber die informationelle Grundversorgung hinausgehen (Arbeits-
aufwand zwischen einer halben Stunde und 10 Stunden pro Organisationseinheit)

o umfangreiche kundenspezifische Sonderauswertungen (Arbeitsaufwand pro Organisationsein-
heit gréBer als 10 Stunden oder spezieller Aufwand bei Abteilung 11}

¢ Sondererhebungen/ Forschungsaqftrége / Gutachten

« Know-how-Transfer (Beratungsleistungen durch Experteneinsatz, Lehrtatigkeit)
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Diese Leistungen stellen wir gegen Kostenerstattung aufgrund von individuell mit den Kunden
geschlossenen Vertragen oder Vereinbarungen bereit (siehe hierzu auch Abschnitt 8.2).

" Die Projektgruppe empfiehlt, diesen Bereich - unter Beachtung der vorhandenen Kapazitaten -
strategisch auszubauen und hierbei folgende Schwerpunkte zu setzen:

Kundenspezifische Sonderauswertungen sollen schnell und kompetent erledigt werden. Unsere
Preise und Zeitvorstellungen miissen fir den Kunden transparent und verlaBlich sein, und die
Kostenvoranschlédge sollten den Kunden innerhalb kiirzester Zeit vorgelegt werden. Bei Anfragen,
in die die Statistischen Amter der Lander eingeschaltet werden, sind Lésungen zu finden, die eine
effiziente Abwicklung gewdhrieisten und nicht zu mehrmonatigen Abstimmungsprozessen flhren
durfen.

Mit Grokunden, die haufiger mit umfangreichen Anfragen an das Amt herantreten, soliten Rah-
menvertrage abgeschlossen werden, die dem Auftraggeber eine kompetente und schnelle Erledi-
gung zusichemn. '

Sobald sich aus kundenspezifischen Sonderaufbereitungen ein gewisser Standard entwickelt, wird
versucht, ein entsprechendes Standardprodukt in das Datenangebot aufzunehmen und zu ginsti-
geren Preisen auf dem Markt anzubieten (siehe Abschnitt 7.2). So kann Arbeitszeit eingespari und
fur andere qualitativ anspruchsvolle Sonderarbeiten eingesetzt werden.

Chancen zur Durchfihrung von Sondererhebungen und Forschungsauftragen sollten wir verstarkt
nutzen, soweit dies kapazititsméaRig vertretbar ist. So kénnen u.a. vielfaltige methodische Erfah-
rungen gewonnen werden, die auch in andere Statistikbereiche einflieBen. Im Rahmen dieser
" Projekte bietet sich femer die Moglichkeit, junge Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zeitweise einzu-
stellen, von denen wertvolle neue Impulse fiir unserer Arbeit ausgehen kénnen. Auch angesichts
der aktuellen Haushaltslage, die mit Einstellungsstops einhergeht, ist dies nach Ansicht der Pro-
jektgruppe ein zukunftsweisender Weg.

Auf dem Gebiet des Know-how-Transfers soliten wir qualitativ hochwertigen Service bieten. Gera-
de der Consulting-Bereich bietet groRe Expansionsméglichkeiten, in dem wir Statistiker als Exper-
ten tatig sein kdnnen. Positive Beispiele sind die Zusammenarbeit mit 27 Staaten Mittel- und Ost-
europas sowie der VR China. Zukunftsweisend ist ein Vorhaben der Statistischen Amter mehrerer
EU-Staaten, gemeinsam eine Institution zur Abwicklung von Projekten im Rahmen der Beratungs-
und Kooperationstatigkeit zu grﬂndén. An dieser Institution wird sich voraussichtlich auch
Deutschland beteiligen.
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Bei allen kundenspezifischen Leistungen ist es nach Ansicht der Projektgruppe wichtig, geeignete
Wege zu finden, um denjenigen Organisationseinheiten, die diese Leistungen erbringen, auch
entsprechende finanzielle und personelle Zuschiisse zukommen zu lassen.

Insgesamt ist ein Ausbau der Aktivitéten in diesem Bereich ein langfristiger ProzeR, der von allen
Beteiligten gemeinsam entwickelt werden muB3. Die Projektgruppe empfiehlt folgende MaBnah-
men:

« Jede Abteilung sollte fir ihren Bereich priifen, welche Starken sie als Anbieter von kunden- und
problemorientierten Dienstleistungen einschlieRlich Know-how-Transfer besitzt. Ein positives
Beispiel ist die Erstellung eines Branchen-Reports, der zur Zeit im Auftrag der Textilindustrie
vorbereitet wird.

« Unsere potentiellen Auftraggeber (EU, Ressorts, Verbande etc.) sollten wir auf unser Potential
an Sonderarbeiten bzw. Know-how-Transfer durch aktive Werbung aufmerksam machen.

o Die Kontakte zu den Auftraggebemn miissen wir intensiv pflegen - 'sowohl auf nationaler als
auch auf intemationaler Ebene. Wichtig ist daher eine standige Prasenz auf Messen, Konfe-
renzen und Ausstellungen sowie in den entsprechenden Fachgremien (z.B. auch auf intematio-

nalen Vergabekonferenzen ,Doner-Konferenzen®).

e Um international konkurrenzfahig zu bleiben, sollten wir uns ve}stérkt auf Ausschreibungen far
statistische Projekte auf europdischer Ebene bewerben. Erfahrungsgeman ist Deutschland im
Vergleich zu anderen Staaten stark unterreprasentiert.
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zenz- undRabattsystem

Bei der Entwicklung des Preissystems hat sich die Projektgruppe das Ziel gesetzt, einen einheitli-
chen Datenpreis zu entwickeln, der verknipft wird mit

o den Angebotsformen des Amtes,
o dem Bedarfsumfang der Nutzer,

o der Verwendung der Daten durch die Nutzer,
¢ den Nutzem selbst.

8.1 Datenpreis

Als Basis fiir die Berechnung der Datenpreise werden die kleinsten Grundeinheiten gewahlt:

Ordnungsfeld, das eine statistische Information beschreibt 0,001 DM
Wertfeld, das eine statistische Information enthalt 0,002 DM
Zeitreihe, die statisiische Informationen im Zeitablauf enthélt 0,10 DM

Ordnungsfelder werden ausschlieRlich bei Klassifikationen, Wertfelder bzw. die Zeitreihen bei den
anderen statistischen Angeboten berechnet. Dabei werden Einzeldaten und aggregierte Daten
gleich behandelt.
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8.2 Ausgestaltung des Systems
o Orientierung an den Angebotsformen

Die Produkte der Informationellen Grundversorgung werden grundsatzlich kostenlos abgege-
ben. Bei Versand gréBerer Mengen werden die anteiligen Sachkosten fur Herstellung bzw. Ver-
sand dem Kunden in Rechnung gestelit. RegelméaRige Datenlieferungen gehdren nicht zur infor-
mationellen Grundversorgung, sondem werden als Standardprodukte behandelt.

Die Bereitstellung der Auskunftsdienste soll im Rahmen der informationellen Grundversorgung
auch in Zukunft grundsétzlich kostenfrei' angeboten werden. Als MaRstab fiir die Grundversorgung
hat die Projektgruppe einen bestimmten Personal- und Sachaufwand angesetzt. Alle Ausklnfte
mit einem Personalaufwand fur die Vorbereitung, Koordinierung, Recherche und Beantwortung der
Anfrage einschl. aller Gbrigen Verwaltungstatigkeiten bis zu 0,5 Stunden und einem Sachaufwand
bis zu 10 Fotokopien bzw. Faxseiten (Porto und Verpackung werden hierbei nicht berechnet) sind
informationelle Grundversorgung und damit kostenlos. Dies umfaft sowohl die in Form von Stan-
dardschreiben und/oder standardisierten Anlagen (auf Papier oder Datentrager) als auch in Form
von individuellen Antwortschreiben und Zusammenstellungen (ebenfalls auf Papier oder Datentra-
ger) getatigten Auskinfte. Telefonisch erteilte Auskiinfte sind grundsatzlich kostenfrei.

Die nachfrage- und zielgruppenorientierten Standardangebote orientieren sich am Markt. Bei
der Kalkulation der Produktpreise werden die Datenpreise und Herstellungskosten einbezogen.

Uber die informationelle Grundversorgung hinausgehende Auskinfte gehéren zu den maBge-
schneiderten Produkten und Dienstleistungen und sind somit kostenpflichtig. Davon kann
abgesehen werden bei besonderem Bundesinteresse und Arbeiten fiir die Medien.

- Komplexe Auskiinfte (Arbeitsaufwand Uber einer halben Stunde bis zu 10 Stunden pro
Organisationseinheit, siehe Abschnitt 7.3) werden nach dem Personal- und Sachaufwand mit
einer Pauschale in Rechnung gestellt, die sich nach dem Berechnungsschema in Ubersicht 4
errechnet.
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Ubersicht 4: Aufwandspauschalen bei komplexen Auskiinften

0,5 bis 1 Std 40,00 DM
jede weitere 0,5 Std. 40,00 DM
Kopien bis DIN A3 je Seite 0,30 DM
DIN A2 je Seite 1,00 DM
DIN A1 je Seite 2,00 DM
Farbkopie 1,50 DM
je Kopie Mikrofiche 1,30 DM
Diskette 312" Wert: wird zuriickgestellt, bis zur
Vorlage des Berichts der AG
,Datenversand”
Magnetband (MB) incl. Dopplungsarbeiten durch Abt. i . 195,00 DM
Magnetbandkassette (MBK) incl. Dopplungsarbeiten durch Abt. Il 180,00 DM
Ubermittlungskosten fiir eine Telefaxseite 0,70 DM
Verpackungskosten 2,00 DM
Porto , Entgelt der Deutschen Post

Die Berechnung der Personal- und Sachkosten erfolgt je Bearbeitungsfall parallel. Wird nur
einer der Freibetrdge bei den Berechnungen ﬁperschn'tten, wird ausschlieflich der hierbei
ermittelte Betrag in Rechnung gestelit.

- Daniber hinausgehende Aufbereitungen und Beratungen oder Arbeiten, bei denen spezieller
Aufwand in Abteilung Il entsteht, werden speziell nach dem Aufwand des Amtes
entsprechend den jeweils giitigen Kostenregelungen berechnet. Hierzu z&hlen insbesondere
der Personal- und Sachaufwand sowie der Preis der gelieferten Daten.
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T

« Orientierung am Bedarfsumfang der Nutzer

Die elektronischen Produkte machen es maoglich, sich am Bedarfsumfang der Nutzer zu orientie-
ren. In Zukunft wird es moglich sein, gezielt auch kleinere Datenmengen abzurufen und somit
Jpreisgunstiger” einzukaufen oder groRe Datenmengen durch eine ,Mengenstaffel* ebenfalls
preisgiinstiger* zu erwerben.

« Orientierung an der Verwendung der Daten durch die Nutzer

Bislang waren die typischeh Nutzer statistischer Daten die Endverbraucher, die die Daten zu
eigenen Zwecken bendtigt haben. Im Zeitalter der Informationsgesellschaft wird unser Datenange-
bot in zunehmendem MafRe auch far gewerbliche Informationsanbieter ein attraktives Produkt.
Der freie aufstrebende Informationsmarkt zwingt das Amt, seine monopolhafte Stellung als stati-
stischer Datenanbieter aufzugeben, sich ihm zu 6ffnen und die statistischen Daten in Lizenzen zur
Vermarktung an Dritte frei zu geben.

So sind neben den bisher praktizierten Lizenzregelungen fir den Abdruck von Graphiken, Texten,
Schaubildem und Tabellen auch Regelungen fir elektronisch aufbereitete Informationen zu ent-
wickeln. Die Projektgruppe hat higrbei im Rahmen einer nutzergerechten Preisfindung auch flr
gewerbliche Informationsanbieter Lizenzmodelle erstelit, die auf dem in Abschnitt 8.1 beschriebe-
nen Preissystem der kleinsten Grundeinheit basieren. Die Ubersicht 5 enthalt sowohl die Preise fur
Endnutzer als auch die Preise fiir die Weiterverbreitung durch Dritte, die die Daten des StBA ihren
Kunden auf elektronischen Datentragem (off-line) oder aus ihren Datenbanken (on-line) anbieten.

Bei den elektronischen Datenangeboten deckt der Produktpreis in der Regel auch pauschal den
Aufwand fur die Beratung und Bereitstellung ab. Bei Produkten, die speziell fur den Kunden zu-
sammengestelit werden (on-demand), wird die Bereitstellungspauschale explizit ausgewiesen.

Bei Vergabe von Lizenzen an Informationsvermittler wird auBerdem immer eine Bearbeitungspau-
schale in Rechnung gestellt.
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Ubersicht 5: Preise der elektronischen Standardprodukte fiir Endnutzer und Weiterverbreiter

Produktarten
. des StB

Produkte auf magneti-
schen Datentragern
(aufer Klassifikationen,
AuRenhandelsdaten
und Zeitreihen)

2 Produktpreis (fiir jedes Produkt vor
Plazierung in den Markt kalkulierf)
fur die Einfachnutzung

9 Doppelter Produkipreis
for uneingeschrankte inlerne
Mehrfachnutzung oder Betrieb im
internen Netz

9 Produktpreis {s. Spalte Endnutzung) fir
den Bezug der Daten
zzgl.
2 fir jedes in sein Produk! auf-
genommenes Werifeld 15 % von
2 0,002 DM bis 100.000 Werlfelder
mal verkaufier Auflage seines
Produkies
= 0,001 DM ab 100.001 bis 500.000

O Produktpreis (s. Spalte Endnutzung) fir
den Bezug der Daten
zzgl.
2 fiir jedes in seine Datenbank
eingestellte Wertfeld 15 % von
= 0,002 DM bis 100.000 Wertfelder
mal 20
= 0,001 DM ab 100.001 bis 500.000
Wertfelder mal 20

Wertfelder mal verkaufter Auflage = 0,0005 DM ab 500.001 Wertfelder
seines Produkies mal 20
< 0,0005 DM ab 500.001 Werifelder
mal verkaufter Auflage seines
Produktes
2 Bearbeitungspauschale 9 Bearbeitungspauschale
Klassifikationen 2 Produktpreis (fir jedes Produkt vor 2 Produktpreis (s. Spalte Endnutzung) fir | O Produkipreis (s. Spaite Endnutzung) far
Plazierung in den Markt kalkuliert) den Bezug der Daten den Bezug der Daten
fur die Einfachnutzung zzgl. zgl.
O Doppelter Produktpreis  fir jedes in sein Produkt aufge- 9 fir jedes in seine Datenbank ein-
fur uneingeschrankte interne nommenes Ordnungsfeld 15 % von gestellte Ordnungsfeld 15 % von
Mehrfachnutzung oder Betrieb im = 0,001 DM mal verkaufler Auflage > 0,001 DM mal 20
internen Netz seines Produktes
2 fir jedes in sein Produkt aufge- 2 fiir jedes in seine Datenbank ein-
nommenes Wertfeld 15 % von gestelite Werifeld 15 % von
= 0,002 DM bis 100.000 Wertfelder 0,002 DM bis 100.000 Werifelder
mal verkaufter Auflage seines mal 20
Produkies © 0,001 DM ab 100.001 bis 500.000
= 0,001 DM ab 100.001 bis 500.000 Wertfelder mal 20
Wertfelder mal verkaufter Auflage = 0,0005 DM ab 500.001 Werlfelder
seines Produkies mal 20
= 0,0005 DM ab 500.001 Wertfelder
mal verkaufter Auflage seines
Produktes
9 Bearbeilungspauschale 2 Bearbeitungspauschale
Auftenhandelsdaten 2 Produklpreis {fiir jedes Produkt vor © Produkipreis (s. Spalte Endnutzung) far | © Produkipreis s. Spalie Endnutzung) far

Plazierung in den Markt kalkulierf)
fur uneingeschrankie Mehrfach-
nutzung oder Betrieb im internen
Netz
zzgl.

9 Bereitstellungspauschale

den Bezug der Daten
zzgl.
O Bereitstellungspauschale
O fir jedes in sein Produkt aufge-
nommenes Werifeld 15 % von
= 0,002 DM bis 100.000 Wertfelder
mal verkaufter Auflage seines
Produktes
= 0,001 DM ab 100.001 bis 500.000
Wertfelder mal verkaufter Auflage
seines Produktes
= 0,0005 DM ab 500.001 Wertfelder
mal verkaufter Auflage seines
Produktes
O Bearbeitungspauschale

den Bezug der Daten
zzgl.
O Bereitstellungspauschale
2 fiir jedes in seine Datenbank einge-
stellte Wertfeld 1IS%von
= 0,002 DM bis 100.000 Wertfeider -
mal 20
= 0,001 DM ab 100.001 bis 500.000
Wertfelder mal 20
= 0,0005 DM ab 500.001 Wertfelder
mal 20

O Bearbeitungspauschale
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Zeilreihen (aulter 2 Produkipreis (fir jedes Produkt vor O Produkipreis (s. Spalte Endnutzung) fir | 9 Produkipreis (s. Spalle Endnutrung) for
Zeitreihen im Internef) Plazierung in den Mark( kalkufierf) den Bezug der Dalen den Bezug der Daten
far uneingeschrankle Mehrfach- zzgl. o] 2zgl.
nutzung oder Betrieb im intemen 2 Bereitstellungspauschale 9 Bereitstellungspauschale
Netz 9 fir die erste Ausgabe seines 9 fir elne Lieferung im Rahmen eines
O Bereilstellungspauschale Produkies im Rahmen eines Jahresverirages
) Jahresverirages ) o {lr jede in seine Datenbank einge-
< fiir jede in sein Produkt aufge- stellle Zeitrelhe 15% von
nommene Zeitreihe 15% von 0,05 DM bis 1.000 Zeitreihen mal
0,05 DM bis 1.000 Zeitrethen mal 20 ‘
verkaufter Auflage ’ . 0,04 DM ab 1.001 bis 5.000 Zeit-
0,04 DM ab 1.001 bis 5.000 Zeil- rethen mal 20
. reihen mal verkaufter Auflage 0,03 DM ab 5.001 bis 10.000 Zeit-
0,03 DM &b 5.001 bis 10.000 Zeil- reihen mal 20
reihen verkaufier Auflage 0,02 DM &b 10.001 bis 50.000 Zeit-
0,02 DM ab 10.001 bis 50.000 Zeil- reihen mal 20
reihen mal verkaufter Auflage 0,01 DM ab 50,001 Zeitreihen
.0,01 DM ab 50.001 Zeitrethen _mal20
mal verkaufter Auflage
O fiir Jede weitere Ausgabe seines 9 fir Jede weitere Lieferung im
Produkts im Rahmen eines Jahres- Rahmen eines Jahresverirages
verirages 15 % von 0,002 DM fir 15 % von 0,002 DM fir jede in seine
jede in sein Produkt aufgenommene Dafenbank eingesteltte Zeitrethe
Zeitreihe mal verkaufter Gesami- mal 20
auflage geleill durch die Anzahi der
Ausgaben
O Bearbeitungspauschale © Bearbeftungspauschale
Zeilreihen im Internet | = bis 200 Zeitreihen im Rahmen eines | © Produkipreis (s. Spalte Endnutzung) fir | O Produktpreis (s. Spalts Endnutzung) for
Jahresverirages den Bezug der Dalen den Bezug der Dalen
50,00 DM und fir jede weitere Zeit- zgl. . zzgl.
reihe 0,10 DM O fir die erste Ausgabe seines O fir eine Lieferung im Rahmen eines
far uneingeschrankte inteme Mehr- Produkles im Rahmen eines Jahresvertrages
fachnutzung oder Belrieb iminlemen | Jahresverirages ' = fir jede in seine Dalenbank einge-
Net; o fir jeda in sein Produkt aufge- stellte Zeitreihe 15% von
O Bei grdReren Abnahmemengen nommene Zeitrethe 15% von 0,05 DM bis 1.000 Zeitrethen
kdnnen Staffelpreise vereinbart 0,05 DM bis 1.000 Zeitreihen mal mal 20
werden verkaufter Auflage 0,04 DM ab 1.001 bis 5.000 Zeil-
0,04 DM ab 1.001 bis 5.000 Zeil- rethen mal 20
reihen mal verkaufler Auflage 0,03 DM ab 5.001 bis 10.000 Zeil-
0,03 DM ab 5.001 bis 10.000 Zeit- rehenmal20 - .
reihen verkaufter Auflage 0,02 DM ab 10.001 bis 50.000 Zedl-
0,02 DM ab 10.001 bis 50.000 Zeit- rethen mal 20
reihen mal verkaufter Auflage 0,01 DM ab 50.001 Zeifrethen
0,01 DM ab 50.001 Zeitrethen mal20 -
mal verkaufter Auflage
O fir Jede weltere Ausgabe seines 9 fir Jede weltere Lieferung im
Produkis im Rahmen eines Jahres- Rahmen eines Jahresverirages
vertrages 15 % von 0,002 DM frjede { 15 % von 0,002DM forjede in seine
- in sein Produkt aufgenommene Zeif- Datenbank eingestelite Zeilrehe
reihe mal verkaufler Gesamtauflage mal 20
geteilt durch die Anzahl der Ausgaben '
2 Bearbeitungspauschale © Bearbeitungspauschale
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e Orientierung an den Nutzern

Die Projektgruppe schiégt - neben der Mengenrabattierung, die bereits fur die elektronischen Pro-
dukte in dem in Ubersicht 5 dargestellten Preissystem beriicksichtigt ist, und dem Freibezug - die
Einfihrung einer speziellen nutzerspezifischen Rabattierung vor. Damit erhalt das StBA die
Maglichkeit, ausgewahlte Zielgruppen - sei es die Wissenschaft, die Schulen oder Multiplikatoren -
auch tber den Produktpreis an die amtliche Statistik heranzufiihren.

Rabattierung und Freibezug sind grundsétzlich nur fur das Segment der standardisierbaren Pro-
dukte vorgesehen. Dem Marketing-Modell folgend, scheiden sie

o im Segment der informationellen Grundversorgung, die kostenfrei erfolgt, und
« im Segment des kostenpflichtigen speziellen Informationsbedarfs, der dem Prinzip

der vollstdandigen Einzeldeckung folgt,

aus.

Rabattierung und Freibezug finden ihre Grenzen

im allgemeinen Verwaltungsrecht durch den Grundsatz der Gleichbehandlung,

im allgemeinen Haushaltsrecht durch den Grundsatz der Wirtschaftlichkeit und Sparsamkeit,
im speziellen Haushaltsrecht durch die Haushaltsvermerke,

im Gesetz gegen die Wettbewerbsbeschrankung durch die Preisbindung gedruckter Werke und
« im Sammelrevers fiir den Verkauf preisgebundener Verlagserzeugnisse in Deutschiand.

Unter Bertcksichtigung der zuvor genannten rechtlichen Rahmenbedingungen wurden Regelun-
gen fir Freibezug und Rabatte im Rahmen der Verbreitung standardisierter Produkte entwickelt
(siehe Ubersicht 6). Die dort genannten Rabattsatze soliten fur das Amt verbindlich erklért werden,
wahrend die Regelungen zum Freibezug Empfehlungen sind und jeweils einer Einzelfallentschei-
dung in Zusammenarbeit mit der Gruppe ZB bei besonderem Bundesinteresse oder der Presse-
stelle bei Arbeiten fir die Medien vorbehalten bleiben.
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Ubersicht 6: Freibezug und Rabatte der Standardprodukte nach Nutzerkategorien

elektronischer:
.| Rabattsatz | Freibezug :| Rabattsatz
Politik und Verwaltung
Inter- und supranat. Org. ja.im Rahmen | nein nein nein
des Schriftentau-
sches :
3 113 %, ja 33 1/3 %, wenn
Eurostat I gger das ,&v:g Zes Uber das MaB des
Freibezuges Freibezuges
hinaus hinaus
ja nein ja, unter der nein
Bundesverwaltung Wertgrenze von
1.000.- DM
ja, sowett es sich | nein nein nein
Landesverwaltungen um entsprechende
fachbezogene
Publikationen
handelt
e X - ja 33 1/3 %, wenn ja 33113 %, wenn
Statistische Amter der Lander Gber das Mab des Gber das Maf des
Freibezuges Freibezuges
hinaus hinaus
. im Einzelfall, wenn | nein nein | nein
Kommunen es sich um ein
statistisches Amt
handelt
Politische Parteien im Einzelfall nein im Einzelfall nein
Kirchen nein nein nein nein
T ja, wenn es sich 5% ja, wenn es sich 5%
Bibliotheken um Pfiichtexem- um Pfiichtexem-
plare handelt plare handelt
Wissenschaft, Lehre, Forschung
. e ja, soweit es sich | nein, nach dem nein 0%
Universitét, Fachhochschulen um entsprechende | Preisrevers des
fachbezogene Deutschen Buch-
Publikationen handels nicht
handelt zuldssig
Studenten nein S0 % nein 50 %
Schulen nein S0 % nein S0 %
Schiiler nein 50 % nein S0 %
Forschungsinstitute, soweit sie [/ Soweit es sich | nein nein nein
. . s o e .- | um entsprechende
nicht einer Universitat angehdren fachbezogene
Publikationen
handelt
38
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noch Ubersicht 6

‘Nutzerkategorien dukte in gedruckter . -
. Zielgrupp . Sl
‘Freibezug | iRabattsatz
Wirtschaft
Unternehmen nein nein nein nein
” ja, soweit es sich | nein nein nein
Verbande um entsprechende
fachbezogene
Publikationen
handelt
ja, soweit es sich | nein nein nein
Gewerkschaften um entsprechende
fachbezogene
Publikationen
handelt
Medien
ja 25 %, wenn Uber | nein 25 % bzw.
Rundfunk % das Maf des Internetangebot
Freibezuges bis zu 200 Zeitrei-
hinaus hen kostenfrei,
daruber hinaus
5%
ja 25 %, wenn tber | nein 25 % bzw.
Femsehen das MaR des Internetangebot
Freibezuges bis zu 200 Zeitrei-
hinaus hen kostenfrei,
dartiber hinaus
5%
ja 25 %, wenn tber | nein 25 % bzw.
Presse das MaB des Internetangebot
Freibezuges bis zu 200 Zeitrei-
hinaus hen kostenfrei,
dartber hinaus
5%
Vermittler
Verlage als Wi ederverkaufer nein verlagsablicher nein 5%
Rabatt,
mind. 25 %
Buchhandel nein verlagstblicher nein 5%
Rabatt,
mind. 25 %
Informationsanbieter nein nein nein nein
Privatpersonen
nein nein nein nein
39

StBA-PG Marketing 1997



ugang

_,_zu‘_g r’j’g_ des '

StBA zu den Nutzern

9.1  Zugang der Nutzer zu den Angeboten

Entsprechend unseren Marketing-Leitlinien erméglichen wir einen einfachen und schnellen Zugang
zu unseren Angeboten. Dieser Zugang steht ebenso in einem engen Zusammenhang mit den An-
gebotsformen wie mit den Zugangsmoglichkeiten der Nutzer. Um einen maglichst grofien Nutzer-
kreis zu erreichen, mussen die Produkte und Dienstleistungen aller drei Segmente des Marketing-
Modells in verschiedenen Zugangsformen angeboten werden.

Die Projektgruppe empfiehlt, die Abgrenzung zwischen gedruckten und elektronischen Produkten
aufzulésen und zu einem abgestimmten Datenangebot zu kommen. Dabei sollten die Produkte
auch formal so standardisiert sein, daB die Ubertragungsform jederzeit frei gewdahit werden kann.
So sollte es in Zukunft moglich sein, z.B. ein Faltblatt

o auf einer Messe zu prasentieren,

« kostengunstig mit Briefpost zu versenden,
o per Fax zu Gbermitteln,

o (iber E-Mail zu versenden oder

« im Intemet bereitzustellen.

Auch im Rahmen der Auskunftsdienste sollten weitestgehend Standards verwendet werden, um
den Kunden mit geringem Personalaufwand schnell und dber verschiedene Medien erreichen zu
kénnen.

Die Distribution der Produkte der informationellen Grundversorgung wird das StBA auch in Zukunft
in aller Regel selbst erbringen. Die bestehenden Kooperationen soliten jedoch weiter ausgebaut
werden. So z.B. die Zusammenarbeit mit der Bundes- und den Landeszentralen fiir politische Bil-
dung sowie den GroRkunden, die unsere Faltblatter und Broschuren als Werbetrager nutzen.

Im Bereich. der Standardprodukte kann sich die Projektgruppe eine Vielzahl von Kooperationspart-
nem vorstellen, die die Produkte entweder als Kommissionar fir das Amt oder ais Lizenznehmer
vertreiben. Im Rahmen der Vorbereitung zur Ausschreibung des Vertriebs der gedruckten Publika-
tionen (Vertragsbeginn: 1.1.1999) wird sich eine Projektgruppe aus den Gruppen ZB, IC und Abt. Il
mit dem Gesamtkomplex des Vertriebes aller Produkte auseinandersetzen und Vorschldge fur
die Ausschreibung ausarbeiten. ' |
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9.2 Zugang des StBA zu den Nutzern

Das Statistische Bundesamt muf in Zukunft noch aktiver auf seine vorhandenen und zukinftigen
Kunden zugehen. Es muf® '

« Marktuntersuchungen zur ldentifizierung der Nachfrage vomehmen,
« sich modemer Instrumente fir die Image- und Produktwerbung bedienen sowie
e seine Kompetenz im Know-how-Transfer nachhaltig zum Ausdruck bringen.

Neben gezielten Kundenbefragungen dienen hierzu insbesondere Messen und Veranstaltungen,
der I-Punkt in Berlin, Anzeigen und Artikel in der Fachpresse und Zeitungen und Zeitschriften,
verstirkte Prasenz in Horfunk und Femnsehen, die Prasenz im Buchhandel und in elektronischen
Info-Shops sowie Direct-Mailings an ausgewahlte Zielgruppen. Dabei sollte das StBA Kooperati-
onspartner finden, die durch ihre Kenntnisse und Erfahrungen in den Marktsegmenten kundenop-
timierte L&ésungen anbieten konnen.

ist der Kunde geworben, muf zwischen ihm und dem StBA eine enge Bindung hergestelit werden,
die ihm das Gefiih! einer optimalen Betreuung vermitteit. Statistische Produkte und Dienstleistun-
gen gewinnen erst an Qualitat, wenn der Kunde mit ihnen .umgehen kann“. Uber Service-
telefone, Hotlines muR er seinen Ansprechpartner finden koénnen, sei es bei vertrieblichen, techni-
schen oder fachlichen Fragen.
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There are three types of companys.
Those who make things happen.
Those who watch things happen.
Those who wonder what happened.

(Anonymus)

Der vorliegende Projektbericht schafft die Grundlage fir eine kinftige kundenorientierte Ausrich-
tung der Marketing-Praxis des Hauses. Basierend auf einem konsistenten Marketing-Modell wer-
den Vorschldge flr die Ausgestaltung der Angebotspalette (u.a. gréBere Standardisierung, mehr
elektronische Produkle) und des Preis-, Lizenz- und Rabattsystems gemacht. Auflerdem hat die
Projektgruppe Ansatze flr einen verbesserten Zugang der Nutzer zu den verschiedenen Produk-
ten und Dienstleistungen sowie fiir Kundenbefragungen und WerbemaRnahmen entwickelt.

Die konkrete Umsetzung dieser Vorschlage im Haus wird nicht von heute auf morgen mdglich sein
und bedarf eines schritiweisen Vorgehens. Entscheidend fiir einen Erfolg sind der amtspolitische
Wille, Verdnderungen vorzunehmen, und verbindliche Vorgaben. Letztendlich kénnen neue Mar-
ketingkonzepte nur umgesetzt werden, wenn sie von allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern mitge-
tragen und akzeptiert werden. |

Nach Ansicht der Projektgruppe sollte mit der Umsetzung der folgenden Aufgaben kurzfristig
begonnen werden:

« die strukturelle Verbesserung und starkere Zusammenarbeit der zentralen und dezentralen
Auskunftsdienste des Hauses (Federfiihrung | C),

« die Einrichtung einer elektronischen Redaktion, die fur die Erstellung von nutzerfreundlichen
elektronischen Produkten zustandig sein wird (Federfihrung | C),

o die Neuorganisation der Vertriebsstruktur (Federfihrung Z B),

r 4
« die Durchftihrung von gezielten Kundenbefragungen / Marktforschungsanalysen
(Federflihrung Z B).
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Femner schlagt die Projektgruppe die Einrichtung eine Gremiums vor, das mittelfristig die Marke-
ting-Aktivitaten des Hauses koordinieren und als Ansprechpartner fir Initiativen aus dem Haus zur
Verfligung stehen soll. Dieses Gremium solite Vertreter der Abteilungen Z, 1, Il, der Fachabteilun-
gen und der Pressestelle umfassen. Der ALB sollte regelmagig ein Sachstandsbericht vorgelegt

werden.

Langfristig kann eine erfolgreiche Marketing-Politik nach Meinung der Projektgruppe nur durch
organisatorische Verdnderungen des Hauses gewdhrieistet werden. Sinnvoll erscheint die Konzen-
tration der wichtigsten Marketing-Aktivitaten in einer Abteilung.

Nach Verabschiedung des Projektberichtes durch die ALB soll - parallel zur Umsetzung bereits
méglicher MaRnahmen im Hause - ein Informationsaustausch mit den Statistischen Amtern
der Lé;nder erfolgen. Soweit maglich ist ein gemeinsames Vorgehen bei den Marketing-Aktivitaten
anzustreben. Dies ist einev ganz wesentliche Voraussetzung dafir, dad das statistische System
von den Nutzem als Einheit betrachtet wird. ‘

Fiir die Abstimmung sind folgende Gremien einzuschalten:

o die Bund-Lander-Projektgruppe ,Vermarktung* (bzw. das noch zu benennende Nachfolgegre-
mium) im Januar 1998,

« der neue ALK-Ausschuf® ,PR und Vermarktung* und

. die Amtsleiterkonferenz im Mérz 1998.

Wir bitten die ALB um Zustimmung zu den genannten Vorschlagen, um Verabschiedung des Pro-
jektberichts und um Auflésung der PG Marketing.
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Mitglieder der Projektgruppe ,,Marketing*

Jungkenn, Emst ~ Gruppe Z B (Federfihrung)
Brauch, Heidi
Pieper, Petra / Sommer, Kay

Schaff, Angela Pressestelle
Berger, Annette

Steiger, Horst-Helmut : Gruppe Z A
Pajung, Wemer

Kohler, Sabine ' Gruppe | A
Kiese, Sigrid

von Oppeln-Bronikowski, Sibylle / Gruppe | C

Stark-Rotters, Doris
Brunner, Harald

Klemt, Dieter Gruppe I B

Gruber, Monika

Muller, Karl Gruppe VB

Kopper, Siegfried / Matthias, Stephan

Greiner, Ulrich ' Gruppe VIII C (bis Febr. 97)
Bruckmeier, Alois v Gruppe VIIl A (Marz - Mai 97)

Experten aus den Fachabteilungen (zeitweise):

Liebig, Karlheinz ZB
Mller, Ralf ' IC

Dr. Bechtold, Sabine IB
Beck, Klaus-Dieter InHc
Hauf, Stefan A
Titze, Ewald Abt. IV
Weisbrod, Joachim IVA
Napp, Gerhard : VIA
Klees, Patricia VIA
Seewald, Hermann ' ViiD

Voit, Hermann Vill B



Anlage 2



OISO TOUMNEHRNVIROATIOMNIMVHTNNOS KN

Junjoday oway yoou 04514 = -

(zyisaq Jopyes .
. . -ByD uayos. wio4 Japjorupal
-jis|jewnof uj J5po xe4 Jad
, Bunpuanmuop ;wojsBunyjelglan
uainjuabe uainjuabe 8|p Jlamos) | uabun)ejiassold -
-Zueu) -Zueuld :usuossad | Z - v UOA YlISielS -
. ‘uaJinjuabe ‘uainjuabe -}eAud UOA SUDONNA JOp jUez -
-UsyouyoeN -UajyouyoeN awyeunenap spuaiyl
uabnzsny uj ‘uajs|jewnor ‘ua)sjiewnopr abBpjuny ‘uapjed ‘uaez -
24 - 34 |84 - 34 - 44 8jsua|passald
6¢ Xe4 Jod
1sod Jod
:wiojsBunyialqian
. _ uauayosy JoA
9's'y ) uabunyojjiusyjoian
- - ‘ ¥} Bojeue 9's'y - L uoa uajdodqelon
: U3UOjIpUOH uaBepajunsyiaqiy
£sia) ~Japuos W Juabunyoyy
- i - 9's'y -y Bojeue 9's'y jleqey jiw €'C'l -Jua}jQIa onupab
[ENTEIDT wabey Jowa| wiabenuay
Juaduequeieq| -uejeq uayos wio4 | /juaquequaleq| -eq uayosiu wio4
-gujuo uj| -juosaa jne| Japorupab ul -3uljuo Uy -0Jpj9ja jne | Japjorupab uj .
: A9JpuRy |
. BuNpPUBMIBAIDNIBAA Bunpuamia AIBBAN -yong Jaqn Masp
UazinN

uay2y|qiamal auyo Qg ue uajeq sap aqed ) . vais
-JalI9AA Hw UaBuNMUDUIURT aYDIIYDaI-yDIHUBYQ JAZINN BUDIIQIaMBD) Jazynupug sap jogabueuajeq

uswiojsBunziny yosu usbunjabeiusisoy pun ejjabiug 'esiald Jap Bunuyolazuuay 1w (Joqebueusieq) cm,:omoﬁv:v_:voi ”mm>_mcm~m_

9661 °80'EZ 'UAPBASOIM

WAJ/8Z

Bunexsep :eddnibpyefoid

]




. Bunyeday away yoou 1Ysi( = -
UAFCE R EDNVIADINIHOMNIMVETANOS I0D .

{aNng-sisva)
xogilew Jad ‘euyuo |.
‘(aw ‘enaxsia)
wabgsualeq
uayosiuoaid Jne
:wjojsBunyesqion
SISaNIO -
:Buyuny

Jowiau; -

(X4 AUIUO-L/X 18 -
. 8ge
ol N -1 A : 6L 'Ll oz '6l 'Ll ‘6l ‘8L ‘9l ANNG-SILVLS -|
‘ sne

apinpoig-puewap
N el LA 4 - -U0 ayosiuoJpiala

- (8w ‘sw ‘wod
] . _ . _ _ -go *isiqQ) wab
. . o -gJjuajeg uayos|uol)

-49]9 UasIaAIp jne
:wojsBunyiaugqian

v abejuy 's -

8's apnpoudpiep
AT 2L 'L G 'y Bojeue AN 2L 'L G ' Bojeue |. negey yw 0L '6'8 -UB|S ayosiuoIald

SENTEI] wobes TEITE ulabeljua)
uduequaleq | -usieq uayos wuo4 | yuayuequajeq| -eq uayosiu wJoy
-aujjuo uy| -juospyala jne | Japorupalb u -auuo ui|  -oupjae Jne | Japyorupal ul

. - Jajpugy
BUNPUBMI3AIB)BAA _ BunpuaMIaAIRIIOAA -yong Jaqn Maap

: UuazinN .
uayoyialamal suyo ajug ue uajeq Jap aqed _ : ) vgis
-Jaljapn Yiw uaBuniyouull ayoiityoal-youajo J9ZINN aydIqlama D Jazjnupul sap joqabueuaieq




HRESEIOBNEDREVNONTIOMNIAVTANOSITRD

dunjaday suley yoou aYsiq = -

. yngqab
' -lezZynupul )
Jap eyoejg .
19JaJyaw ue
, Junqeb AW
-Jynupul - ‘an ‘enavsiq ‘eided
) Jap ayoe) §'} ‘wojsBunyjaiqan
©ipue , ‘puemjneldjwweld
(eggauyo)ge . (eggauyo)ge -0ld Jo|e1zads ‘g 'z
‘e T ‘puemjnesBunyjaisia
‘9¢ ‘9t ‘vt ‘S ‘9¢ 'GE '¥E '€E wasapuosaq 1w
34 34 |24 - Z€ ‘L€ ‘62 - ‘z€ ‘1€ '62 ‘8T | DBumyialaqinesapuog
SaUOHOMIN ‘HBW
. ' ‘aw ‘enaxsiq 4eided
. . : ’ :wojsBunyiaiqiap
Jynqab Juynqab "YM
-jazjnupu3 -JazZjnupuy yoeu uajeps|apuey
. . Jap ayoejz Jap ayoejz -uagny ‘g ‘'z ‘puem
1 alaayaw ue | aJasysw ue -jnesBun|jaisig ual
Jyngef Jynqgab ) -apuosaq auyo UMS
-19Zjnupuy -Jazjnupuly - -fjeisioe 4 Jaupzuid
Jap ayoey g'L | Jop ayoej 6’| GE ‘€€ '€ puejsaquajeq wWaja)
'jue 1, ue : 18z 'Lg '9z | -1asagjne sjlajaq sne
- - 34 2e 'Le'9e ze'ie'oz | 6C've ‘ez 'ee -+ |'sg've ‘e 'Te | apinpold-pueilsp-uo
TEEI] —wabgy) TETETD), wabgJjua)
Juanuequejeq | -ueyeq uayos . wog | jussuequeleq| -eqQ uayosiu wiod
-aupuo uj| -juospjala Jne | Japjorupalb ul -3UI|U0 U} -oajo jne | Japjorupab ul )
. Jajpugy
BuNPUAMIBAIBNIBAA | Bunpuanuda AJBIIBAA -yong Jaqn »aJp
v _ UuazinN
uayo|IqIamab suyo apuQ ue usjeq Jap aqed . vais
-J19}1aAA 1w uaBuniyouuig aydiiyda-UOuaQ JOZINN 8udlqIamas) Jazynupug sap jogabueualeg




DS TOYM LA BV N IOMNIAVETNNOS END

Junjaday away yoou J3YsHY = -

[44
(14
134

udNeNsipaqold
Sidi-s8o- |

¥ NG -
awuweiboid-AGg

'safysuos

£e
1%
oy

AGN
‘BN 'anayisiq ‘eided
:uojsfunyjaiqsen
(aly-asn-oliand)
sely
-plepuels usale
-jwAuoue jejo) sne -
:Bpjuny
puemjne
-sBunyjajsig walep
-uosaq jiw Bunjjas
-aqjneJsapuos sfe -
Sa|lJONIN UspBIs
-jwAuoue ‘ye) sne -
:uajeplazuig
auals|wAuoue

IEMEN]
Juayuequajeq
-3ujjuo u|

woabey
-ugjeq uayos
-juoBId jne

wio4
Japjorupab w

IENTEI]
Juaruequaleq
-3uljuo u

wlabenua)
-eQ uayosiu
RINETEN ] ]

wio4
Japjorupal u

Bunpuamia AIaIIaAA

Bunpuamia AU} 19NN

FEJVEN

-yong Jaqn

aJip

uazZinN

uayoy|gJomad euyo apuQg ue uajeq Jap aqeb
-191|OAA W UBBUNMYOLUNT 3YDIHYD3J-UDIIUL}Q

IS

Jazynupuzy

vals
sap joqabueudieq

JAZINN 8421|qJaMBD)




ZBPG Markeing” . Wiesbaden, 23.08.1996
Ubersicht zu derzeitigen Preisen und Entgelten DM
_nach Nutzungsformen ' o .

Berechnung des Ladenverkaufspreises bei Fachserien/Arbeitsurtteriagen
nach Inhait-Seitenumfang, gestaffeit (. Anlage) ' '

- Basis: Durchschnittspreise nach Herstellungskosten erechnet.

" o Stat. Landesanter: Mehrbedarf {ber Freiverteiler hinaus:

e GroRabnehmer. '

- Jahdiche Erhdhung der Fachserien-Preisliste anhand der Veranderung des

Preisindex der Einzelhandelspreise nach Warengruppen far Bacher,
Zeitschriften im Zeitraum Juli des Vorjahres bis Juni des laufenden
Kalenderjahres zu den jeweiligen Vorjahresmonaten. Erhohung jeweils
zum 1.1. des Folgejahres. .

-

Berechnung des Ladenverkaufspreises far Quersdﬁxittsveréffentlidmngen
und Kiassifkationen: - . .

Herstellungskosten (.Druck) zzgl. deteﬁ for Vertrieb, Freiverteilungund

‘Werbung unter Berlicksichtigung der Marktabsatzchancen

Informationsmaterial: Faltblatter: : <11 Expl.
Berechnung der Herstellungskosten . - 0,00 .

Sodderkqf\diﬁonen far besonde’re Beziehergruppen :

) Endnutzer_odef Nutzer mit werblichem Vemendungézmck S . !

e Schulen, Lehrer. 50 % Rabatt auf Ladenverkaufspreis
100 bis 199 Expl. je Verdffentlichung: 25 % Rabattierung nach -
Mengen auf Ladenverkaufspreis - '
200 bis 299 Expl. je Verdffentiichung: 30 % Rabatt
ab 300 Expl. je Verdffentlichung: " 35% Rabatt
. Besondere Beziehefg'ruppen im Einzelfall: -
~ Bezugzu anteiligen Herstellungs- oder anteiligen Fortdruckkosten -
- Bsp.t - MdB -Jahrbuch, . . o R
Auslanderbeauftragte - Im Blickpunkt: Auslandische _ -
S i .7 Bevolkerung - :
- Mitarbeiter des Amtes: samtliche Publikationen

, . BIR% Rabatt auf Ladenverkaufspreis
e Faltblattkunden mit Bedarf > 10 Expl. :

‘jeFaltblatt I 7 je035
e Kunden mit Bedarf > 10 Expl. | e . 6.70
Umweltdaten Deutschland-Broschare o -

e Kunden mit Bedarf>10Expl. .~ T 400
ZahlenkompaB fremdsprachig : S

Sonderkonditionen far besondere Beziehergruppen. '

Reine W’ledéwerkéufer (Buchhandler, Verlage, Distributoren):
- Verlagsabliche Suchhandelsrabatte auf jede Versffentlichung (25 - 40 %)
- Rabattierung nach Mengen auf Ladenverkaufspreis bei GroRabnahmen -

C:\i# SON[}\&ER\WNWORD\PGWT\PROJ—] 1.DOC
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~
)
Abdruckgenehmigung bei Auszgen aus gedruckten Werken in gedruckten
Werken zur gewerblichen Nutzung C ' :
Verwaltungsgebahr nach durchschnittl. Aufwand anhand der

Kostenregelung des StBA
zzgl. Lizenzgebihr fur Schaubilder/Graphiken,

zzql. Lizenzgebdhr fGr Kartenmaterial
zzg!. Lizenzgebdhr fir Tabellen o ] .
Berechnungsmodus: x Datenzeilen (Lange bis A4-Formatbreite)
zzgl. Lizenzgebdhr fur Texte -
Berechnungsmodus: x Datenzeilen (Lange bis A4-Formatbreite)
< 5 Datenzeilen
> 5 Datenzeilen - berechnet ab der 1. Datenzeile

" “Abdruckgenehmigung bei volistandiger Ubemahme des gedruckten

Werkes in gedruckten Werken zur gewerblichen Nutzung

Verwaltungsgebihr nach durchschnittl. Aufwand anhand der
Kostenregelung des StBA . .
zzg!. 10 % des Ladenverkaufspreises der Verdffentlichung mulitpliziert mit
der Auflage des Werkes in dem die Veroffentlichung erscheinen soll.

Nachdruck und Vertrieb von Daten aus Fachverdffentlichungen im
Ausland

Verwaltungsgebihrnach durchschnittl. Aufwand anhand der
Kostenregelung des StBA :

zzgl. Kosten der Fachverdffentlichung incl. Versandkosten

;zgl. x Datenfelder
plus 100 % Aufschlag fur gewerbliche Nutzung

Bereitstellung von Vorabinformationen aus den Fachserien vor deren
Erscheinen als gedrucktes Werk ]

Verwaltungsgebihren nach durchschnittl. Aufwand anhand der
Kostenregelung des StBA incl. Kosten flr die Datenbereitsteliung
zzg!. Kopienkosten der Vorablieferung: x Datenseiten DIN A4 (nach
Kostenregetung GOStBA)

2z2gl. Versandkosten .a) per Post: Pauschale je Sendung

b) per Fax: nach Dauer der Sendezeit und der

hiemach geltenden TelefongebGhrensatze

der Telekom .

Lizenzgebthr far die einfache Nutzung von Standéddiskéttenproduklen -
(ohne Statistik regional) ‘ ' .

anhand des Datenvolumens unter Berﬁcksiditiguné der
Marktabsatzchancen und bereits vorhandener vergleichbarer Druckwerke

tizenzrechte fir die inteme Mehrfachnutzung von
Standarddiskettenprodukten (ohne Def-94, Statistik regional)

Lizenzgebihr: 100 % Zuschlag auf die jeweils guitige Nutzungsgebuhr flr -~

die einfache Nutzung des Produktes

Lizenzgebihr far Netzwerkbetrieb bei CD-ROM
Jahrbuch-CD

98,25

je 30,00
. je 50,00

je 0,50

kostenfrei
je 0,20

98,25

je 0,025

je 0,30
je 5,00

250,00

CCN SOMMERWINWORD\PGMARKET\PROJ-1 1.DOC
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12

13

14

15

Lizenzgebahr: 35 % der.Nutzunbsgeb(xhr’ far die einfache Nutzung far
jedes tatsachlich vom Informationsanbieter weitergegebene Produkt bzw.
far jeden gewdahrten online-Kundenanschiu ' _ :

* Lizenzrechte far gewer’blidme Nutzung von Daten aus der Jahrbuch-

CD-ROM auf Datentragem

- Lizenzgebahr: 35 % des festgelegten Kostensatzes je Jahrbuch-Kapitel fir

jedes tatsachlich vom Informationsanbieter weitergegebenen Produktes
bzw. fir jeden gewdhrten online-Kundenanschiut3, wobei jedes Kapitel mit
0,80 DM je Jahrbuchseite berechnet wirde - . :

Lizenzrechte far gewerbliche Nutzung von Zeitreihen aus STATIS-BUND
auf Datentragem : .

Lizenzgeblihr: 35 % je festgelegten Kostensatz far den verwendeten
Zeitreihen-abschnitt (von' IC festgelegt), dessen Wert sich nach den
Bestimmungen fir die Kostenberechnung von Daten aus STATIS-BUND

an Endnutzuer errechnet, far jedes tatsachlich vom Informationsanbieter
weitergegebene Produkt. ) S

Lizenzrechte fir gewerbliche Nutzung von Klassifikationen ohne
statistische Datenwertfelder aus den Fachabteilungen (ohne Standard-
diskettenprodukte) .

a) Grundgebiihr gem. Berechnung nach Arbeiten im Auftrage Dritter far
die einfache Nutzung nach Kostenregelung GOStBA

b) 35 % Lizenzgebdhr fir gewerbliche Nutzung anhand der Summe der
Datenfelder, die gewerblich weitergegeben werden sollen, mit

Kostensitzen aus der GOStBA fir Datenfelder ohne Statistikwerte: 0,0010
: < 2 Mill Datenfelder )

< 4 Mill Datenfelder 0,0008

< 6 Mill Datenfelder 0,0006

> 6 Mill Datenfelder 0,0005

fir jede tatsachliche Weitergabe auf Datentrager

Lizenzrechte fiir gewerbliche Nutzung von Klassifikationen ohne
statistische Datenwertfelder im Intemet oder in online-Datenbanken

a) Grundgebithr gem. Berechnung nach Arbeiten im Auftrage Dritter fur
die einfache Nutzung ' -‘
b) S0facher Satz der Lizenzgebuhr nach Punkt J Buchst. b)

c) einmalige Verwaltungsgebuhr nach Kostenregelung GOStBA emrrechnet 98,25

A 3

C:W4§SOMMER\WINWORD\PGMARKET\PROJ-11.DOC
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PREISLISTE 1996/97

Lieferung von Zeitreihen auf Disketten

an Endnq;zér ohne Weitergabeberechtigung

" Bezugspreise
Liefertumus
bis 300 je angefangene weitere 300
Zeitrethen Zeitreihen derselben Lieferung

Abonnementlieferung

monatlich DM 70— DM 21—
vierteljahriich DM 95— DM 21-
‘halbjahrlich DM 133~ .. DM 21-
jahrhich DM 210,— DM 21—~

" Einmallieferung . : : DM 210,- DM 21—

" Wir verwenden als Standard 3 3+Zoll-Disketten (1,44 MB), di.e i.d.R. mit héchstens 900 Zeitrethen
beschrieben werden. :

Die Zeitreihen weisen alle aktuellen Berichtsperioden des laufenden und der vier vorausgegangenen
Kalenderjahre - soweit vorhanden - nach. Auf Wunsch kénnen die Rethen auch mit mehr - :
Berichtsperioden geliefert werden. Bei Einmallieferungen muB der dadurch i.d.R. héhere Preis im
Einzelfall konkret berechnet werden; bei Lieferungen im Rahmen eines Abormements werden im
allgemeinen keine Mehrkosten in Rechnung gestellt. ) :

Alle Zeitrethen sir'\d‘ umfassend dokumentiert. Die Dokmnmtation und der Formatumsetzer
*FORUM" sind im Preis enthalten. :

C-W#SOMMER\WINWORD\PGMARKET\PROJ-11.DOC
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PREISLISTE 1996/97

Lieferung von Zeitreihen auf Disketten an Nutzer

' mit Weitcrgabeberechtigung an mehrere Datenempfanger

Bezugspreise . .

Lieferturmus
bis 300 je-angefangene weitere 300
Zeitrethen Zeitreihen derselben Lieferung
Abonnementlieferung
" monatlich DM 140 DM 42~
viertelj‘éh‘rlich DM 190.— : DM 42—
halbjahrlich DM  266,— : - DM - 42~
jahrlich . DM 420,- DM 42—
 Einmalliefenng - DM 420~ . DM - 42,

Wir verwenden als Stan&ard 3 3+-Zoll-Disketten (1,44 MB), die i.d.R. mit hichstens 900 Zeitreihen

beschrieben werden.

. Die Zeitreihen weisen alle aktuellen Berichtsperioden des laufenden und der vier vorausgegangenen
Kalenderjahre - soweit vorhanden - nach. Auf Wunsch konnen die Reihen auch mit mehr _
Berichtsperioden geliefert werden. Bei Einmallieferungen muB der dadurchi.d.R. hohere Preis im

" Einzelfall konkret berechnet werden; bei Lieferungen im Rahmen eines Abonnements werden im,

allgemeinen keine Mehrkosten in Rechnung gestellt.

Alle Zeitreihen sind umfassend dokumentiert. Die Dokumentation ﬁnd der Formatumsetzer

“FORUM" sind im Preis enthalten.

ciwd SOMMER\WNWORD\PGMARKET\PROJ-I 1.DOC
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Mailbox BASIS - BUND

-,

. i . ‘e

_ Preisregelung fir die Nutzung von BASIS - BUND

Préis bzw.

Entgeltsatz
(OM)
Einmalige Registrierungsgebihr - . 30,-

- Entgeltsatz pro Zugriff auf eine Zei.treihe . . 010
Entgeltsatz pro geliefertem Wert ’ 0,002
Mindestbetrag pro Bestellung . © 5~
Mindestbetrag pro Nutzungsmonat . . 17,

C:W#SOMMER\WINWORD\PGMARKET\PROX11.DOC



19 . ' .
Preise fiir die Lieferung von Zeitreihen aus STATIS-BUND .
auf Magnetband bzw. -kassette,
Abonnement Einmallieferung
Liefereinheiten . Segmente Segmente
Grundbetrag :
pro Lieferung: 190,-DM — 190,- DM 290,- DM
. +je Liefereinheit | Preis der Liefereinheit Segmentpreis Segxnentp}eis
bzw. Segment: (2 der Segmentpreise) (0,044 DM * . (0,0025 DM *
- | "Anzahl der Reihen * | Anzahl aller Werte
Perioden/Jahr) und Q-Schliissel)
<7 <1
“Mindestbetrag: 350,- DM/ Jabr 350,- DM/ Jahr 350,- DM/ Lieferung

4

Die Segmentpreise werden immer auf volle DM-Betrige gerundet.

bie Formeln berechnen die Endnutzerpreise fiir Liefereinheiten bzw. Segmente.

Die Preise fiir weitergabeberechtigte Nutzer entstehen durch Multrplikauon der

Endnutzerpreise

 mit Faktor 1,5 (Weitergabe an einen Datenempfinger) bzw.

mit Faktor 2 (Weitergabe an mehrere Datenemp£inger).

Grundbetrag fiir kommerzelle Informationsanbieter: 220,- DM / Lieferung

C:W#SOMMER\WINWORD\PGMARKETPROI-11.DOC
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. MREISLISTE  1996/97 -

-

Ljeferung-\;on Zeitreingr;' zur- V_er.b_réituh‘g auf. CDROM

“Umsatz, Produktion, Preisen, AuBenhandel
- Teﬂmenge ‘von Liefe_rejnhen 100)

, o B .Ar'xzahl' “Verglitungssatz
’ : .der |. Je Lieferung
L1efere1nhe1t/Abschn1tt des. Datenbestandes Zettr .. und .
-, . . | rethen-] Grundbetrag f.
: B Lo Tl =il (ca) | Lizenzgeblhren-
) © 001- \.Gebiet und ﬁevblkerung . 35000 oM. 73.— .

< 002 j-'-:wamen _ '©13000 - OM_ = 8.--
003 ~Erwerbst§tigke‘lt RN 20000 DM 211,—

- '004 ., Unternehmen und Arbettsstatten - 7600..7..OM , 33:-%
005 .Land-—' Forstwirtschaft Fischerei._ . 11606 -* oM . 85.—-
006 ‘Produzierendes Gewerbe o ‘ ' . .
006.1" ':- Produz‘lerendes Gewerbe ohne 100000 . o DM . ' 954.--

. oo viertelj Produktionserhebung [ - - T
-006.3 . - viertelj. Produkt fonserhebung ‘18116 DM . 266.-- -.

. . (zum Absatz -bestimmte Produktion) : : DS
007 . Ba_i,jt'a't!gkeit' und Wohnungen 8060 - OM - 184, =~
-008 .'LB_innér'iriandél.-'Gas'_{gewerbe. Tourismus - 1442 DM 63.—
009 AuBenhandel - 20282  DM.- 593 ==’
010 Verkehr . - . 13025 " OM . 363.-=

. 01l Geld und 'Kre'q‘lt'_,' T -"14_ ToOM T tl— -

. 013 Bi-l’dung und Kultur ’ ”;éos_ '_DM ' 5.-—- .
.014 Gesundheitswesen 25000 . < OM ;s ST
015 Sozia‘lleistungen o .,j.2687': oML T
016 Finanzen und Steuern ) 2932 ©L DM -d8iem
017 mrtscnaftsrecnnungen T .5244 '-""'f‘,_oM' 125.-.

~ .-018 L8hne und Genmter . ) f.23ooo " oM 124 -'—._’.-,. ’
" 019  Preise" ‘f-.“zsqoo ' --.on_l, C3ass
020 Volkswirtschaftl‘lche Gesamtrechnungen . 14000 - oM 44*-_- o
025 Ze‘ltreihen mit Saisonbereinigung’ 18000 DM -287.5-.
030 Zeitrethen der Deutschen Bundesbank 24660. OM - 731.-- °
. 100 Wirtschaftsstatistische Zeitreihen 60000 . OM . 1597.-="
(Querschnittsdaten mit monatlicher ' : o
oder vierteljahriicher Pertodizitat
‘aus verscmedenen anderen Abschnitten) L o
200  Kurzfristige Konjunkturindikatoren 34000- DM 923.--
(monatliche Indizes zu Auftragseingang, . .

(co)
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Preise fiir den Abruf Qoﬁ Seiten in T-Online

Prozrammteii des T-Online-Angebots -

' Zahlenlexikon

Konjunkturdaten: Branchenindikatoren -
alle anderen

‘Welt in Zahlen

Preis pro Seitenaufruf.

_ kostenlos
0,10 DM
kostenlos

0,10 DM

Ubersicht zur derzeitigen Kostenberechnung in der Gruppe VB AuBenhandel

[

Ergebnisse in Form von Papiertabellen unterteilt nach Warennummern, Positionen

oder Kapiteln sowie nach Ursprungs- bzw. Bestimmungsldndern.

.

Sonderregelung fur alte Dauerkunden
( nur komplette Kapitel )

= Kopien aus Fachserien oder aus Papiertabellen
( Ergebnisse nach anderer Systematik als unter

- ab 50 Kopien aus gebundenen Werken
- ab 100 Kopien aus losem Blattwerk

= Kopien aus Mikrofiches,

je Zeile DM 020

je Zeile DM 0,03

A genannt, z.B. EGW, SITC,GP)
~ je Kopie * DM 030

+15td. 1 je SOKopien ~ DM 57,00
+15td. 1 je 100 Kopien =~ DM 57.00

( auBer nach Ware_nnummer/Land., Berechnung hierfur erfolgt nach Buchstabe A )

jeKopie = DM 130

C-\¢¥SOMMER\WINWORDPGMARKET\PROJ-11.DOC



26 Lieferung von elektronischen Datentrigern aus Kundenprogramm

Erstellungspauschale je Lieferung DM 100,00
+ je Datensatz ) DM 0,025
+je Diskette - - DM 3,00
o je Magnetbandkassette DM 9,00
- : - je Magnetband DM 30,00
27 =" Testdisketten mit fiktiven Daten .‘ g ) . DM 25,00
28 = Sonstige Liéferungen auf elektronischen Datentragern
| gem. Kosiennachweisung Gruppe 11 B
29 = Manuelle Ubersichten . : L.
tatsichlicher Arbeitsaufwand in Stunden - mittlerer Dienst je Std DM 57,00
. gehobener Dienst je Std. DM 79.00
: hoherer Dienst je Std. DM 101,00
30 = Komplette Mikrofiches ( Lieferung erfolgt nur an Landesimter und Ministerien )
kostenlos
31 = Versandkostenpauschale
DM 2,00
32 = Tatsichliche Versandkosten

- - gem. Postausgangsstelle oder Faxstelle

Der Mindestrechnungswert betrigt DM 9.00 + Versandkosteh fiir Einzelanfragen. Fiir Dauerkunden betragt der
Mindestrechnungsbetrag DM 25.00 im Halbjahr. . .

C:\## SOMMERWINWORD\PGMARKET\PROJ-11 .DOC



33, Koamﬁ&é der maﬁchinellen Datenverarbeitung, Pkt.2*

a) nach Lohnarbeiten
. aa) bei Lieferung auf elektronischem Datentriger Vergleichsberechnung nach Entgelten,

. Pkt.5*; —> der hohere Betrag ist in Ansatz zu'bringen .
b) nach Amtsaxbelten gemaB "Ubersxcht zur Abw1cklung von Sonderarbeiten" ZA-11/11

34. K]asSiﬁkationen, Pkt.6*

pro 1000 Satze 31,30 DM
nvl. Materialkosten und evtl Personalkosten

35. Lieferung von Daten auf Diskette

a)vom GroBrechner
Konvertieren einer Diskette  — 20,64DM
zzgl 1Std. Zentrale Arbeitsvorbereitung und Diskette
- b)Doppeln von Disketten (selbsterstellt am PC)
1 Std. Zentrale Arbeitsvorbereitung -
zzgl. Anzah! der Disketten * 7,-- DM

36. Tabellenerstellungsdateien auf Diskette
- Errechnen der Felder Zeilen * Spalten
- je eine Rechnungseinheit pro angefangene 18.000 Werte
- 1. Rechnungseinheit = 57,--DM
- jede weitere Rechnungseinheit 20,40DM -
37. Tabellenerstellungsdateien auf Magnetband /-kassette
GemiB Kostensitze fiir die Benutzung des Statistischen Informationssystems

(im Auftrag externer Benutzer), Pkt.3* 2. Seite
zgl Personal- und Sachkosten

38. Benutzung des Statistischen Informationssystems, Pkt.3*

a) externe Benutzer
b) im Aufirag externer Benutzer

* Kostensatze (gelbe Seiten) zu " Kostenregelungen zur Abwickiung von Sonderarbeiten”

C \¥#SOMMER\WINWORDWPGMARKET\PROJ-11.DOC



39,

40.

41.

Fax-Abo-Service

Aufgrund erheblicher Nachfrage nach monatlichen Ergebnissen der Indexberechnung fur Altpapier
wurde ein Fax-Abo-Service bei Gruppe IV A cingerichtet Jeder Interessent erhalt monatlich nach
Kostenibernahmeerklarung die gewiinschten Indexreihen per Fax. In Abstimmung Zwischen VI Aun
7A wurde die monatliche Kostenpauschale auf 5.- DM festgesatzt, davon 2,10 DM fur Versandkosten,
wobei pro Fax-Seite 0,70 DM angesetzt und im Durchschnitt 3 Seiten verschickt werden. ’

Mikrozensus (fir EVS ango;strebt) i

Die Kosten der Grundfiles werden durch die geschatzie Anzah! mglicher Kunden /Endnutzer
dividiert. Die Kosten eiges Datenfeldes werden nach der bestehenden Kostenregelung berechnet.

kostenfrei

gegen Schutzgebihr

C-\¥#SOMMERWINW ORD\PGMARKET\PROJ-11.DOC
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