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1  Ausgangssituation und Ziele

An der Schwelle zum 21. Jahrhundert defipieren die statistischen Amter ihre Rolle als Informations-
dienstleister neu. Relevante Informationen sind das gefragte Produkt auf den Informationsmarkten,
und Beratungskompetenz ist in einer Gesellschaft, die Wissen als Anspruch begreift, als Dienstleis-
tung gefordert. Eine zeitgemaBe und kundenorientierte Vermarktung statistischer Produkte und
Dienstleistungen gewinnt fir die statistischen Amter daher zunehmend an'Bédeutung; Darauf hat
auch der Statistische Beirat in seinem 199§ verabschiedeten ,Rahmenkonzept zur Neuordnung der

amtlichen Statistik” hingewiesen.

Statistische Ergebnisse sind als Teil der staatlich angebotenen Infrastruktur anzusehen. Zwischen
dem offentiichen Anspruch nach allgemeinem und (kosten-)freiem Zugang zu statistischen (Grund-)
Informationen einerseits und-einer aktiven Vermarktung der vielfaltigen Produkte und Dienstleistungen
andererseits besteht jedoch nicht notwendigerweise ein Gegensatz. Die statistischen Amter verkaufen
einen Teil ihrer Inforrﬁationeh bereits seit Jahren. Dies geschieht aber weitgehend ohné’ koharentes
Vermarktungs- und Preissystem, was zu immer neuen ,Von-Fall-zu-Fall*-Kalkulationen und Abrech-

‘nungsproblemen gegeniiber Kunden - und letztendlich zu Imageverlusten - gefihrt hat.

Die amtliche AStatistik will der Offentlichkeit in starkerem MaB geschlossen und offensiv ihre Leis-
tungsfahigkeit als bedeutender, kompetenter und zuverlassiger Informationsanbieter und -dienstleister
prasentieren. So muss sie Datengewinnung, -verarbeitung und -verbreitung auf ihre Kunden ausrich-
ten. Die Umsteuerung von der lnbut- zur Outputorientierung der amtlichen Statistik muss schnell,
planmaBig und konéequent und zwischen allen statistischen Amtern einvernehmlich, abgestimmt und
koordiniert erfolgen. AuBerdem muss die Outputorientierung bei allen statistischen Gremien als Leitli-
nie fest verankert und bei den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern aller statistischen Amter zum Mafstab

_ ihrer faglichen Arbeit werden.

Ein wichtiger Meilenstein auf diesem Weg ist die Ausarbeitung eines zukunftéorientierten und zugleich
praxisnahen Marketingprofils und Verbreitungskonzeptes fur die amtliche Statistik Deutschlands. Die-
ses Konzept soll von einem Informationsangebot ausgehen, das folgende drei Ebenen abdeckt:

e Informationelle érundversorgung (Informationen fir alle als kostenloses Grundangebot)

¢ Nachfrage- und zielgruppenorientierte Standardangebote

» Kundenspezifische Aufbereitung / Beratung (nach individuellen Bediirfnissen ,,maBgeschn'eidérte“

Lésungeri).

. Die Amtsleiterkonferenz hat 1997 einen Ausschuss ,Marketing” eingerichtet. Er sieht in der Positionie-
_rung der amtiichen Statistik als kompetente und kundenorientierte Serviceeinrichtung~ im Bereich sta-
tistischer Informationen den Kern seiner Tétigkeit. Folgende grundlegende Ziele fiir seine Arbeit wur-
den nn der konstituierenden Sitzung im November 1997 festgelegt und haben auch fir die Erstellung
eines Bund-Lander-Marketing-Konzeptes Geltung:
e Verankerung der Kundenorientierung in allen statistischen Amtern,

. Profilierung als kompetenter Informationsdienstleister,
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» Schaffung neuer Markte und Absatzchancen, auch durch Antizipation der Kundenwiinsche,

» Konsistenz der Produkte, Dienstleistungen und Preissysteme.

_Grundlage fir dieses neue Leistunésprofil soll ein Regelwerk flr die Verbreitungspolitik der Statisti-
schen Amter des Bundes und der Lander sein, das folgende Bereiche umfasst: '

P Konzeption einer zukunftsorientierten Verrarktung;
* Rechtliche Fragen/Copyright; '
e Nutzerkategorien; '

- o Ausgestaltung der Angebote;

) Preis-/Rabattsystt(em, Lizenzmodell.

Ausgerichtet an den Interessen der Nutzer der amtlichen Statistik und in Ubereinstimmung mit dem
féderalen Aufbau und der Arbeitsteilung zwiScheﬁ den statistischen'Amtern wird béi den einzelnen -
Themenbereichen bewusvst zwischen Vereinbarungen, Leitlinien und der Moglichkeit haqsspezifiséhér
Regelungen unterscﬁieden; Damit kann die Notwendigkeit von einheitlichen Regeln auf der einen mit

flexiblem Handeln auf der anderen Seite verbunden werden.

Vereinbarungen sind fiur die statistischen Amter in der angegebenen Form verbindlich. Sie sind im
nachfolgenden Text dadurch gekennzeichnet, dass hinter den maBgebenden Uberschriften dés_Wort

svereinbarung®in Klammern.angef[]gt ist.

s

Leitlinien sind Soll-Bestimmungen, von deren Anwendung bzw. Befolgung die statistischen Amter nur

in begriindeten Féllen abweichen soliten.

Bei: der Umsetzung in hausspezifische Regelungen des Statistischen Bundesamts werden die Verein-
barungen’eins-zu-eins, die Leitlinien soweit mfo'glich. dbernommen. Hinzu kommen hausspezifische
Regelungen, zu denen es im Bund/Lander-Konzept keine Aussagen gibt, Qleichwohl aber im vorlie-
genden Marketingkonzept fur das Statistische Bundesamt. Ansprechpartner fiir Fragen des Marke-
tings ist die Clearinggtelle Marketing (Cé Marketing), in der die Gruppen ZB, ICund ID vertret_eh sind.
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2  Konzeption einer zukunftsorientierten Vermarktung

21 Das Marketing-ModeII

Im Rahmen der Uberlegungen zum Informationsbedarf der Nutzer/Kunden wurde von den Statisti-
schen Amtern des Bundes und der Lénder Einvernehmen iber ein Marketing-Modell erzielt, das fiir
weitere strategische Zielformulierungen die gemeinsame Grundlage bildet. Ausgehend von dem
gesetzlichen Auftrag zur Veréffentlichung statistischer Daten und dem' Ziel, statistische Informationen
optimal den‘verschiedehen Nutzer-/Kundengruppen vermittein zu kdénnen, strukturiert es die Nach-
frage nach statistischen Informationen und deren' Angebot so, dass drei Segmente unterschieden wer-
den kénnen, mit denen jeweils béstimmte Zielsetzungen verbunden werden:

. Iﬁformationelle Grundversorguné; als kostenloses Grundangebot

¢ Nachfrage- und zielgruppenérientiérte Standardangebote .

» Kundenspezifische Aufbereitung / Beratung

\

Das Modell hat sich als Bezugsrahmen bewéhrt und wird inzwischen auch im europaischen Ausland

zunehmend als Grundlage fir Uberlegungen zur Verbreitung statistischer- Informationen genutzt.

Informationelle Grundversorgung

Nachtrage- und zielgruppenorientierte
Standardangebote

Kundenspezifische .. .
Autbereitung/Beratung .
Offentiichieit fachliche, speziefle ‘ ST indviduelle
Multipliatoren | (nstituionelle  \ Nutzer , _ R P%ser-
Nutz : ’ : mittiun
’ aeeen mabgeschncidert Produkieund
 Dianstielstunigen =

Publikationen on demand
Datenbanken / infemet -Produkte

Broschiiren Messen
Internet

Faltblatter

Pressemitisilungen EBien;:ihh: :ﬁfﬂ";‘;ﬂe Filmdienste
Pressedienste
Bibliothek

2.2 Die Marketing-Leitlinien

Die Statistischen Amter des Bundes und der Lander haben einen geseleichen Auftrag zur Erhebﬁng,
Aufbereitung und Verdffentlichung statistischer Daten. Um dem Auftrag zur Verdffentlichung zeitge-
maB gerecht zu werden, ist ein Marketiné; statistischer lnf.ofmationen nach folgenden Grundsétzen
und Zielen erforderlich: ‘

» Der Bedarf der Kunden steht im Zentrum des Handelns der amtlichen Statistik.
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¢ Die amtliche Sfatistik stellt eine informationelle Grundversorgung a.ls kostenloses Grundangebot
bereit. Darliber hinaus bietet sie statistische Produkte und Dienstleistungen am Markt an. Auf
. Wunsch werden fur die Kunden rﬁaBgeschneiderte Losungen erstellt.
«  Die amliche Statistik ermégliéht einen einfachen und schnellen Zugang zu den Informationen.
e Mit ihren Partnern im In- und Ausland arbeitet die amtliche Statistik konstruktiv zusammen und

nutzt die Méglichkeiten der Arbeitsteilung.

Es ist wichtig, dass sich die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen der Statistischen Amter des Bunde_s und

der Lander mit diesen Grundsétzen und Zielen ideniifizieren und sie nach innen und'adBeh vermitteln.
Der Bedarf der Kunden steht im Zentrum des Handelns der amtlichen- Statistik

Ausgehend von einer Analyée der bereits bestehenden Nachfrage kann festgestellt werden, dass der
Informationsbedarf der Kunden ein breites Spektrum aufweist. Es werden sowohl hochaktuélle als
auch historische, sowohl harte als auch weiche, sowoh! global als auch kleinraumige, sowohi hoch
verdichtete als auch fein differenzierte Informationen benétigt. Die Informationen werden als gedruckte
oder elektronische Veréffe_ntlichurigen, online lber Internet, per Brief, Telefon, Fax und zunehmend
_per E-Mail nachgefragt. Die .Kunden maéchten die statistischen Daten selbst nutzen oder an andere
weitervermitteln. Die strategiséhen Festlegungen flr ein Verr;narktUrigs— und Preissystem sollen sich
am Informationsbedarf der Kunden orientieren. Eine koharente Vermarktungspolitik muss daher diese

heterogenen Bedurfnisse berﬂcksichtigen.

Aktives Marketing veriangt ein Konzept, das nicht "nu-r auf die zuvor festgestellten BedUrinisse der
Kunden eingeht, sondern méglichst schon die Flexibilitat und den Raum Bietet, um kinftigen Anforde- ’
rungen mit innovativen Produkten und Serviceangeboten zu begegnen. Weiterhin soll das Konzept
Mdglichkeiten bieten, sowoh! spezifischen Kundengruppen als auch einzelnen Kunden adéquate

Losungen anzubieten.

Die amtliche Statistik stellt eine informationelle Grundversorgung als kostenloses -
Grundangebot bereit ' ' '

Dieses Ziel leitet sich in erster Linie aus-dem gesetzlichen Auftrag der amtlichen Statistik ab, laufend
Daten Uber Massenerscheinungén zu erheben, zu sammeln, _aufzﬂbereiten, darzustellen und ~zu ana-
lysierén '(vgl'. 2B. § 1 BStatG). Indem die amtliche Staﬁstik die Ergebnisse ihrer Arbeit prasentiert,
stellt sie eine fir jeden nutzpéré Infrastruktur bereit. Diese Grundversorgung entspricht dem allgemei-
nen Informationsbedart der-Offentlichkeit und wird deshalb kostenlos oder gegen eine Schutzgebﬁhr
angeboten. Dazu gehéren Informationen fiir die Presse, Faltblétter, kleine Broschiiren, wenigér auf-
wendige Leistungen der Auskunftsdienste, ‘di'e Nutzung der statistischen Fachbibliotheken und Abfra-
gen im allgemeinen Teil der Internet-Angebote. Ebenso zahlen dazu MaBnahmen der Offentlichkeits-
- arbeit, Besuc‘:herbetreuun'g sowie die Beteiligung an Messen, Ausstellungen und Konferenzen.

Im Rahmen dieser kostenlosen Grundversorgung sollen méglichst liickenlos alle Bereiche, fir die ein
allgemeiner Informationsbedarf besteht, abgedeckt, die Leistungen méglichst vorgefertigt bereit-

gehalten (Faltblatter, Internet) und dabei Doppelarbeiten vermieden werden.
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Die amtliche Statistik bietet statistische Produkte und Dienstleistungen am Markt an

Zu diesem Segment gehodren alle Produkte und Dienstleistungen, die Uber die 4Grun'dversorgung
hinausgehen und vorgefertigt werden kdnnen. Sie decken insbesondere den standardisierbaren wie-
derkehrenden Informationsbedarf der Kunden ab. Dazu gehdren Print*Veréffentlibhuhgen ebenso wie
elektronische Offline-Angebote (z.B. CD-ROMs oder public use files auf Disketten) und Online-Ange-
bote (z.B. im Internet). Auch vorgefertigte Serviceleistungen (z.B. Faxabruf) kdnnten in dieses Seg-

ment passen. Fiir diese Standardprodukte und Dienstléistungen werden Marktpreise festgelegt und

Preislisten veroffentlicht. Fir einzelne Kundengruppen sollen Rabatte, fur Weiterverbreiter Lizenzge-

blhren bzw. Aufschlége festgelegt wetden.

Die Entwicklung solcher Produkte und Dienstleistungen ist im Hinblick auf Zielgruppen zu forcieren.
Die Weiterentwicklung der Angebote soll durch Marktuntersuchungen begleitet und der Markterfolg
regelmaBig bewertet werden. Mit anderen, auch privaten Informationsanbietern soll kooperiert wer-
den. Dabei gilt die Maxime, den Markt mit den vorgefertigten Produkten so breit abzudecken, wie es

unter.Beriicksichtigung eines effizienten Ressourceneinsatzes maglich ist.
Auf Wunsch erstellt die amtliche Statistik maBgeschneiderte Lésungen

Dieses Segment' umfasst problerriorientierte mafgeschneiderte Produkte und Serviceleistungen, die
" auf spezielle Nachfrage individuell far die Kunden entwickelt werden. Hierbei werden Auftrage entge-
gengenommen und gegen Kostenerstattung aufgrund von individuellen Vertragen mit den Kunden
bearbeitet. Dazu gehéren die Beantwortung komplexer Anfragen und Sonderauswertungen ebenso
wie Beratungsleistungen, Experteneinsatze oder Dozenten- bzw. Lehrtatigkeit. Das Spektrum umfasst
auch statistische Sonderarbeiten im Auftrag sowie Kooperations- und Beratungsprojekte. Alle Auf-
trage, fir die die amtliche Statistik als Auftragnehmer spezielle Lésungen erarbeitet, die nicht als

Standardprodukte oder standardisierte .Serviceleistungen angeboten werden; gehoéren zu diesem

Segment. Die fir diese Leistungen entstehenden Kosten werden kalkuliert und den Kunden i.d.R. als

Kostenvorénschlag mitgeteilt.

Dieses Segment ist weiter auszubauen. Dabei sollen alle als stahdardisierbar erkannten Pr_odukte und
Leistungen in das mittlere Marktsegment verschoben werden, um qualitativ hochwertige Ressourcen
fur die Aufgaben des inheren Kreises freizumachen. Bei qualitativ hochwertigen Leistungen in diesem
Bereich ist mit positiven Auswirkungén auf das Image der amtlichen Statistik und mit dynamischen
Einnahmenzuwéchsen zu rechnen. Wirtschaftlich bietet dieses Segment die gréBten Chancen far die

Schaffung eigener fina_nziellér Spieiraume.
Die amtliche Statistik erméglicht einen einfachen und schnellen Zugang zu den Informationen

Dieseé Ziel kann nur dann erreicht werden, wenn die entsprechende Infrastruktur fir die Informations-
verbreitung so géschaffen wird, dass - unter Wahrung von Statistikgeheimnis und Datenschutz - der
jeweilige Informationsbedarf ohne biirokratischen Aufwand zligig gedeckt werden kann. Fur die drei

0.g. Segmente ergeben sich jeweils unterschiedliche Verbreitungswege.

Beim dufBeren Kreis kommt es darauf an, in der Offentlichkeit moglichst prasent zu sein. Alle Wege,
auch solche tber andere Informations- und Kommunikatioﬁseinrichtungen, sollen beschritten werden.

In erster Linie ist die Verbreitung statistischer. Informationen uber die Massenmedien zu nennen. Die
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eigenen Angebote iiber Internet bieten ebenfalls grof3e Mdglichkeiten der Prasenz. Die Bibliothekeﬁ
der statistischen Amter, ihre aligemeinen Auskunfts- und Besucherdienste sowie dié Beteiligung an
Messen bieten den Kunden die Méglichkeit der direkten Kontaktaufnahme. Faltblatter und Kurzbro-
schiiren werden auch durch Multiplikatoren weiter verbreitet.

Beim mittleren Kreis kommt es vor allem auf eine schnelle und zielgruppengerechte Verbrei{ung der
Produkte an. Auch {ber jede Buchhandlung sollen die Verdffentlichungen kurzfristig beziehbar sein.
Datenbank-RecherchenAijber Internet mussen ,rund um die Uhr“ mdglich sein. Die Weiterverbreitung
durch andere Informationsanbieter soll bei diesen Standardprodukten explizit geférdert werden. Ziel ist
weiterhin, die Zahl der Abonne'ments kontinuierlich zu erhGhen. Die Ansprache der einzelnen Ziel- -
gruppen ist zu verbessern. Dabei sollen verstarkt auch Dire'bt-MaiIing-Akfibnen durchgefiihrt werden,
die sich unter Kosten-Nutzen-Aspekten als besonders effektiv erwieseh haben.

Einfacher Zugang bedeutet hier auch, dass bei elektronischen Produkten oder Online-Angeboten die
Software komfortabel ohne eine spezielle Schulung oder sténdige Hilfestellung zu nutzen ist. Weiter-
hin muss das Prejs- und Vertriebssystem fir die Kunden transparent sein (Preislisten, Telefon- und

* Faxnummern, Abrechnungs- und Registrierverfahren bei Internet, Lizenzregelungen usw.). .

Beim inneren Kfeis ist der individuelle Kontakt zum Kundén ausschlaggebend.- Die Fachkompetenz fiir
diese Produkte-und Serviceleistungen darf nicht aus der Hand gegeben werden; Vertrdge mit Kunden
sollen von den statistischen Amtern selbst geschlossen werden und nicht ber Dritte. Die Kunden sind
in diesem Fall- die Aﬁftraggeber, die statistischen Amter sind die Auftraghehmer. Einfacher und
schneller Zugang' fur diese Kunden bedeutet, dass ihre Auftrage individuell bearbeitet werden und
dass jeweils nach adaquaten Lééungen gesucht wird. Einfacher Zugang bedeutet auch, dass die
Preis- und. Zeitvorstellungen fir die Kunden transparent und verlaBlich sein miissen.

Kostenvéranschlige und Zieltermine miissen dabei selbstverstandlich eingehalten werden.

Mit ihren Partnern.im In- und Ausland arbeitet die amtliche Statistik konstruktiv zusammen und
nutzt die Moglichkeiten der Arbeitsteilung

Verschiedene Griinde kénnen dafiir sprechen, ein Produkt oder eine Serviceleistung kooperativ oder
arbeitsteilig zu erstellen, zu présentieren oder zu vermarkten. Dies kénnen z.B. Image-; Kapazitats-
oder Kostengriinde sein, aber auch' die Chance, Uber Kooperation externes Know-how zu erwerben.
Die arbeitsteilige Erstellung von Veréffentlichungen (z.B. Europroms, Statistik Regional) oder einer
gemeinsamen Datenbank (GENESIS) und die-Kooperation bei Messen (STAT EXPO) sind Beispiele
far Projekte der Zusammenarbeit zwischen statistischen Institutionen. Ebenso sind Kooperationen bei

der Erstellung und beim Vertrieb eines Produkts mit privaten Stellen denkbar.

Jedes Kooperationsvorhaben ist hinsichtlich der o.g. Faktoren zu prifen, und dabei ist bésonderer Wert
darauf zu legen, dass das Profil der deutschen amtlichen Stafistik gewahrt bleibt. Dies gilt insbesondere
far maBgeschneiderte Produkte’ des inneren Kreises. Weitere Méglicﬁkeitgn einer Kooperation sollen
insbesondere bei Produkten des mittleren Kreises gepriift werden. Bei der Offentlichkeitsarbeit (auBerer
Kreis) sollen Multiplikatoren miteinbezogen werden. Andererseits besteht dabei das Risiko, fir andere
Zwecke vereinnahmt zu werden und das eigene Profil zu verlieren. Deshalb missen die statistischen

- Amter als Urheber der Infqrmationen in diesen Féllen besonders herausgestellt werden.
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3 Rechtliche Fragen/Copyright

3.1  Ausgangssituation T ' : ]

Die Statistischen Amter des Bundes und der Lander erfilllen den gesetzlichen Auftrag, statistische ]
Ergebnisse zusammenzustellen und fiir aligemeine Zwecke zu verdffentlichen. Die Ergebnisse wer-
den in der erforderlichen sachlichen und regionalen Gliederung strukturiert und in vielfaltiger Art dar-

gestellt und angeboten.:

Aus diesen Arbeiten heraus erwachsen regelméBig Werke im Sinne des § 2 Urheberrechtsgesetz, an
denen Urheberrechte fir die Bundesrepublik Deutschland und/oder die einzelnen Bundeslander ent-
stehen. Diese Rechte schlieBen auch ein, die Werke wirtschaftlich zu verwerten und Vertriebsrechte

an Dritte zu Gbertragen.

Ausgehend von dieser Grundsatzposition wird fiir die amtllche Statistik die in Abschnitt 3.2 genannte

Copyrlghtregelung vereinbart.
3.2 Copyrlghtregelung fur dle amtllche Statlstlk (Verelnbarung)

Die Copyrightregelung geht von.folgenden Grundsiétzen aus:
« Die Regelung wird auf die drei im Marketing-Modell genannten Segmente abgestelit.

+ Die Regelung besitzt sowohl fur Print- als auch elektronische Medien Giiltigkeit.
3.2.1 Copyrlghtregelung - Informatlonelle Grundversorgung

Bei allen Angeboten der Informatlonellen Grundversorgung, wie Broschuren thematischen Falt-
blattern, Internet (kostenloses Programm) etc., die von den statistischen Amtern jedermann kostenfrei
zur Verfiigung gestellt werden, sind Vervielfaltigung und Verbreitung mit Quellenangabe ohne Ein-

schrankungen gestattet.
Copyrightregelung - Informationelle Grundversorgung

© Name des Amtes, Ort, Jahr-
Vervielfaltigung und Verbreitung, auch auszugsweise, mit Quellenangabe

gestattet.

Fur Pressemitteilungen, die ausschlieBlich mit dem Ziel der Verbreitung erstellt werden, gilt folgende

Copyright-Formulierung:
Verbreitung mit Quellenangabe erwiinscht.
3.2.2 Copyrightregelung - Nachfrage- und zielgruppenorientierte Standardangebote

Bei kostenpflichtigen néchfragé— und ziélgruppenori,entierten Standardangeboten, wie Jahrbu-
éhern, Monatsheften, Fachserien bzw. Statistischen Berichten, Internet (kostenpflichtiges Programm),
Zeitreihenservice etc. sind far nichtgewerbliche Zwecke Vervielfaltigung und unentgeltliche Verbrei-
tung ebenfalls mit Qhellenangabe gestattet. Flr gewerbliche Zwecke und/oder éentgeltliche Verbrei-
tung bedarf es der vorherigen Zustimmung, die grundsétzlich mit einem Liienzpreis verbunden ist. Die

Weitergabe bzw. Verbreitung Uber elektronische Systeme bedarf stets der vorherigen Zustimmung.
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Copyrightregelung - Nachfrage- und zielgruppenorientierte Standardangebote

© Name des Amtes, Ort, Jahr _
Fur nichtgewerbliche Zwecke sind Vervielfaltigung und unentgeltliché ,
Verbréitung, auch auszugsweise, mit Quellenangabe gestattet. Die Verbrei-
tung, auch auszugsweise, lber elektronische Systeme/Datgntrager bedarf der

vorherigen Zustimmung. Alle Gbrigen Rechte bleiben vorbehalten.
3.2.3 Copyrightregelung - kundenspezifische Aufbereitung / Beratung

Bei der kundehspezifisChen Aufbereitung handelt es sich um eine Auftragsbearbeituhg, in die das
Know-how der amtlichen Statistik fir einen ganz bestimmten Kunden einflieBt. In.diesem Falle gilt das

Copyright uneingeschrankt.
Copyrightregelung - kundenspezifische Aufbereitung / Beratung

© Name des Amtes, Ort, Jahr

Alle Rechte vorbehalten.

Weitere Erlauterungen zur Grundiage dieser Uberlegungen finden sich im Anhang 1.
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4 Nutzerkategor‘ien

Die amtliche Statistik stellt nicht nur eine Vielfalt statistischer Informationen bereit, sondern ihr tritt

auch eine Vielfalt an Nutzern dieser Informationen gegeniiber.

Eine Kategorisierung dieser N_L_ltze; ist insbesbndere aus folgenden Zwecksetzungen heraus notwen-
dig:
. nutzergruppenbézogene Marktforschung
e nutzergruppenadaquate Produktigestaltung
e nutzergruppengerechte Preissetzung (einschl. der Fragen der Freilieferung,
Rabattierung u.a.) ' '
* nutzergruppenspezifische Ansprache (z.B. Werbung)

+ nach Nutzergruppen differenzierende Erfolgskontrolie (z.B. Absatzstatisiik)

Aus diesen Zielsetzungen lassen sich auch die MaBstabe fir eine sinnvolle Gestaltung der Gruppen-

bildungen ableiten.

Insbesondere fur die praktische Nutzung der Kategorisierung entsprechend den einzelnen Zielsetzun-

gen ist eine hierarchische Strukturierung zweckmaBig. Dabei soll die erste Hierarchieebene méglichst

nicht viel mehr als zehn Gliederungspositionen umfassen, um sie z.B. fiir eine Klassifizierung der in-

den Auskunftsdiensten bearbeiteten ,Anfragen praktikabel zu halten. Die zweite Hierarchieebene
dagegen wird sicher in vielen Fallen fir die l'Jbri'gen Einsatzzwecke ausreichend sein. Diese beiden
Hierarchieebenen sind zwischen den Amtern verbindlich vereinbart, damit u.a. vergleichende Analy-
sen und Aussagen méglich sind. Den statistischen Amtern wird im Weiteren fiir ihre eigenen Zwecke
die .Untergliederungsm_églichkeit auf tieferen Ebenen freigestellt.

Die folgende Ubersicht 1 gliedert die Nutzer auf zwei hierarchischen Ebenen. Die erste umfasst 13,
die zweite 58 Kategorien. Die Sysiematisierung reicht damit einerseits tief genug, um den genannten
Zielsetzungen gerecht zu werden, bleibt aber andererseits auch noch far die praktische Arbeit
ubersichtlich\ genug (eine ausfihrliche Ubersicht mit Beispielen und Eriauterungen befindet sich im
Anhang 2). '
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Ubersicht 1: Nutzerkategorien (Vereinbarung)')

1 Politik und Verwaltung auf interna_tionaler*Ebene
1.1 ) Statistisch orientierte internationale und supranationale Organisationen ‘ o
1.2  Sonstige internationale und supranatlonale Organlsatlonen Mitglieder und Fraktionen des -
Europaischen Parlaments :
1.2.1 Mitglieder und Fraktionen des Europaischen Parlaments’
1.3  Auslandische Vertretungen . '
1.4 Ausléndiéché Regierungen, Streitkréfte und Verwaltungen
1.5 Sonstige '
2 Politik und Verwaltung auf Bundesebene
2.1 Bundesprésidialamt, Bundestag, MdB und Fraktionen, Bundestagsverwaltung, Bundesrat -
2.2 Bundésregierung, Bundeskanzleramt, Ministerien, Oberste Bundesbehdrden, Oberste
- Gerichte und Gerichtshéfe, Vertretungen der BRD im Ausland
2.3  Statistisch orientierte Bundesbehérden
2.4  Sonstige Bundesbehdérden, -anstalten, -gerichte, Bundeswehr
2,5 Sonstige '
3 "Politik und Verwaltung auf Landerebene
3.1 Landtag, MdL und Fraktionen, Landtagsverwaltung des eigenen Landes
3.2 .Landesregieru'ng, Staatskanzlei, Ministerien, Oberste Landesbéhérden‘, Oberste Gerichte
des eigenen Landes, Vertretungen der Bundeslénder im Ausland
3.3  Statistisch orientierte Institutionen auf Landesebene
3.4 Sonstigel Landesbehérden, Anstalten und Gerichte des eigenen Landes
35 Einrichtungen anderer Bundeslander |
3.6 Sonstige
4 Politik und Ve_rwaltung auf kommunaler Ebene
41 Kommunale Spitzenverbdnde auf Bundesebene |
4.2  Landkreise und kreisfreie Stadte des eigenen Landes
4.3 Gemeinden (ohne kreistreie Stadte) und Gemeindeverbénde (ohne Kreise) des elgenen
Landes
4.4 Sonstige kommunale Einrichtungen des eigenen Landes
4.5 Kommunen, kommunale Spitzenverbéande und kommunale Emrlchtungen anderer
Bundeslander
5 -Amtliche Statistik
5.1 Statistische Amter des Auslands
5.2 Eurostat
5.3 Statistisches Bundesamt
5.4 Statistisché Landesamter
5.5 Statistische Amter von Kommunen
‘5.6 - Nutzer innerhalb des eigenen Amtes

9
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6 - Partelen, Interessen- und Berufsverbande, Kirchen u.a.
6.1 . Parteien
6.2 Kammern, Innungen -
6.3 Wirtschaftsverbande
6.4 Gewerkschaften - ) ,
.6.5 Soazial- und WdhIfahnsverbénde/-einrichtungen )
6.6 Kirchliche Einrichtungen
6.7 .Sonstige inlédndische derartige Institutionen
6.8 Auslandische derartige Institutionen
7 _“Bildung, Wissenschaft, Kultur
71 Hochschulen ‘
7.2  Allgemeinbildende und berufsbildende Schulen, Fachschulen
7.3 quschungsinstituté (soweit nicht 7.1)
7.4 Staatsarchive, kommunale und sonstige Archivé, dffentliche Bibliotheken
7.5 Schiiler/innen und Studierende . '
7.6 © Sonstige Bildungs- und kulturelle Einrichtungen
'7.7  Ausléandische Bildungs- und wissenschaftliche Eir)ric'htungen ' .
18  Wirtschaft ‘
8.1 Land- und Forstwirtschatft, Fischerei und Fischzucht
8.2 Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden, Verarbeitendes Gewerbe, Energie- und
Wasserversorgung, Baugewerbe
8.3 Handel, Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen und Gebrauchsgutern Gastge-
werbe, Verkehr- und Nachnchtenubermlttlung
8.4 Kredit- und Versmherungsgewerbe Grundstiicks- und Wohnungswesen, Vermietung
~ beweglicher Sachen, Dienstleistungen Uberwiegend fir Unternehmen, Gesundheits-, Veteri-
nar- und Sozialwesen, Sonstige 6ffentliche und persénliche Dienstleistungen
8.5 Auslandische Unternehmen und Firmen
9 Medien
9.1 Nachrichtenagenturen
|92 Zeitungen, Zeitschriften ,
9.3 Rundfunk, Fernsehen
9.4 Freie Journalisten
9.5 Auslandische Medien
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10  Informationsdienstleister

"‘.1\70.1 Markt:, Meinungs- und Konsumforschurig

10.2 Buchhandel S

10.3 Sonstige inléandische Informationsanbieter und -vermittler
10.3.1Verlage als Wiederverkaufer! ’

10.4 Ausléndisché Inqumationsanbieter und -vermittler

11 - Privatnutzer

11.1 Inldndische Privatnutzer

11.2  Ausléndische Privatnutzer ,

12 Unbestimmte, nicht zuordenbare Nutzer

13 Sondernutzer

)

Untergliederung auf der dritten Hierarchieebene fiir Zwecke des Statistischen Bundesamtes
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5 Ausgestaltung der Angebote des Statistischen Bundesamtes

5.1 Die informationelle Grundversorgung

Entsprechend unserem Auftrag ,Zahlen -fir alle” stellen wir mit vielfaltigen Produkten und Dienstleis-
tungen die informationelle Grundversorgung bereit. Dabei richten wir uns bei der Entwicklung des
Ahgebotes nach den neuesten technischen Mdglichkeiten. Die effiziente Ausgestaltung de-r Angebote
im.Bereich der informationellen GrundvérSorgung ist unter zwei Aspekten von besonderer Bedeutung:
Einerseits fuhrt sie zu einer Erhdhung der Nutzerfreundlichkeit und dem Ausbau der Prasenz des
Amtes in der éfféntlichkeit, andererseits dient sie aber auch zur Steigerung der internen Effizienz.

informationelle Grundversorgung

‘Dienst-
© lelstungen

Faltblatter Einfache Auskanft
Broschiiren Medienarbeit
intemet-Prisentationen Besucherdienste
Pressemitteilungen Messe- und Austeliungsprasenz

Veranstaltungen
Bibliothek

Produkte und Dienstleistungen der informationellen Grundversorgung werden grundsétzlich kostenlos
abgegeben. RegelméaBige, standardisierte Datenlieferungen gehéren nicht zur informationellen

Grundversorgung und werden als Standardprodukte des mittleren Kreises angeboten.
5.1.1 . Produkte o

Produkte der informationellen Grundversorgung sind:
¢ Internet-Prasentation des Amtes '

e Pressematerialien '

« Faltblatter

¢ Broschiren

Die Produkte der informationellen Grun’dve'rsQrgung sollten zur ErschlieBung weiterer Nutzergruppen

mit dem Ziel einer mdglichst lickenlosen Verbreitung der Information weiter ausgebaut werden. Gut .

gestaltete und aufbereitete Faltblatter und Broschiiren erzielen in der breiten Offentlichkeit eine hohe

Akzeptanz. Es sollte starker darauf geachtet werden, dass gerade bei der kostenlosen Weiterverwen-

dung unserer Daten das StBA in besonderem Mafle herausgeétellt wird. Die neuen Kommunikations- -

wege bieten starker als bisher die Mdglichkeit, immer neue Nutzergruppen zu erreichen. Um die
gewlnschte Streuung zu erzielen und Doppelarbeiten zu vermeiden, sollten kinftige Produkte von
Beginn an multimedial konzipiert werden (z.B. Einstellung von Faltblattern und Broschiiren ins Inter-
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net). Auch die weitere Nutzung von Multiplikatoren (wie z.B. groBe Banken oder die Bundeszentrale

fir politische Bildung) ist der richtige Weg.
5.1.2 Dienstleistungen . ] E \

Dienstleistungen der infdrmationellen Grundversorgung sind:
* Auskunftsdienste (in bégrenztem Umfang)

¢ Medienarbeit - -

» Besucherdienst

¢ Messe- und AUssteIIungsprésenz

e Veranstaltungen des Amtes

s Bibliothek

Schwe}punktméBig sollten folgende Dienstleistungen weiterentwickelt werden:

Die Auskunftsdienste sind zentrales Element im Dienstleistungsangebot des Amtes. Nach wie vor
werden jedoclfi zuviele Auskinfte noch individuell erteilt, da nicht auf vorbereitete Arbeitsunterlagen

zurlickgegriffen werden kann.

Anzustreben waére, fir die Statistikbereiche, in denen groBe Nachfrage besteht, Standardprodukte
(z.B. Faltblatter) zu entwickeln. Hier wird ein. groBes Potenzial zur Effizienzsteigerung in den Aus-
kunftsdiensten gesehen. Darlber hinaus sind die Kommunikationswege zu standardisieren, um den’
personellen Aufwand in den betroffenen Organisationseinhéiten zu reduzieren. Immer gleicﬁe Daten-
abfragen verschiedener Kunden sollten mittels Telefonansagen oder Fax auf Abruf erledigt werden
" und/oder die entsprechenden Tabellen ins Internet eingestelit werden. In Zukunft werden im Rahmen
der Vernetzung alle Arbeitsplatze mit E-Mail-Zugang ausgestattet sein, Faxgerate fir die Auskunftsar-

beitsplatze miissen in groBerem Umfang angeschafft werden. -

Die Bereitstellung von Informationen durch die Auskunftsdienste soll im Rahmen der informationellen
Grundversorgung, o 4. in begrénztem Umfang (Arbeitsaufwand bis zu einer.Stunde); auch in Zukunft-
kostenfrei angeboten werden.

Anfragen, die liber den Bereich der informationellen Grundversorgung hinausgeheh, gehéren, je nach
den zur Bearbeitung erforderlichen P_rodukten bzw. dem Aufwand, zu. den nachfrageorientierten Stan-
dardangeboten oder in den Bereich der kundenspezifischen Aufbereitung/Beratung (zur Zuordnung
von Anfragen zu dem jeweiligen Bereich sowie zur Préisgestaltung fur die Dienstleistungen der Aus-
kunftsdienste siehe hierzu Abschnitt 7.1.3). a ' |

Die Medienarbeit des Amtes sollte ausgehend von der jetzigen Form weiter ausgebaut werden. Sta-
tistische Ergebnisse sollen zukiJnft'ig verstarkt der: Offentlichkeit in Pressekonferenzen, Pressegeépré—
chen, Pressem\itteilungen usw. prasentiert werden..Dabei nimmt die anlassorientierte Ergebnisprasen-
tation, das heif3t die aktive Bereitsteliung von anschaulichem Datenmaterial zu Themen, die aktuell in
der Offentlichkeit diskutiert werden, einen immer breiteren Raum ein. Mit Presseseminaren und
“-gesprachen, gerade auch zu ‘kritischen Themen’ (z.B. Maastrichter Kriterien), sollen Journalisten

regelmanig statistische Hintergrundinformationen und methodische Erlauterungen erhalten.

Unsere Présenz auf Messen und Ausstellungen soll kiinftig weiter ausgebaut, weiter professionali-

siert werden.
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Veranstaltungen des Amtes, die sich - wie unsere regelmaBigen Kolloquien - mit methodischen und

konzeptionellen Fragestellungen in erster Linie an Fachleute wenden, sollten ausgebaut werden. .
5.2  Standardprodukte und -dienstleistungen

Den standardisierbaren informationsbedarf unserer Kunden decken wir durch vorgefertigte Produkte
und Dienstleistungen ab, die wir auf dem Informationsmarkt anbieten. Der forcierte Ausbau dieses
Segments bietet Vorteile far unsere Kunden, wenn wir folgende Voraussetzuﬁgen schaffen:

o Schnelle Verfugbarkeit '

. Preistransparenz

e Angebotstransparenz . ' -

¢ Kontinuitat des Angebots

o Effizienter und flachendeckender Vertrieb
o Rationelle Erstellung ’
¢ Einfache Abrechnungsverfahren

¢ Markttransparenz

Uns bietet der Ausbau dieses Segments folgende Vorteile:
¢ Planungssicherheit ) '
» . Effizienter Ressourceneinsatz

o Einnahmen

o Langfristige Kundenbindung

s Zunehmende Markterfahrung

" o Feed-back durch Verkaufszahlen

Nachfrage- und zielgruppenorientierte
Standardangebote

Produkte ) Dienstleistungen

Gedruckte Verbftentichungen Service on—demand
‘Elektronische Verdffentlichungen auf Datentrager

OnilineProdukte

Bei Weiterentwicklung von Standardprodukten und -dienstleistungéﬁ soliten d_fei 'Aspék.te' bésonders
hervorgehoben werden: ‘ - ST

« die Entwicklung neuer zielgruppenspezifischer Produkte und 'Dién's:tle:lsiungen, o

o der Einsatz rationeller Herstellungs- und _V_erbreitungs.verfahren, N

¢ der Einsatz von Marktforschung und Erfolgskontrotle.
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-

Die konsequenfe Umsetzung dieser Aufgaben kann nur dann erreicht, werden, wenn sie von allen
Fach- und Querschnittsabteilungen des Hauses akzeptiert ﬁnd mitgetragen werde_n. Dabei setzt die
Projektgruppe auf die Methode "best practice”, d.h. dass innovative Vorhaben einzelner Abteilungen
und Gruppen anderén vorgestellt werden und diese zu eigenen Vorhaben anregen konnen. Auch die

Ideenbdrse ist dafiir ein geeignetes Instrument.
5.2.1 Standardprodukte

Standardprodukte, die wir Ubef den Markt anbieten, sind: -
e Gedruckte Ver@ffentlicl’iungen '
"o Elektronische Verdffentlichungen auf Datentragern

e Online-Produkte

Das StBA verft'Jgf iiber ein enormes Volumen an gedruckten Vefbffentliéhungen. Uber unseren Verlag
bieten wir pro Jahr rund 750 Titel mit einer Gesamtauflagé von ca. 1,2 Mio. Exemplaren an. Daruber
hinaus liefern wir Arbeitsunteriagen, Vorabkopien, Projektberichte sowie Bund-Léndérberichte im
Eigenvertrieb. Wir verf[]‘gen nur tber eine wachsende Anzahl von Standardprodukten auf elektroni-
schen Datentrégein wie vorgefertigfe Diskettenpakete und CD-ROM-Angebote. Das Angebot von
Onfine-Produkten hat durch die Einfilhrung des Zeitreihenservices im Internet einen hohen Innovati-
onsschub erfahren. Seit Offnung dieses Angebots haben bereits fast 2000 Kunden einen OnIiﬁe-Ver-

trag abgeschlossen.
Als Defizite im Bereich der Standardprodhkt'e kénnen folgende Aspekte angesehen werden:

Bei den Printprodukten bestéht ein Mangel an themenspezifischen, zielgruppenorientierten und
ansprechend gestalteten, mit thematischen Karten und Grafiken angereicherten Publikationen. Eine
starkere Kommentierung der Ergebnisse und zunéhmende Einbeziehung von Analysen werden
ebenfalls empfohlen (siehe auch Leitbild "Wir bieten Zahlen, Analysen und Beratung an”). Allerdings
‘missen dafar entspréchenqé Kapazitaten und Fahigkeiten bei den Fachabteilungen ‘eingesetzt wer-
den konnen. Wegen knapper Personalkapazitdten kann die Ressourcengewinnung hierfur nur durch
rationellere Erstellung der Standardpublikationen erfolgen.

Ein weiteres Defizit wird ;:Iarin gesehen, dass wir die-Nachfrage nach Informationen auf elektroni-
schen Datentragern nur unzureiéhend und teilweise sehr unkomfortabel befriedigen kénnen. Die
Qualitat unsei’er Standarddiskettenpakete leidet zunehmend darunter, daés nach wie vor keine Stelle
fur die redaktionelle Beérbeitung dieser Aﬁgebote geschaffen wurde. Es érscpeint dringend erforder-
lich, dafur ebenso Kapazititen einzusetzen wi\e far Printprodukte oder fir die Online-Redaktion bei
Internet.

Die Disketten- und CD-ROM-Angebote missen auBerdem fir die jew‘éiligen Zielgruppen geeignete
Software bzw. komfortable Exportfunktionen anbieten (Klassifikationen auf Diskette oder CD sprechen "
beispielsweise eher professionelle Kunden, die Jahrbuch-CD auch ungelibte gelegentliche Nutzer an).
Weiterhin ist es erforderlich, bei allen elektronischen Produkten ausreichende Beschreibungen und
Dokumentatlonen mitzuliefern - sowohl zum Inhait aIs auch zur Bedlenung, Servicenummern usw. Ein
kompetenter Service muss auch nach dem Verkauf geleistet werden. Es ist nicht akzeptabel, wenn
unsere Kunden keine Hilfestellungen zu den gekauften elektronischen Produkten erhalten. Dazu
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gehort der Aufbau eines Servicestabs, der kompetent Fragén sowohl zur Installation des Produkts als
auch zur Auswertung usw. beantworten kann. Bei der Entwicklung neuer und bei der Uberarbeitung
bereits vorhandener elektronischer Produkte solite Know-how verstarkt durch Kooperation und Ein-

kauf erworben werden.

Online-Standardangebote sollten ebenfalls ausgebaut werden. Der Zeitreihenservice uber Internet
umfassf nur einen Teil des Informationsbedarfs in diesem Segment. Immer wieder werden auch hier
Informationen entsprechend den in den Fachserien vorhandenen verlangt. Entweder missen diese
Informationen alle in eine Datenbank eingespeist werden - und hierfiir wird die Fertigstellung von
GENESiS dringend erwartet - oder die Fachserientabeilen missen online étandardméBig - gegen
Entgelt - abrufbar sein. Ein Internet-Shop wird als Pilot-Projekt zurzeit aufgebaut.

Zusammenfassend gilt die Empfehlung, das Kdnzept der integrierten Verdffentlichungserstellung
z{igig zu realisierén und dabei neueste Erkenntnisse der Internettechnologie zu verwenden. Eine
komplett integrierte Verdffentlichungserzeugung wirde bedeuten, aus einer konsistenten Datenbasis
alle drei Formen der Informationsbereitstellung zu erzeugen: gedruckt sowie elektronisch offline und

online.

Da z.B. die Tabellen unserer Fachserien aus bis zu drei ‘unterschiedlichen Quellen (Verbundpro-
grammierung, STATIS-BUND, PC) mit unterschiedlichen Formaten stammen, ist ein integriértes Ver-
offentlichungswesen mit Speisung unterschiedlicher Medien aus einer Quelle eine groBe Herausforde-
' rung. Gleichwoh! liegt hier der Schliissel zu einer erheblichen Rationalisierung der Herstellungsverfah-
ren und zu einem medienbruchfreien Gestalten der Produkte. Fir eine integrative Erzeugung aller
Standardprodukte ist eine entsprechende Umwalzung der Produktionsverfahren und der Ablauforga-
nisation noth‘andig'. Dies kann nur durch enge Kooperation aller Beteiligten und insbesondere nur

"aufgrund einer entsprechenden Willensbildung des Hauses geschehen.

Eine weitere Empfehlung zu den Standardprodukten ist, dass sowoh! bei Informationsnachfragé des
auBeren als auch des inneren Kreises kritisch hi_nterfragt werden sollte, ob nicht ein Standardpfodukt
diese Nachfrage effizienter befriedigen kann. Dabei kénnen Einspareffekte bei Arbeit und Kosten
erzielt werden. Dieser Fall konnte beispielsweise im Rahmen des &uBeren Kreises gegeben sein,
wenn immer kurzfristig nach Bekanntgabe der neuesten Zahlen bestimmte Tabellen nachgefragt wer-
den, die dann durch einen Auskunftsdienst verschickt werden. Ein Vorwegbericht, der gegen Entgelt
\}on der Fachabteilung verschickt oder gefaxt oder ins Internet gestellt wird, kénnte diese Nachfrage
mit'einem Standardprodukt befriedigen und dabei Einnahmen erzielen. Voraussetzung fir den Erfolg
dieser Vorgehensweise ist die schnelle Ubermittlung. Eine im Segment des inneren Kreises entdeckte
Standardnachfrage sollte ebenfalls zur Schaffung eines neuen Standardprodukts des mittleren Krei- -
ses fihren. Denkbar ist die Erstellung von public use files fur geeignete Statistiken, um sie z.B. auf
CD-ROM ais Standardprodukt anzubieten. ' .

Zur I|dentifizierung von Nachfrage und zur Bewertung der Kundenzufriedenheit sind Marktuntersu-
chungen und:Erfolgskontrollen besonders wichtig. Dafiir wurde an den verantwortlichen Stellen
bisher nur begrenzt Personalkapazitat und die erforderliche Fachkompetenz aufgebaut. In diesem
Bereich sollten wir daher auch verstarkt auf externe Beratungsleistungen setzen, wobei zu berlck-

sichtigen ist, dass dennoch erhebliche Eigenleistung zu investieren ist. Dies bertihrt ebenfalls die Wil-
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lensbildung unseres Hauses, ob professionelle, kundenorientierte Methoden fir diese Aufgaben ein-

gesetzt werden sollen, da sie Kapazitaten binden, die auch an anderer Stelle benétigt wird.
5.2.2 Standarddienstleistungen

e Service on-demand

Immer wiederkehrende Anfragen én unsere (Fach-)Auskunftsdienste belasten diese so sehr, dass
anspruchsvolle, komplexere Anfragen, die individuellerer Natur sind\ - und damit in den inneren Kreis
gehdren - , oft nicht mit ausreichender Griindlichkeit beantwortet werden kénnen. Dies schadet unse-
fem Ruf als methodisch kompetente Ansprechpartner und Berater und frustriert diejenigen Mitarbeiter,
die diese Kompetenz .besitzen, aber aus Zeitgrunden nicht einsetzen kénnen. Der Entwurf unseres
Leitbildes hat dieses wichtige Kapital unseres Amtes ebenfalls herausgestelit: ,Wir legen unsere .
Methoden und Qﬁalitétsstandafds offen".

Auf der anderen Seite laufen kurze, einfach zu beantwortende Anfragen - die dem &uBeren Kreis

- angehdren - oft ins Leere, da die Telefone besetzt sind oder an falsche Stellen verbunden wird. -

Eine gezielte Sammlung von Standardanfragen und die Beantwortung dieser durch Standarddienst-
leistungen kénnen die Sitdation mittelfristig entscharfen. Wiederkehrende Nachfragen miussen als
solche erkannt und standardisiert beantwortet werden (gegen Entgelt). Wenn hier exakte, schnelle
:Dienstleistung geboten wird, sind nach unserer Einschatzung Kunden bereit, fir diesen Service zu
bezahlen. Kundenfreundliche Innovationen sind hier z.B. Stahdardlésungen, mit denen auf "Knopf-
druck" komfortabel Ausdrucke oder Diskettenauszige in Form von einfachen Tabellen fur die Kunden
bereitgestelit und Uibermitteit werden kdénnen. Die Abrechnung kann dabei nach der Menge der abge-
fragten Einheiten erfolgen. Ein weiteres Beispiel flr einen on-demand-Service ist die Erstellung' von
Mikrodatenfiles mit faktisch anonymisiertem Einzelmaterial fur die Wissenschaft. Weitere Effekte kon-
nen durch Einspeisung in die Datenbank erzieit werd_e'r{, wo sich die Kunden ber das Internet dann
selbst die gewiinschten Informationen zusammenstellen und abrufen. Durch die fléchendeckende
Bereitstellung- von E-Mail sind weitere Standardisierungs- und Entlastungsmdglichkeiten in diesem
Segment gegeben. Die Abrechnungen flr diese Standarddieﬁstleistungen miissen dabei ebenso wie

fur Standardprodukte durch Preislisten transparent gemacht werden.
5.3 MaBgeschneiderte Produkte und Dienstleistungen

Eine kunden- -und problemorientierte Aufbereitung statistischer Daten wird in der heutigen Informati-
onsgesellschaft fir viele Nutzer immer wichtiger und sollte starker a]s bisher erfolgen. So ist vielen
Kunden nicht damit gedient, umfangreiche Auszlige aus Fachserien zugesandt zu bekommen und
‘dann selbst stundenlang die gewilinschten Zahlen herauszusuqhen, zusammenzustellen und zu ana-
lysieren. Wenn wir den Kunden diese Arbeit abnehmen, kénnen sie Personalressourcen einsparen
und sind daher in der Regel gerne bereit, auch entsprechend fir unsere Leistung zu bezahlen. Dies
gilt nicht nur far individuelle Aufbereitungen, sondern auch fir andere maBgeschneiderte Serviceleis-
tungen, wie die Erstellung von Gutachten oder umfassende Beratungsleistungen (Experteneinsatz).
Fir uns kann ein solcher Kundenservice zu einem Imagegewinn fiihren, zum anderen kénnen Ein-

nahmenzuwachse erzielt und finanzielle Spielrdume geschaffen werden.
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Insgesamt bieten wir eine Vielzahl von kundenspezifischen Leistungen an. Hierzu zahlen:

« die Bearbeitung komplexer Anfragen durch die Auskunftsdlenste (Arbeltsaufwand Uber einer, bis
zu 10 Stunden),

+ umfangreiche kundenspezifische Sonderauswerfungen (Arbeitsaufwand gréBer als 10 Stunden
oder spezieller Aufwand bei Abteilung 1), '

¢ Sondererhebungen / Forschungsauftrage / Gutachten,

¢ Know-how-Transfer (Beratungsleisfungen durch Experteneinsatz, Lehrtatigkeit).

Kundenspezifisché
Aufbereitung / Beratung

maBgeschneiderte
Produkte Dienstleistungen

4

Diese Leistungen stellen wir gegen Kostenerstattung aufgrund von individuell mit den Kundenh

geschlossenen Vertragen oder \/erein_ba‘rungen bereit (siehé hierzu auch Abschinitt 7.1).

Bei dem zu empfehlenden strategischen Ausbau dieses Bereichs sollten folgende Schwerpunkte

gesetzt werden:

Kundenspezifische Sonderauswertungen sollen schnell und kompetent erledigt werden. Unsere

Preise und Zeitvorstellungen missen fiir den Kunden transparent und verlaBlich sein, und die Kosten-
voranschlage sollten den Kunden innerhalb kiirzester Zeit vorgelegt werden. Bei Anfragen, in die die
Statistischen Amter der Léndér eingeschaltet werden, sind Losungen zu finden, die eine effiziente
Abwicklung gewéhrleisten und nicht zu mehrmonatigen Abstimmungsprozessen fuhren dirfen.

Mit GroBkunden, die haufiger mit umfangreichen Anfragen an das Amt herantreten, sollten Rahmen-
vertrage abgeschlossen werderj, die dem Auftraggeber eine kompetehte und schnelle Erledigung

zusichern.

Sobald sich aus kundenspezifischen Sonderaufbereitungen ein gewisser Standard entwickelt, wird
versucht, ein entsprechendes Standardprodukt in das Datenangebot aufzunehmen und zu gunstige-
ren Preisen auf dem Markt anzubieten- (siehe Abschnitt 5.2). So kann Arbeitszeit eingespart und fur

andere qualitativ anspruchsvolle Sonderarbeiten eingesetzt werden.

Chancen zur Durchf[]hrung”von Sondererhiebungen und Forschungsauftragen sollten wir verstarkt
nutzen, soweit dies kapazitatsmaBig vertretbar ist. So kénnen u.a. vielfaltige methodische Erfahrun-

gen gewonnen werden, die auch in andere Statistikbereiche einflieBen. Im Rahmen dieser Prolekte

bietet sich ferner d|e Moglichkeit, junge Mltarbelterlnnen und Mitarbeiter zeitweise elnzustellen von
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denen wertvolle neue Impulse fiir unserer Arbeit ausgehen kénnen. Auch angésichts der aktuellen

Haushaltslage, die mit Einstellungsstopps einhergeht, ist dies ein zukunftsweisender Weg.

Auf dem Gebiet des Know-how-Transfers sollten wir qualitativ hochwertigen Service bieten. Gerade
dér Consulting-Bereich bietet groBe Expansionsmaglichkeiten, in dem wir Statistiker als Experten tatig
sein kdnnen. Positive Beispiele sind die Zusammenarbeit mit 27 Staaten Mittel- und Osteuropas sowie
der VR China. | '

Bei allen kundenspezifischen LeistUnge_n ist es wichtig, geeignete Wege zu finden, um denjenigen
Organisationseinheiten, die diese Leistungen erbringen, auch entsprechende finanzielle und perso-

nelle Zuschiisse zukommen zu lassen (Budgetierung).

Insgesamt ist ein Ausbau der Aktivitidten in diesem Bereich ein Iéngfristiger .ProzeB3, der von allen

Beteiligten gemeinsam entWickéIt werden muf3. Zu empfehlen sind hier folgende MaBnahmen:

 Jede Abteilung sollte fir ihren Bereich priifen, welche Starken sie als An'bieter von kunden- und
problemorientierten Diehsfleistungen'einschlieBIich Know-how-Transfer ‘besitzt. Ein positives Bei-
spiel ist die Erstellung eines Branchen-Reports, der zurzeit im Auftrag"der Textilindustrie . durch-
gefahrt wird. .

e Unsere potenziellen Auftrag.;geber‘(EU, Ressorts, Verbénde etc.) sollten wir auf unser Potenzial an
Sonderarbeiten bzw. Know-how-Transfer durch aktive Werbung aufmerksam machen.

"¢ Die Kontakte zu den Auftraggebern missen wir intensiv pflegen - sowohl auf nationaler als auch
‘auf internationaler Ebene. Wichtig ist daher eine standige Prasenz auf Messen, Konferenzen'und
Ausstellungen sowie in den entsprechenden Fachgremién (z.B. auch auf internationalen Vergabe-
konferenzen ,,Doner-Konferehzen“). ‘ '

« ‘Um international konkurrenzfahig zu bleiben, sollten wir.uns verstarkt auf Ausschreibungen fur

: staﬁstische Projekte auf europaischer Ebene bewerben. Erfahrungsgemas ist Deutschland im Ver-
gleich zu anderen Staaten stark unterreprésentiert. ‘ ‘
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6 Vereinbarungen und Leitlinien fur ein gememsames Auftreten
der Statistischen Amter :

Grundsatzlich 'sind die statistischen Amter in der inhaltlichen und formalen Gestaltung ihrer Angebote
frei. Gleichwohl ist es im Interesse der Nutzer wiinschenswert, wenn die amtliche Statistik ein nach

auBen lber weite Strecken einheitliches oder zumindest vergleichbares Bild bietet.

Dies wird dadurch erreicht, dass die Statistischen Amter des Bundes und der Lander

. mit.Gemeinschaftsverbffentlichungen am Markt présent sind,

* . beiihren hausspezifischen Verétfentlichungen bestimmte Elemente abstimmen,

¢ . landeriibergreifende Anfragen koordiniert beanfworten,

s sich gégenﬂber den Medien einheitlich verhalten, |

* sich gemeinsam auf ausgewahlten Fach- und Verbrauchermessen prasentleren und

e in der Offentlichkeitsarbeit zusammenarbeiten.
6.1 Grundsatze far Gemelnschaftsveroffentlichungen (Vereinbarung)

Gemeinschaftsverdffentlichungen werden von den Amtern gemeinsam erstellt; mit ihnen treten die
Héauser nach aufBen als Einheit auf. Sie bauen auf einem Gerist von Vereinbarungen Uber die Organi-
sation der Zusammenarbeit auf-und legen zugleich eine Harmonisierung des Marktauftritts der Amter

in diesem spezifischen Segment nahe.

Im einzelnen gelten fir die gemeinschaftlichen Standardveréffentlichungen die folgehden Regelungen:

Projektauftrag , Erteilung durch den Ausschuss "Marketing" / die Amtsleiterkonferenz (ALK)

ggf. auf Grund von Anregungen, die durch unterschiedliche Gremien for- -

muliert werden kénnen

1

Projektleitung Afbeitskreis .Produkte, Dienstleistungen, Vermarktung“ (AK ,PDV*), ggf. in

Zusammienarbeit mit einem fachlich zustéandigen Arbeitskreis

Herausgeberschaft alle statistischen Amter gemeinsam, von dénen Ergebnisse enthalten sind
Produkterstellung durch ein Amt oder einige Amter nach Absprache
Layout in den Grundziigen einheitliches Layout fur alle Gemeinschaftsveréffentli-

chungen; dabei Verdeutlich'ung der gleichrangigen Beteiligung der Hauser

Ubernahme der Produk- Ubernahme der internen Kosten i.d.R. durch den oder die Ersteller (Dabei

‘tionskosten - wird davon ausgegangen, dass auf Grund der arbeitsteiligen Erledigung
von Gemeinschaftsaufgaben in prinzipiell allen Amtern ein hinreichender
Ausgleich der Lasten stattfindet.) '

Umlage der externen Kosten auf die Amter (ber einen entsprechend kal-
kulierten Abgabepreis des Erstellers

Vertrieb durch jedes Mitglied der Herausgebergemeinschaft auf eigene Rechnung
und eigenes Risiko
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Abnahmemengen grundséatzlich nach eigener Entscheidung jedes Amtes
Verkaufspreis. _eihheitliche Preissetzung durch einen Beschluss der Projektleitung

Rabatte, Freiexemplare  einheitliche Regelung auf Grundlage der gemeinsamen Marketing-Emp-
fehlungen (Abschnitt 6)

Wahrnehmung der Urhe- in der Regel durch ein federfiihrendes Amt im Auftrag der Herausgeber-

berrechte gemeinschaft
Verkaufseinnahmen verbleiben bei dem Amt, das die Gemeinschaftsverdffentlichung vefkauft
Lizenzéntg’elte | Empfanger wird durch Beschluss der Projektleitung festgelegt

6.2 Gemeinschaftliche Vereinbarungen und Leitlinien fir hausspezmsche
Veroéffentlichungen

,‘ Kennziffernsystem fiir Statistische Berichte (Vereinbarung)

Statistische Berichte sind das Hauptinstrument der marktgerechten und zeitnahen Verbreitung favchlich',
detailiierter statistischer Informationen durch die statistischen Landesamter. Diese nutzen fiir die sys-
tematische Gliederung und zeitliche Einordnung der Statistischen Berichte ein einheitliches Kennzif-
‘ fernsystem, das den Konsumenten tiber die Veréffentlichungsverzeichnisse mitgeteilt wird und ihnen”
als Orientierungshilfe dient. Es wird zentral von einem statistischen Landesamt gepflegt und koordi;
niert und ist fiir alle Lander verbindlich. ’

Richtlinien zur Gestaltung statistischer Tabellen fiir die Verbundprogrammlerung
(Vereinbarung)

Die Tabellengestaltung fuBt in allen statistischen Amtern auf der DIN 55 301 "Gestaltung statistischer
‘Tabellen". Dér Gestaltungsspielraum dieser Norm wird in den einzelnen Amtern unterschiedlich aus-
gefullt. ' ' '

Alle im Verbund erstellten Tabellen sind nach den "Richtlinien zur Gestaltung statlstlscher Tabellen far
die Verbundprogrammlerung“ zu gestalten.

Leitlinie fiir die Gestaltung von Graphiken

Verbindliche Vorgaben fir die Gestaltung von Graphiken werden weder der méglichen Themenvielfalt
noch dem Reichtum an Darstellungsméglichkeiten gerecht. Andérerseits. haben sich in der Praxis
einige allgemeine Prinzipien bewéhrt, die die Auswahl eines zum darzustellenden Gegenstand pas-
senden Graphlktyps die Vermeidung von Fehllnterpretatlonen die Beruckswh’ugung von Sehgewohn-

. heiten u.a.m. betreffen. Diese Grundsatze werden in einer Leitlinie zusammengefasst
Mindestvert‘iffentlichungsprogrammé (Vereinbarung)

Es liegt im Interesse der Kundenfreundlichkeit, wenn es gelingt, die Vorteile der foderalen Struktur des
deutschen Statistiksystems mit einem nach auBen hin in wesentlichen Teilen einheitlichen Datenan-
gebot der statistischen Amter zu verbinden. Diese haben daher vereinbart, gemeinsame Kerninhalte

ihres statistischen Programms als Mindestveréffentlichungsprogramme zu-publizieren.
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Zahlensbiegel (Vereinbarung)

im monatlichen Zahlenspiegel verdffentlichen die statistischen Landesamter Eckwerte aus den monat-
lichen bzw;'viert.eljéhrlichen Statistiken aller Fachgebiete. Zwischen den Amtern abgestimmt ist sowohl
eine gerﬁeinsame Merkmal_slis}e als auch die Konvention, neben dem aktuellen Moﬁat jeweils die drei
" vorangehenden Monate sowie den Vorjahresmonat und dessen beide Vo'rgéngermonate nachzuv;/ei-
sen. Dem Nutzer werden somit sowohl inhaltlich als au_ch_ zeitlich vergleichbare aktuelle Daten ange-

boten.
Regio-Stat-Katalog (Vereinbarung)

Es wurde ein gemeinsamer Datenkatalog zur Bereitstellung statistischer Ergebnisse vereinbart, der
kurzfristig auf Datentrager lieferbare Ergebnisse aus allen Bereichen der .amtlichen Statistik auf

Gemeinde- und Kreisebene umfasst.
Internet-Angebote

Die Internet-Angebote der statistischen Amter sind je nach-technischer Ausstattung und verfigbarer

Kapazitat unterschiedlich.

Einige Rubriken werden jedoch — bei i.d.R. dezentraler Gestaltung und Pflege — als Grundstandard

‘ ~ festgelegt:

¢ Darstellung des Amtes;
e Pressemitteilungen,

e Publikationsliste.

Dariber hinaus werden auf den Servern ausgewahlter statistischer Amter bestimmte Angebdtsteile far
die ganze amtliche Statistik zentral bereitgestelit und gepflegt. Nach dem gegenwartigen Stand
betreffen die Vereinbarungen folgende Informationen:

) vergleichénde Bund-Lander-Tabellen, '
e Ausziige aus "Statistik regional”,

o Link-Seite (Verknlpfung der statistischen Amter untereinander).
6.3 Beantwortung landeriibergreifender Anfragen (Vereinbarung)

Die Beantwortung landeriibergreifender Anfragen nach regionalstatistischen Daten wird vereinba-
rungsgeméfs im Auftrag der Gbrigen Amter vom Amt desjenigen Landes koordiniert, in dem’der Anfra-
ger Seinen Sitz hat. Gegeniiber Bundesstellen sowie supra- und internationalen Einrichtungen und
Anfragern mit\Sitz im Ausland Gbermimmt das Statistische Bundesamt die entsprechende Funktion.
Die Koordinierung betrifft im beiderseitigen Interesse die — dann -nur einmal vorzunehmende — Kléarung
sowohl der fachliéhen Detailfragen als auch der finanziellen Rahmenbedingungen, ferner die Rech-

nungslegung. Die amtliche Statistik tritt dem Kunden auf diese Weise als Einheit entgegen.
6.4  Grundsatze fiir ein koordiniertes Verhalten gegentiber den Medien

Die Medien sind der zentrale Multiplikator bei der Verbreitung statistischer Informationen an die breite
Offentlichkeit. Ein wesentliches Ziel der Informationspolitik der Statistischen Amter des Bundes und
der Lander ist es, durch eine aktive und dialogorientierte Zusammenarbeit mit den Journalisten das
Profil eines modernen, unabhéngigen und objektiven Informationsdienstleisters Uber die Medien in der
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Offentlichkeit zu verankern. In diesem Sinne ist Pressearbeit ein Teil der Marketingpolitik der statisti-
schen Amter. Sie unterstitzen die Presse in ihrem Auftrag als Informations- und Meinungsverbreiter.
Einschrankungen journalistischer Recherchen, z.B. durch rest.riktive Auskunftspolitik und Preisgestal-
tung, schaden dem Anéehen-der amtlichen Statistik.

6.4.1 Vereinbarungen

s Neben der faufenden Presseinformation umfasst die Pressearbeit der Statistischen Amter des
Bundes und der Lander einen schnellen und medlengerechten Informationsservice sowne kompe-

tente Beratung fur Journalisten.

e Alle Journalisten haben den gleichen Zugang zu statistischen Ergebnissen.

.e Die Beantwortung von Anfragen im Rahmen journahstlscher Recherchen erfolgt schnell und im

Grundsatz kostenlos.
6.4.2 Leitlinien

e Standardprodukte kénnen fur Rezensionen' und journalistische Recherchen kostenlos zur Verfi-

gung gestellt werden.

« Die Ianderubergrexfende Koordinierung von Presseanfragen erfolgt in Anlehnung an die unter

Punkt 5.3 beschriebene Vorgehensweise.
e Erheblicher zusatzlicher Aufwand kann in Rechnung gésteilt werden.
6.5 Gemeinsame Offentlichkeitsarbeit

6.5.1 Messeaktivitaten

. Die Statistischen Amter des Bundes'und der Lander prasentieren sich gemeinsam auf ausgewahliten

Fach- und Verbrauchermessen. Die organisatorische und finanzielle Abwicklung mit der jeweiligen
Messegesellschaft, die Standplanung und die Bereitstellung der. Messestandteile tibernimmt dabei das
Statistische Bundesamt..' Die Koordinierung der Beteiligung der statistischen Landesamter wird von
dem’ Landesamt vorgenommen, in dessen Land die Messe ihren Standort hat. Die Kosten fir Stand-
miete, Ausstattung und Logistik welfden je zur Halfte vom Statistischen Bundesamt und — nach einem
im Einzelnen festzulegenden Schlissel - den statistischen Landesémtern getragen. Die Auswahl der’
Messen, auf denen siéh die statistischen Amter mit einem Gemeinschaftsstand présentieren, wird im
Arbeitskreis-,,Medien, Offentlichkeitsarbeit, Marktanalysen® abgestimmt (AK ,MOM*).

6.5.2 Gemeinsame Werbung

Durch gemeinsame PR-AngeBote (Faltblatter, Broschiiren, Plakate, spezielle Internefangebote etc.)
nutzen die Statistischen Amter des Bundes und der Lénder Synergieeffekte. Dies dient z.B. der Unter-
stﬁtzung der Feldarbeit fir Erhebungen.und GroBzahlungen, der Werbung fiir gemeinsame Produkte
}oderAder gemeinsamen Prasentation auf Messen. Im Sinne des Marketing-Modells handelt es sich bei
diesen Angeboten um kostenlose P(odukfe der informationellen Grundversorgung. Fiir ihre Erstellung
gelten die in Abschnitt 6.1 dargelegten Regelungen analog unter Federfihrung des AK SMOM®.
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7  Preise und Lizenzen

71 Preisberechnung fur Angebote des Statistischen Bundesamtes

Bei der Entwicklung des Preissystems fur die Angebote des StBA wurde das Zie! gesetz, einen ein-
heitlichen Datenpreis zu entwickeln, der verkn(ipft wird mit

+ den Angebotsformen des Amtes,

» dem Bedarfsumfang der Nutzer,

¢ der Verwendung der Daten durch die Nutzer, .

¢ den Nutzern selbst.
7.1.1 Datenpreis

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

-

Ordnungsfeld, das eine statistische Information beschreibt 0,001 DM

Wertfeld, das eine statistische Information enthélt 0,002 DM.

Zeitreihe, die statistische Informationen im Zeitablauf enthélt [ 0,10 DM

Ordnu_ngsfelder werden ausschlieBlich bei Klassifikationen, Wertfelder bzw. die Zeitreihen bei den.

anderen statistischeh Angeboten berechnet. Dabei werden Einzeldaten und aggregierte Daten gleich
behandelt. '

Staffelpreise fur Produkte und Lizenzen ergeben sich ‘aus der Datenmenge entsprechend der
 Ubersicht . |

7.1.2 Preise fiir Produkte

Die Produkte der Informationellen Grundversorgung werden grundsétzlich kostenlos abgegeben.
. Bei Versand groBerer Mengen werden die anteiligen Sachkosten fur Herstellung bzw. Versand dem

Kunden in Rechnung gestellt. Die Verteilung der Broschiiren und Faltblétter richtet sich nach der
Ubersicht 2. '

RegelmaBige Datenlieferungen gehdren nicht zur informationellen Grundversorgung, éondern werden
als Standardprodukte behandelt. ’
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Die nachfrage- und zielgruppenorientierten Standardangebote orientieren sich am Markt. Bei der

~ Kalkulation der Produktpreise werden die Datenpreise und Herstellungskosten einbezogen.

An dieser Stelle bediirfen die Arbeitsunferlagen einer besonderen Darstellung. Das StBA veroffentlicht
im Jahr rd. 70 Arbeitsunterlagen mit einer Gesam‘tauflage'\)on ca. 37.000 Exemplaren. Ein GroBteil

der Arbeitsunterlagen ist sehr umfangreich und unterscheidet sich in der Ergebnisdarsteliung nicht

oder nur sehr gering von den kostenpflichtigen Fachserien. Folgt man dem Marketing-Modell, gehéren

- diese Arbeitsunterlagen nicht zur unentgeltichen informationellen Grundversorgung, sondern zu den
kostenpflichtigen nachfrage- und zielgruppenorientierten Standardangeboten des Amtes und ‘sind mit

einer Schutzgeblhr zu vertreiben.

Die Schutzgebuhr fir Arbeitsunterlagen .errechnet sich grundsétzlich auf der Basis der jahrlich neu
- festgesetzten Preisliste fur Fachserien, also nach dem Seitenumfahg. Da bei den Arbeitsunterlagen
auf eine Endredaktion durch Gruppe IC verzichtet wird und sie in der Regel einfarbig gedruckt mit
einem einfachen Umschlag versehen sind, betragt die Schutzgebihr 50 % des Fachserienpreises.

Erreicht der so errechnete Wert 10,00 DM und mehr,' wird die Schutzgebiihr zzg!. Versandkosten in -

Rechnung gestellt. Erscheint eine Arbeitsunterlage jahrlich mindestens viermal, sollte sie im regelma-
Bigen Bezug stets mit einer Schutzgeblhr vertrieben werden. '

Von dieser Regelung bleiben unberihrt:

o die Méglicheit der Freiveﬁeilung bzw. Rabattierung durch die Fachabteiiungen unter Zugrundele-

gurig der {be

» die Moglichkeit einer anderen Preisgestaltung (Marktpreisorientierung) in Absprache mit der
Gruppe ZB. '

Die Fachabteilungen bestimmen selbst, ob sie die Rechnungsstellung (ibernehmen oder zentral von
der Gruppe ZB vornehmen lassen wollen. Die Anweisung an die Bundeskasse erfolgt in jedem Fall
durch die Gruppe ZB. Die Mahnungen (sie liegen derzeit unter 1 %) erfolgen durch die Bundeskasse.

Die Einnahmen aus den Schutzgebihren werden wie folgt budgetiert:
¢ 40 % fur die inhaltliche Bearbeitung an die Fachabteilung,
e 30 % fur die Herstellung in den allgemeinen Haushalt,

e 30 % furdie Reéhnungsstellung entweder an die Fachabteilung (bei dezentraler) oder an ZB.

Mit den budgetierten Einnahmen kénnen die Abteilungen zusétzliche Sach- und Personalkosten

finanzieren. -
' 7.1.3 Preise fiir Dienstleistungen

Die Bereitstellung von Informationen durch die Auskunftsdienste soll im Rahmen der informatio-
nellen Grundvers_orgung, d.h. in begrenztem Umfang, auch in Zukunft kostenfrei angéboten werden.
Neben den Produkten, anhand derer die Anfragen bearbeitet werden, wird dabei ein bestimmter

Bearbeifungs_-, Verwaltungs- und Sachaufwand als MafBstab fir die Grundversorgung angesetzt..

A
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Danach werden Anfragen, die

e direkt mit einem Produkt der informationellen Grundversorgung (z.B. einem Faltblatt),

s mit einem Peréonalauf.wand fur die Vorbereitung, Koordinierung, Recherche und Beantwortung
einschlieBlich aller Ubrigen Verwaltungstétigkeiten bis zu einer Stunde,

e ' mit bis zu 15 Kopien bzw. Faxseiten, ‘

e mit Excel-Dateien mit einem Umfang von bis zu 450 KB oder

e mit PDF-/Word-Dateien mit einem Umfang, der 15 DIN A4 Seiten entspncht

bearbeitet werden konnen, dem Bereich der informationellen Grundversorgung zugeordnet und sind

damit kostenfrei (Porto und Verpackung werden hierbei nicht berechnet) zu beantworten.

Sind zur adaquaten Bearbeitung héhere Sachmittelaufwendhngen als die oben genannten erforderlich
und/oder erfolgt die Ubermitilung von Ergebnissen anhand von elektronischen Datentréger'ri (offline),
werden dafir die jeweiligen Sachmittelpauschalen gemaB Ubersicht 3 in Rechnung gestellt; der
Mindestrechnungsbetrag Iiegt'bei 10,- DM.

Diese Regelung findet bei allen schriftlich (per Briefpost, Fax oder E-Mail) zu bearbeitenden Anfragen
Anwendung, unabhéngig davon, mit welchem Medium sie an das Haus herangetragen werden. Tele-
fonisch erteilte Auskiinfte sind stets kostenlos.

Bei Kunden, die mehrmals im Laufe eines Kalenderjahres mit Anfragen an das Statistische Bundes-
amt herantreten, wird nur die erste Anfrage ggf. im Rahme’n der informationellen Grundversorgung
kostenlos beatbeitet. ' ‘

Die Arbeit der Auskunftsdienste im dem Segment der nachfrageorientierten Standardangebote

umfasst die Beantwortung von Anfragen, die A

e adaquat duréh die Ubersendung eines bereits erstellten, kompletten Standardproduktes (z.B. eine
Arbeltsunterlage) oder ' . '

e adaquat durch die Anwendung standard|3|erter Verfahren im Rahmen eines on-demand-services

erfolgen kann. '

Sofern die Bearbeitung dabei mit einem Aufwand von bis zu einer Stunde verbunden ist, wird lediglich
der entsprechende Preis des zur Verflgung gestellten Sténdardprodukts bzw. der in entsprechenden
Listen festgelegte Preis des on-demand-service in Rechnung gestellt.

Auskiinfte, die sowohl Uber die informationelle Grundver'sorg'ung hinausgehen als auch nicht adaquat
~ mit einem Standardprodukt bzw. im Rahmen des on-demand-services béarbeitet werden kénnen,,
gehodren zu den maBgeschneiderten Produkten und Dienst_leistungén und sind somit kostenpflich-
tig. Davon kann abgesehen werd_en béi besonderem Bundeginteresse und Arbeiten fiir die Medien. 4

e Umfangreiche Auskiinfte (Arbeitsaufwand Uber einer Stunde, bis zu 10 Stunden, siehe AbSChnitt'
5.3) werden nach-dem Personal- und Sachaufwand mit einer Pauschale in Rechnung gestellt, die
sich nach dem Berechnungsschema in UBersmbtﬁ errechnet.

Die Berechnung der Personal- und Sachkosten erfolgt je Bearbeitungsfall parallel. Wird nur einer
der Freibetrage bei den Berechnungen (iberschritten, wird ausschllethh der hierbei ermittelte
Betragin Rechnung gestellt.
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Wenn der Rechnungsbetrag voraussichtlich mehr als 50,- DM beansprucht, ist eine Schriftliche

Kostenibernahmeerklarung vor Beginn der eigeritlichen Arbeiten einzuholen.

Bei Anfragen, die vom Informationsservice koordiniert werden, wird die Rechnungsstellung hier

vorgenommen.

Die Einnahmen aus der Arbeit der Auskunftsdienste werden wie folgt budgétieft:
- Bei Anfragen, die keine fachiibergreifende Bearbeitung erforderlich machen:
70 % fir die Bearbeitung an die jeweilige Abteilung
30 % fur Gemeinkosten in den allgemeinen Haushalt

- Bei Anfragen, die fachlubergreifend bearbeitet machen:
40 % fur die Bearbeitung an die jeweilige Abteilung
30 % fur die koordinierende Stelle B
30 % fur Gemeinkosten in den allgemeinen Haushalt

Daruber hinausgehende Sonderaufbereitungen, Forschungsauftrige und Beratungen
(Arbeitsaufwand iiber 10 Stunden) oder Arbeiten, bei denen spezieller Aufwand in Abteilung Il ent-
steht; werden speziell nach dem Aufwand des Amtes entsprechend den jeweils glltigen Kostenre-
gelungen gem. Dienstanweisung — Teil A Nr.3 zu §7 ,,Soﬁderarbeiten“ berechnet. Hierzu zahlen
insbesondere ‘der Personal- und Sachaufwand sowie der Preis der gelieferten Daten. Die zuvor
genannten ,Sonderarbeiten* werden grundsétzl-ich durch einen Vertrag zwischen dem Auftragge-
ber und dem StBA geregelt. Die Gruppen ZB und ZD sind von den‘Fachgruppe zu beteiligen.

Auch die Einnahmen aus den ,Sonderarbeiten“ werden im Jahr 2000 budgetiert. Die Verteilung

der Uberschiisse erfolgt nach einem noch von der Amtsleitung festzulegenden Schitissel.
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Ubersicht 3: Aufwandspauschalen bei komplexen Auskiinften

Personalaufwand
fur die Vorbereitung; Koordinierung, Recherche,
Beantwortung der Anfrage einschl. aller Verwaltungstatigkeiten

Aufwandspauschalen

Bei Erst-Anfrage:

1 Std. bis 1,5 Std. 40,00 DM

jede weitere 0,5 Std. (bis zu insgesamt 10 Std.) 40,00 DM
Bei Zweit-Anfrage: '

jede 0,5 Std. (bis zu insgesamt 10 Std.) 40,00 DM
Sachaufwand Aufwandspauschalen
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
Kostén’ far Exbel-.Dafeien, je 30 KB 0,70 DM
Kosten fiir PDF-/Word-Dateien, je Seite 0,70 DM
je Kopie Mikrofiche 1,30 DM
Diskette 3%" bzw. CD-Rom 7,00 DM
Magnetband (MB) incl. Dopplungsarbeiten durch Abt. Il ' 195,00' DM
Magnetbandkéssette (MBK) incl. Dopplungsarbeiten durch Abt. |l 180,00 DM :
Kosten fiir eine Telefaxseite 0,70 DM
Versandkostenanteil (einschl. Porto) 6,00 DM

Zuschlag fir Expresszustellung

(bei der Poststelle erfragen)
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7.2 Preise fir Gemeinschaftsangebote der Statistischen Amter des Bundes und der
Lander .

Die Preise fir Gemeinschaftsangebote werden von den Federfithrern in Abstimmung mit dem AK
4 .

~PDV* festgelegt. Im Folgenden wird die Preisberechnung fiir die Regio-Stat-Tabellen festgelegt.

Weitere Produkte kénnen hier sukzessive aufgenommen werden.
7.2.1 Preise fiir Regio-Stat-Tabellen (Vereinbérung)
Regid—Stat-TabelIen sind Standardprodukte,

Regio-Stat-Tabellen geh&ren entsprechend dem Marketingmodéll zum ,mittleren Kreis®. Es sind Stan-
dardprodukte, die verkauft werden. Standardprodukte in diesem Sinne sind sie nur bei Lieferung der
jeweils koﬁpleﬁen Tabelle; wenn Kunden regionale oder ‘'sachliche Ausziige aus einer Tabelle wiin-
schen, so sind dies individuelle Wiinsche. Fiir diese werden in diesem Zusammenhang keine Rege-
lungen getroffen.

Vereinbarung gilt fiir Flichenlénder und Stadtstaaten |

Die Vereinbarung bezieht sich auf Kreis- und Gemeindedaten der 13 Flachenlander. Die Stadtstaaten
verfahren bei Lieferung von Regio-Stat-Tabellen auf Bezirksebene (Berlin 23 Bezirke, Bremen incl.
Bremerhaveﬁ 7 Bezirke, Hamburg 7 Bezirke) analog zum Preisschema fiir Kreistabellen, Kategorie |
(vgl. Abschnitt 6.1.5). Sollten die Stadtstaaten bei Datenlieferungen aus Regio-Stat-Tabellen auf Lan-
desebene (Land Bremen: Stadt Bremen und Bremerhaven) Preise berechnen liegen diesé nicht iiber
denen der Kreistabellen, Kategorie |. : -

Bearbeitungspauschale von 10,- DM (5,- EUR)

Far Lieferungen von Regio-Stat-Tabellen wird eine Bearbeitungspauschale von 10,- DM (5,- EUR)
erhoben. Darin sind enthalten: Verpackungs- und Versandkosten und die Lieferung wahlweise auf
Papier, Diskette bzw. anderem elektronischem Datentrager oder tiber E-Malil. Die Pauschale wird

einmal pro Lieferung berechnet.
Prinzipien der Preisberechnung

Die Preisé pro Tabelle und Berichtsjahr bzw. Stichtag sind der unter Abschnitt 6.1.5 folgenden
Ubersichi 4 zu entnehmen. Als ,Kreistabelle® gelten dabei Tabellen mit Kreisdaten, also z.B. auch eine
Regio-Stat-Gemeindetabelle, die nur auf Kreisebene gewiinscht wird. Die Preise érgeben sich nach
- den folgenden Prinzipien: ‘

Die Preisfestsetzung erfolgt einheitlich, unkompliziert und ubersmhthch Den Kunden wird bezugllch
“der Kosten Transparenz, Berechenbarkelt und Verlasslichkeit garantlert

Die Preise kénnen nicht fir alle Lander und alle Tabellen gleich sein. Der Preis fiir eine Tabelle, die
" Datenrfiir 2305 Gemeinden enthélt; muss hoher sein als der fir eine Tabelle mit 52 Gemeindedaten.
Der Preis fir eine differenzierte Tabelle muss-hdher sein als der fiir eine Tabelle, die nur ein ei-nziges
Aggregatdatum enthélt: _ o '
* Die'Lander haben unterschiedlich viele regionale Einheiten, die dargestellt werden. So hat z.B. das
Saarlaﬁd 6 Kreise, Bayern hat 96. Rheinland-Pfalz hat 2305 Gemeiriden, Nordrhein-Westfalen 396.
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Die Tabellentypen unterscheiden sich einerseits nach Kreis- und Gemeindetabellen, andererseits

‘nach dem Umfang der Tabellen. Das Spektrum reicht von Tabellen mit nur einem Wertfeld (z.B.

171-01, Gebietsflache) bis zu Tabellen mit sehr vielen Wertfeldern (z.B. 179-31, Sterbefalle, 108
Wertfelder). '

Es soll aber auch nicht einfach proportlonal der Zahl der gelieferten Regionaleinheiten mal Zahl der

Wertfelder oder ahnlich gerechnet werden. Dies wére fir den Kunden schwer (iberschaubar und

wiirde groBe Preisdiskrepanzen zwischen den Landern verursachen. Auf3erdem ware es fir einen

Kunden nur schwer einsichtig, warum er z.B. fir eine sachsen-anhaltinische Gemeindetabelle dreimal

mehr als fir eine nqrdrhein-westféiische zahlen miisste, obwohl Nordrhein-Westfalen mehr Einwohner

hat.

Vereiribér’c wird eine Preismatrix mit folgenden Dimensionen:

a)

b) -

cl)

c2)
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Tabellen mit-Gemeindedaten oder Tabellen mit Kreisdaten (incl. Regio-'Stat-Gem’eindetabellén

auf Kreisebene)

Sehr groBe Tabellen (XL) mit 50 und mehr Wertfelder_n pro Regionaleinheit, groBe Tabellen (L)
mit 20 bis 49 Wertfeldern pro Regionaleinheit, mitteigroBe Tabellen (M) mit 10 bis 19 Wertfeldern

pro Regionaleinheit, kleine Tabellen (S) mit bis zu neun Wertfeldern pro Regionaleinheit.

Gemefﬁdetabellen differenzieren sich in vier Preiskategorien:'

e Kategoriel: 4 Lander mit weniger als 750 Gemeinden (Hessen,'Nordrhein-WestfaIen,'
Saarland Sachsen) o |

e Kategoriell: 5 Lander mit 750 bis unter 1250 Gemelnden (Baden- Wurttemberg, Mecklen-
burg-Vorpommern, Nledersachsen, SchIeSWIg-HoIsteln, Thiringen)

e Kategorie lli: 2 Lander mit mehr als 1250 bis uﬁtér 1756 Gemeinden (érandenburg, Sachsen-
_Anhalt) '

. Kategorie IV: 2 Lander mit 1750 Gemeinden und mehr (Bayern, Rheinland-Pfalz)

Kreistabellen differenzieren sich in zwei Preiskategorien:

. Kategc_:)’rie' I: 8 Lander mit bis zu 36 Kreisen plus Regierungsbezirken (Brandenburg, Hessen,

Mecklenburg-Vorpommern, Saarland, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Schleswig-
Holstein, Thiiringen) ' ' ' '
e Kategorie Il: 5 Lander mit 37 und mehr Kreisen plus Regierungsbezirken (Baden-Wi]mem-.
‘ berg, Bayern, Niedersach‘sen,.Nordrhein-WeétfaIen, Rheinland-Pfalz)



Ubersicht 4: Preisschema fiir Regio-Stat-Tabellen

Tabellen- Gemeindetabelle - | Kreistabelle
gréBe A
Kategorie | | Kategorie Il | Kategorie'lll | Kategorie IV | Kategorie | Kategorie |l

in DM '

s 15,00 25,00 35,00 45,00 10,00 15,00

M 2250 37,50 52,50 67,50 1500 22,50

L ' 30,00 50,0d : 7'0,00 : 90,00 20,00 30,00

XL 37,50 62,50 87,50 - i 112,50 25,00 37,50
in EUR o

S a 7,70 . 12,80 17,90 23,00 5,10 7,70

M 11,50 19,20 26,80 ' 34,50 o 7,70 11,50

L 15,30 25,60 35,80 46,00 10,20 15,30

XL 19,20 32,00 44,70 57,50 12,80 1 9,20

1

Anderungen dieses Preisgefiiges sind nur durch Mehrheitsbeschluss im AK ,PDV* méglich.
8. Lizenzen
8.1 Lizenzen fiir Produkte des Statistischen Bundesamtes .

‘ Bislang waren die typischen Nutzer statistischer Daten die Endverbraucher, die'die Daten zu eigeneﬁ
Zwecken bendtigt haben. Im Zeitalter der Informationsgesellschaft wird unser Datenangebot in
zunehmendem -MaBe auch fir géwerbliche Informationsanbieter ein attraktives Produkt. Der freie
aufstrebende Informationsmarkt zwingt das Amt, seine monopolhafte Stellung als statistischer Daten-
anbieter aufzugeben, sich ihm zu 6ffnen und die statistischen Daten in Lizenzen zur Vermarktung an
Dritte fre'i zu geben.

So sind neben den bisher praktizierten Lizenzregelungen fiir den Abdruck von Graphiken, Texten,

Schaubildern-und Tabellen auch RegeIUngen fur elektronisch aufbereitete Informationen zu entwi-

ckeln. Die Projektgruppe hat hierbei im Rahmen einer nutzergerechten Preisfindung auch far gewerb- -

liche Informationsanbieter Lizenzmodelle erstellt, die auf dem in Abschnitt 7.1.1 beschriebenen Preis-
system de_x" kleinsten Grundeinheit basieren. Die Ubersicht 5 enthalt sowohi die Preise fur Endnutzer
als auch die Preise fir die Weiterverbreitung durch Dritte, die die Daten des StBA ihren Kunden auf

elektronischen Datentragern (off-line) oder aus ihren Datenbanken (on-line) anbieten.

Bei den elektronischen Datenangeboten deckt der Produktpreis in der Regel auch'pauschal den Auf-
wand fur die Beratung und Bereitstellung ab. Bei maBgeschneiderten Diehstleistungen wird die
Bereitstel/uhgspauscha/e fur den Aufwand durch das Zusammenstellen der Daten nach den individu-

ellen Wiinschen des Kunden sowie fir die Datentrager explizit ausgewiesen.

Bei Vergabe von Lizenzen an Informationsvermittler wird eine Bearbeitungspauschale fiir den Auf-
wand durch die Vertragsgestaltung und -abwicklung sowie der Lizenzliberwachung einschlie3lich der
Bereitstellungspauschale in Rechnung gestellt.
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8.2 Lizenzen fiir Gemeinschaftsprodukte der Statistischen Amter des Bundes und
’ der Lénder , :

Fur Gemeinschaftsprodukte gelten spezielle, mit den Statistischen Landesamtern abgestimmte

‘Lizenzregelungen, die hier spater eingefigt werden sollen.
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Ubersicht 5: Preise der elektronischén'Standardprodukte fur Endnutzer und Weiterverbreiter

Produkt-
arten
des StBA-

En,dnutzung

Weiterverbreitung
durch Dritte ,,on-line"

Weiterverbreitung
durch, Dritte ,,off-line"

Produkte auf
magnetischen
Datentrégern
(auB3er Klassi-
fikationen,
AuBenhan-
delsdaten und
Zeitreihen)

9 Produktpreis (fur jedes
Produkt vor Plazierung in
den Markt kalkuliert) fiir

- die Einfachnutzung

> Doppelter Produktpreis
fiir uneingeschrankte
interne Mehrfachnutzung
oder Betrieb im internen
Netz :

< Produktpreis (s. Spalte End- | 9 Produktpreis (s. Spalte End-

nutzung) fr den Bezug der
. Daten
zzgl.

2 flr jedes in sein Produkt auf-
genommenes Wertfeld 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 o

.= 0,0005 DM ab 500.001
Wertfelder mal
verkaufter Auflage seines
Produktes '

<& Bearbeitungspauschale fir
den Personataufwand durch
die Vertragsgestaltung und
-abwicklung sowie die
Lizenzliberwachung in Hohe
von 85,00 DM

nutzung) fir den Bezug der
Daten
zzgl.

9 fir jedes in seine Datenbank

eingestelite Wertfeld 15 %
von ' .
= 0,002 DM bis 100.000
Wertfelder mal 20 '
= 0,001 DM ab.100.001 bis
500.000 Wertfelder mal 20
= 0,0005 DM ab 500.001
Wertfelder mal 20

S Bearbeitungspauschale fir

den Personalaufwand durch
die Vertragsgestaltung und -
abwicklung sowie die
Lizenzilberwachung in Héhe
von 85,00 DM

Klassifi-
kationen

9 Produktpreis (fir jedes
Produkt vor Plazierung'in
" den Markt kalkuliert) fr
die Einfachnutziing

| ® Doppelter Produktpreis

fur uneingeschrankte
interne Mehrfachnutzung
oder Betrieb im internen
Netz

< Produktpreis (s. Spalte End-
nutzung) fir den Bezug der
Daten
zzgl.
< fir jedes in sein Produkt auf-
genommenes Ordnungsfeld
15 % von ‘
= 0,001 DM mal verkaufter
Auflage seines Produktes
< flr jedes in sein Produkt auf-
genommenes Wertfeld 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

9 Bearbeitungspauschale fir

den Personalaufwand durch
die Vertragsgestaltung und -
abwicklung sowie.die
Lizenziiberwachung in H6he
von 85,00 DM ’

< Produktpreis (s. Spalte End-
. hutzung) fir den Bezug der

Daten
zzgl.

O fir jedes in seine Datenbank

eingestelite Ordnungsfeld

- 15 % von -

= 0,001 DM mal 20

< fir 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 .

= 0,0005 DM ab 500.001
Wertfelder mal 20

9 Bearbeitungspauschale fiir

den Personalaufwand durch
die Vertragsgestaltung und -
abwicklung sowie die
Lizenziiberwachung in Hohe
von 85,00 DM
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Néch Ubersicht 5: Preise der elektronischen Standardprodukte fur Endnutzer und Weiterverbreiter

Proddkt-.<w
arten

| des stBA

Endnutzung

+

Weiterverbreitung -
durch Dritte ,,off-line”

Weiterverbreitung
“durch Dritte ,,on-line" i

AuBenhan-
delsdaten

9 Produktpreis (fir jedes
Produkt vor Plazierung in
den Markt kalkuliert) fur
uneingeschrankte
Mehrfachnutzung oder
Betrieb im internen Netz
zzgl. '

o Bereitstellungspauschale
ftir den Sachaufwand
durch Zusammenstellen
der Daten nach den
individuellen Wiinschen
des Kunden sowie flr
Datentrager etc. in Hohe
von 30,00 DM

9 Produktpreis und Bereitstel-
lungspauschale (s. Spalte
Endnutzung) fir den Bezug

" der Daten
zzgl.
9 fir jedes in sein Produkt auf-

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
2 Bearbeitungspauschale fiir
den Personalaufwand durch
_die Vertragsgestaltung und -
abwicklung sowie die ,
Lizenzliberwachung in Héhe
von 85,00 DM

genommenes Wertfeld 15 % {

9 Produktpreis und Bereitstel-
lungspauschale (s. Spalte
Endnutzung) fir den Bezug
der Daten ’
zzgl.

o fir 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 .
= 0,0005 DM ab 500.001
Wertfelder mal 20

9 Bearbeitungspauschale fur
den Personalaufwand durch
die Vertragsgestaltung und -
abwicklung sowie die
Lizenziiberwachung in H6he
von 85,00 DM

Zeitreihen

| (auBBer
Zeitreihen
im-Internet)

9 Produktpreis (fir jedes
‘Produkt vor Plazierung in
den Markt kalkuliert) fur
uneingeschrankte
Mehrfachnutzung oder
Betrieb im internen Netz

9 Bereitstellungspauschale
fiir den Sachaufwand
durch Zusammenstellen
der Daten nach den - .
individuellen Wiinschen
des Kunden sowie fiir
Datentrager etc. in Hohe
von 30,00 DM

9 Produktpreis und Bereitstel-
lungspauschale (s. Spalte
Endnutzung) fiir den Bezug
der Daten zzgl.

2 fir jede in sein Produkt auf-
genommene Zeitreihe 15%
von
= 0,05 DM bis 1.000

Zeitreihen mal verkaufter
Auflage .
= 0,04 DM ab 1.001 bis
5.000 Zeitreihen mal ver-
kaufter Auflage .
= 0,03 DM ab 5.001 bis
10.000 Zeitreihen
verkaufter Auflage
= 0,02 DM ab 10.001 bis
50.000 Zeitreihen mal
verkaufter Auflage
= 0,01 DM ab 50.001
Zeitreihen mal verkaufter
Auflage

© Bearbeitungspauschale fir
den Personalaufwand durch
die Vertragsgestaltung und -
abwicklung. sowie die
Lizenziiberwachung in Hohe
von 85,00 DM :

2 Produkipreis und Bereitstel-
lungspauschale (s. Spalte
Endnutzung) fir den Bezug
der Daten zzgl.

2 Grundgeblihr fiir jede in
seine Datenbank
eingestellte Zeitreihe 15 %
von
= 0,05 DM bis 1.000. -

Zeitreihen mal 20
= 0,04 DM ab 1.001 bis
5.000 Zeitreihen mal 20
= 0,03 DM ab 5.001 bis .
10.000 Zeitreihen mal 20
= 0,02 DM ab 10.001 bis
50.000 Zeitreihen mal 20
= 0,01 DM ab 50.001 Zeit-
+ reihe mal 20
zzgl.

2 Gebiihr je Zeitreihe 15 %
von .
= 0,022 DM bei Zeitreihen

mit monatlicher
- Periodizitat - _
= 0,006 DM bei Zeitreihen
mit vierteljahrlicher
Periodizitat
= 0,002 DM bei Zeitreihen
* mit halbjahrlicher
Periodizitat mal 20

2 Bearbeitungspauschale fir
den Personalaufwand durch
die Vertragsgestaltung und -
abwicklung sowie die
Lizenziiberwachung in Héhe
von 85,00 DM
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" Noch Ubersicht 5: Preise der elektronischen Standardprodukte fir Endnutzer und Weiterverbreiter

‘I Produkt-
arten
des StBA

Endnutzung

Weiterverbreitung
durch Dritte ,,off-line*

. Weiterverbreitung
durch Dritte.,,on-line”

Zeitreihen
im Internet

< bis 200 Zeitreihen im
Rahmen eines
Jahresvertrages
50,00 DM und fiir jede
weitere Zeitreihe -
0,10 DM fir uneinge-
schrankte interne = |
Mehrfachnutzung oder

" Betrieb im internen Netz

< Bei grof3eren
Abnahmemengen
kdnnen Staffelpreise ver-
einbart werden

2 Produktpreis (s. Spalte
Endnutzung) flir den Bezug
der Daten
zzgl. )

< far jede in sein Produkt auf-
genommene Zeitreihe 15 %
von :
= 0,05 DM bis 1.000

Zeitreihen mal verkaufter
Auflage
© = 0,04 DM ab 1.001 bis
5.000 Zeitreihen mal ver-
kaufter Auflage
= 0,03 DM ab'5.001 bis
10.000 Zeitreihen
verkaufter Auflage
= 0,02 DM ab 10.001 bis -
50.000 Zeitreihen mal’
verkaufter Auflage
= 0,01 DM ab 50.001
Zeitreihen mal verkaufter
- Auflage

< Bearbeitungspauschale fiir
den Personalaufwand durch
die Vertragsgestaltung und -
abwicklung sowie die .
Lizenziberwachung in
Hdhe von 85,00 DM

9 Produktpreis (s. Spalte
Endnutzung) fiir den Bezug
der Daten
zzgl.

2 Grundgebuhr far jede in
seine Datenbank
eingestellte Zeitreihe 15 %
von .
= 0,05 DM bis 1.000

Zeitreihen mal 20
= 0,04 DM ab 1.001 bis
5.000 Zeitreihen mal 20
= 0,03 DM ab 5.001 bis
10.000 Zeitreihen mal 20
= 0,02 DM ab 10.001 bis
50.000 Zeitreihen mal 20
= 0,01 DM ab 50.001 Zeit-
reihe mal 20
z2zgl. _
S Gebuhr je Zeitreihe 15 %
von. ‘
= 0,022 DM bei Zeitreihen
mit monatlicher
Periodizitat .

= 0,006 DM bei Zeitreihen
mit vierteljdhrlicher
Periodizitat

= 0,002 DM bei Zeitreihen
mit halbjahrlicher
Periodizitat mal 20

S Bearbeitungspauschale far
den Personalaufwand durch
die Vertragsgestaltung und --
abwicklung sowie die
Lizenziiberwachung in
Hbhe von 85,00 DM
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9.1

9.1

Rabattsystem

Vereinbarungen und Leitlinien fiir die Statistischen I"\mter,:des Bundes und der
. Lander

.1 Ausgangssituation

Die Statistischen A'mter des Bundes und der Lander haben

sehr unterschiedliche Rechtsgrundlagen fir die Preis- bzw. Gebuhrenfestsetzung sowie Freiver-
teilungsregelungen '

Die Vorschriften in den Amtern sind Weisungen von Fachaufsichtsbehérden, Festlegungen in
Haushaltsgesetzen, in Verwaltun'gskostengesé'tzen oder in Gebthrenordnungen, zum Teil gibt es
auch hausinterne Regelungen. ‘

" Heterogen sind auch die Freiverteilungsregelungen. Es gibt Amter, die durch &ffentlich-rechtliche

9.1

Normen (Verwaltungskostengesetze) an duBerst groBzigige Belieferungsmodalitaten geéenﬂber
anderen Behdérden und juristischen Personen des éffentlichen Rechts, zumindest im eigenen Land,
gebunden sind. Andere Amter miissen restriktiv sogar gegeniiber Behdrden ihres eigenen Ver-
waltungstragers vertahren. Wiederum andere Amter missen z. B. Behorden im elgenen Land oder

Parlamentarier limitiert bis zu einer bestimmten Hohe unentgeltlich beliefern.
unterschiedliche Vertriebswege

Einige Amter kooperieren mit einem Verlag und/oder setzen einen groBén Teil ihrer Produkte: Gber
den Buchhandel ab. Andere Amter produzieren ihre Produkte in Eigenproduktion und haben einen

eigenen Vertrieb.
unterschiedliche Kundenkreise

Das Statistische Bundesamt hat in ungleich héhérem Maf als jedes statlstlsche Landesamt Aus-
landskunden, -partner und verpfllchtungen

.2 Vereinbarungen fiir Gemeinschaftsprodukte

Gemeinschaftsprodukte werden grundsétzlich verkauft. Freiverteiler sollen restriktiv gehandhabt
werden.

Die Gémeinschaftsprodukte werden von jedem statistischen Amt zum gleichen Preis abgegeben.

Das produzierende Land liefert die nationalen Pflichtexemplare an die entsprechenden Stellen, z.B.

‘Deutsche Bibliothek (das Statistische Bundesamt erstellt eine Liste).

Weitere Pflichtexemplare an Landes-/Staatsbibliotheken und -archive werden durch d_aé jeweilige
Amt abgeliefert.

Auslédndische Verpflichtungen aller Art (auch gegeniiber Eurostat) Gbernimmt das Statistische
Bundesamt. '

Wiederverkaufern wird ein Rabatt von 30 Prozent gewéhrt. Abweichende Regelungen kénnen im
Einzelfall vom AK ,PDV“ vereinbart werden.
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. Endverbraucher erhalten bei Abnahme von 10 oder mehr einen Rabatt von 10 Prozent.

Die Vereinbarungen gelten z. B. fir Statistik regional, Kreiszahlen, Kralnkenhausyerzeichnis, Verof-
fentlichungen des AK ,VGR der Lander” und des AK ,,ErWerbstéti.genrechr'\ung des Bundes und der
Lander”, Atlas zur Regionaistatistik (in Planung).

Die Umsetzung der Vereinbarungen fiir Gemeinschaftsprodukte wird nach einem Jahr im AK ,PDV*

ausgewertet.
9.1.3 Leitlinien fiir hausspezifische Standardprodukte der Amter
* Wiederverkaufern kann ein Buchhandelsrabatt von 25 bis 55 Prozent gewahrt werden.

» Endverbraucher kdnnen bei Abnahme von 10 oder mehr Exemplaren im 1Qer-Schritt je ein Partie-
Exemplar erhalten oder einen entsprechend der Abnahmeménge gestaffelten Rabatt. ‘

¢ Bestimmten Nutzergruppen (z. B. Hochschulen, allgemeinbildende und berufliéhe Schulen, Fach-
schulen, o6ffentliche und wissqnschaftliche Bibliotheken sowie Schiler/innen und Studierende fir

Unterrichts- und Ausbildungszwecke) kénnen Rabatte bis zu 50 Prozent gewahrt werden.
» Besondere Abonnementspreise kénnen festgelegt werden.
- 9.2  Rabattsystem des Statistischen Bundesamtes

Neben der Mengenrabattierung, die bereits fur die elektronischen Produkte in dem in Ubersicht 5 dar-
gesteliten Preissystem berlcksichtigt ist, und dem Freibezug — wird eine spezielle nutzerspezifische

Rabéttierung eingefﬁhn. Damit erhalt das StBA die Méglichkeit, ausgewahlte Zielgruppen - sei es$ die.

Wissenschaft, die Schulen oder Multiplikatoren - auch Gber den Produktpreis an die amtliche Statistik

heranzufiihren.

Rabattierung und Freibezug sind grundsétzlich nur fir das Segment der standardisierbaren Produkte

vorgesehen. Dem Marketing-Modell folgend, scheiden sie |

¢ im Segment der informationellen Grundversorgung, die kostenfrei erfolgt, und

* im Segment des kostenpflichtigen speziellen Informationsbedarfs, der dem Prinzip der vbllsténdi-
gen Einzeldeckung folgt, -

aus. Daraus ergibt sich auch, dass Leistungen der Aus'kunftsdie_riste (auBer den von ihnen verteilten

Standardprodukten) und andere kostenpflichtige Dienstleistungen grundsétzlich nicht rabattiert wer-

den. Eine Ausnahme bilden Schuler und Studenten, denen ein Rabatt in H6he von 50 % eingeraumt

wird.

Rabattierung und Freibezug finden ihre Grenzen
e im allgemeinen Verwaltungsrecht durch den Grundsatz der Gleichbehandlung,
+ im allgemeinen Haushaltsrecht durch den Grundsatz der Wirtschaftlichkeit und Sparsamkeit,
e im speziellen Haushaltsrecht durch die Haushaltsvermerke,
 im Gesetz gegen die Wettbewerbsbeschrankung durch die Preisbindung gedruckter Werke und

¢ im Sammelrevers flr den Verkauf préisgebundenér Verlagserzeugnisse in Deutschland. -
Unter Beriicksichtigung der zuvor genannten rechtlichen Rahmenbedingungen wurden Regelungen
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dort genannten Rabattsétze sind fiir das Amt verbindlich, wéahrend die .Regelungen zum Freibezug
Empfehlungen sind und jeweil_s- einer Einzelfallentscheidung in Zusammenarbeit n_ﬁit der Gruppe ZB
bei besonderem Bundesinteresse oder der Pressestelle bei Arbeiten fiir die Medien vorbehalten blei-
ben.

Der Bundeshaushalt gestattet dem StBA, fir inter- und supranationale Qi'ganisationen sowie flr
Bundes- und Landesbehérden Leistungen bis zu 1.000 DM je Einzelfall kostenfrei zu erbringen. Soll
von dieser Regelung Gebrauch gemacht werden, ist dies mit der Gruppe ZB abzustimmen. Keiner
Abstimmuhg bedarf es bei Arbeiten fur inter- und supranationale Organisationen, Oberste Bundesbe-
hé‘)rdén (z.B. Deutscher Bundestag, Bundeskanzleramt, Bundesministerien) und Bundesbehérden im
Geschaftsbereich des Bundesministerium ‘des Innern, die bis zu 1.000 DM im Einzelfall kosterifrei -
erledigt .werden .kénnen. Diese Regelungen betreffen r]icht die Leistungen fiir Dritte (z.B.

Forschungsinstitute), die im Auftrag einer der zuvor genannten Institutionen tatig sind.

Daneben gibt es Verwaltungsvereinbarungen mit Institutionen (z.B. Bundesanstalt. fir Arbeit), die

ebenfalls eine kostenfreie Belieferung vorsehen.

Sollen die vom StBA erbrachtén Leistungen an Dritte weitergegeben werden,.bedarf es der Absprache
mit der Gruppe ZB. . ’ '

Nahere Auskinfte zum Rabattsystem des StBA erteilt die Gruppe ZB.
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Ubersicht 6: Freibezug und Rabatte der Standardprodukte nach Nutzerkategorien'

Nutzerkategorien/ Verlagsprodukte Vom StBA vertriebene Standardprodukte
Zielgruppen Freibezug Rabattsatz Freibezug Rabattsalz

1 Politik und Verwaltung auf internationaler Ebene

1.1 . _

Statistisch orien- Ja 331/3%,wenn |Ja 33 1/3 %, wenn
tierte internationale tber das Maf3 im Uber das Maf3 im
und supranationale Freibezug hinaus Freibezug hinaus
Organisationen

1.2 . . :

Sonstige interna- Ja, im Rahmen Nein . Nein Nein

tionale und supra- | des Schriften-

nationale Orga- tauschs

nisationen

1.2.1

Mitglieder und Im Einzelfall - Nein Im Einzelfall Nein

Fraktionen des

Européischen

Parlaments

2 Politik und Verwaltung auf Bundesebene

Alle Ja 33 1/3 %, wenn Ja 33 1/3 %, wenn

Uber das MalB3 im
Freibezug hinaus

‘Uiber das MafR3 im

Freibezug hinaus

3 Politik und Verwaltung auf Landerebene

Alle

Ja, soweit es sich
um fachbezogene 1
Publikationen

33 1/3 %, wenn
Uber das MafB3 im
Freibezug hinaus

Ja, soweit es sich
um fachbezogene
Publikationen

33 1/3 %, wenn
(ber das Maf3 im
Freibezug hinaus

handeh handelt

4 Politik und Verwaltung aut kommunaler Ebene
41.
Kommunale Spit- Im Einzelfall 33 1/3 %, wenn Im Einzelfall 33 1/3 %, wenn
zenverbande auf | Uber das MaB3 im Uber das Maf im
Bundesebene Freibezug hinaus Freibezug hinaus
5 Amtliche Statistik
5.1 i : .
Statistische Amter |Ja 133 1/3 %, wenn Ja 33 1/3 %, wenn
des Auslands Uber das MalB3 im Uber das Maf3 im

Freibezug hinaus Freibezug hinaus
5.2 . |
Eurostat Ja 33 1/3 %, wenn Ja 33 1/3 %, wenn

Uber das Maf3 im

Freibezug hinaus

tber das MafR3 im

1

Vgl. zu den Nutzerkategorien Abschnitt 4.
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noch Ubersicht 6: Freibezug und Rabatte der Standardprodukte nach Nutzerkategorien

Nutzerkategorien/ Verlagsprodukte Vom StBA vertriebene Standardprodukte |
Zlelgruppen Freibezug Rabattsatz Freibezug Rabattsatz
5 Amtliche Statistik ’
5.4 ' ' :
Statistische Lan- Ja 33 1/3 %, wenn Ja 33 1/3 %, wenn
desamter ' Uber das Maf3 im Uber das MaB im
Freibezug hinaus Freibezug hinaus
5.5 ) ‘ .
Statistische Amter [Ja 33 1/3 %, wenn Ja 33 1/3 %, wenn
von Kommunen Uber das Maf3 im Uber das MaB3 im
Freibezug hinaus Freibezug hinaus
6 Parteien, Interessen- und Berufsverb‘a'nde, Kirchen u.a. ’
6.1 : .
Parteien Im Einzelfall Nein Im Einzelfall Nein
6.2 )
Kammern, Innungen 'Im Einzelfall Nein Im Einzelfall Nein
6.3 .
- | Wirtschaftsver- Im Einzelfall Nein Im Einzelfall Nein
bande
6.4 :
Gewerkschaften Im Einzelfall Nein Im Einzelfall Nein
7 Bildung, Wissenschaft, Kultur ’
7.1 ‘ | R
Hochschulen Ja, soweit es sich | Nein, nach dem Ja, soweit es sich 50 %
um fachbezogene | Preisrevers des | um fachbezogene
Publikationen Deutschen Buch- | Publikationen
handelt handels nicht handelt
zuldssig
7.2 : .
Allgemeinbildende | Nein 50 %, nach dem | Nein 50 %
und berufsbildende Preisrevers des '
Schulen, Fach- Deutschen Buch-
schulen handels als ,Leh-
: rerprifpreis” zu-
) lassig ‘
7.3. .
Forschungsinstitute | Nein Nein Nein Nein
(soweit nicht 7.1)
7.4 , )
Staatsarchive, Ja, wennessich (5% ‘Ja, wennessich |5%
kommunale und um Pflichtexem- um Pflichtexem- .
‘'sonstige Archive, plare handelt plare handelt
6ffentliche Bib- .
liotheken
7.5
Schiller/innen und | Nein 50 % Nein 50 %
Studierende :
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noch Ubersicht 6: Freibezug und Rabatte der Standardprodukte nach Nutzerkategorien

Nutzerkategorien/ Verlagsprodukte Vom StBA vertrisbene Standardprodukte

Zletgruppen Freibezug Rabattsatz Freibezug Rabattsatz

8 Wirtschaft ’

Alle . | Nein- Nein Nein Nein

9 Medien

Alle ,‘ Ja 25 %, wenn Ober |Ja 25 % bzw. Inter-

' das MaRB des net-Angebot bis
Freibezugs hin- zu 200 Zeitreihen
aus kostenfrei, dar-
Uber hinaus 25 %

10 informationsdienstleister

10.2

Buchhandel Nein "| Verlagsublicher Nein 25 %

. - Rabatt, mind. :

25 %

10.3.1

Verlage als Wie- Nein Verlagsiblicher | Nein 25 %

derverkaufer ' Rabatt, mind. : :

' 25%

11 Privatnutzer A

Alle Nein Nein Nein Nein .

12 Unbestimmte, nicht zuordenbare Nutzer

Alle Nein Nein Nein Nein

'| 13 Sondernutzer
Alle - Nein Nein Nein Nein
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Anhang 1: Darstellung der rechtlichen Fragen

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

Nach § 3 Abs. 1 Nr. 1 Buchst. c) BStatG hat der Gesetzgeber dem Statistischen Bundesamt erlaubt
- und es gleichzeitig verpflichtet, die Ergebnisse der Bundesstatistik zusammenzustellen sowie fiir all-
gemeine Zwecke zu verdffentlichen und darzustellen. Die Ergebnisse sind in der erforderlichen sachli-
chen und regionalen Gliederung strukturiert und werden, abgestelit auf den jeweiligen Nutzerkre|s in
vielfaltiger Art dargestellt und angeboten.

Aus diesen Arbeiten heraus erwachsen‘regelméBig Werke, an denen Urheberrechte entstehen. Nach
§ 5 Urheberrechtsgesetz (UrhG) sind vom Urheberrechtsschutz ausgeschlossen bestimmte amtliche
Werke, bei denen das offentliche Interesse es erfordert, dass sie ungehindert, in moglichst weitgehen-
dem Umfang der AIIgemeinheit zur Kenntnis gebracht werden kénnen. '

Dabei unterscheidet § 5 UrhG- zwischen zwei Gruppen solcher Werke. Freie Werke sind gemaB. § 5 -
Abs. 1 UrhG Gesetze, Verordnungen, amtliiche Erlasse und Bekanntmachungen sowie Entscheidun-
gen und amtlich verfasste Leitsatze zu. gerichtlichen Entscheidungen. Freie Werke sind nach § 5
Abs. 2 UrhG grundsétzlich ahch andere amtliche Werke, die im amtlichen Interesse zur allgemeinen
Kenntnisnahme verdffentlicht werden: Im Unterschied zu den in § 5 Abs. 1 UrhG bezeichneten Wer- _
ken gelten hierfir die Bestimmungen der §§ 62 und 63 UrhG (ber das Anderungsverbot und die -
Pflicht zur Quellenangabe Die Frelhelt der Verwertung nach § 5 Abs. 2 UrhG ist insbesondere bei
amtlichen Informatlonen gerechtfemgt die im Interesse der Rechtspflege der obrigkeitlichen Hohelts-
verwaltung oder des Bevdlkerungs-, Umwelt- oder Jugendschutzes verdffentlicht werden.

‘Anders liegt es dagegen bei Verdffentlichungen der Statistischen Amter. Durch die Verdffentlichung
wird die Kenntnisnahme erméglicht. Darliber hinaus liegt aber kein &ffentliches Interesse daran vor,
dass der NachdrUck oder die sonstige Verwertung freigegeben wird. Der Urheberrechtsschutz, der
u.a. die Sicherung -des Absatzes und den Abschluss von 'Verlags,vertrégen ermoglicht, bleibt
erhalten”.‘Die Bundesrepublik‘ Deutsbhland, vertreten durch das Bundesministerium des Innern,
dieses vertreten durch das Statistische Bundesamt, besitzt sc;mit das Urheberrecht an den
statistischen Werken (in gedruckter und elektronischer Forn’i) und kann unter Beriicksichtigung der
allgemeinén Grundséatze des Verwaltungshandeins unbeschréankt dariiber verfiigen. Dieses Recht
schlie3t ein, die Werke gegen Entgelt zu verduBern und Vertriebsrechte an Dritte zu Ubertragen.

Die statistischen Werke sind als urheberrechtlich geschitzte Werke zu Vermégensgegenstanden
des Bundes geworden, die nach § 63 Abs. 3 Bundeshaushaltsordnung (BHO) grundsétzlich nur zu
ihrem vollen Wert verauBert werden diirfen. Zu Vermdgensgegenstéinden i.S.d. § 63 BHO gehoren
neben béweglichen und unbeweglichen Sachen auch Rechte und tatséchliche Werte, denen nach der
" Verkehrsanschauung ein Geldwert beizumessen ist und deshalb im rechtsgeschéftlichen Verkehr nur

" Uimer: Urheber- und Veflagsrecht Springer-Verlag Berlin Heidelberg New York 1980,

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

StBA-CS Marketing (Stand: 18. Februar 2000) o 45



gegen Entgelt zu bekommen sind. Als Vermogensgegenstande i.S.d. BHO kommen somlt auch Urhe-
berrechte und sonstige immaterielle Giiter in Betracht

" Der Begriff ,,voller Wert" wird in Nr. 2 der Vorlaufigen Verwaltungsvorschrlften zu § 63 BHO dahin
. definiert, dass er durch den Preis bestimmt wird, der im gewohnllchen Geschéftsverkehr nach der
Beschaffenheit des Vermogensgegenstandes bei einer VerauBerung zu erzielen ware. Daraus folgt,
dass sich der Fiskus bei der Preistindung so zu verhalten hat, wie das Geschaftspartner im privaten
Bereich normalerweise tun®. Gerade durch diese Vorschrift werden die Behdrden des Bundes ver-
pflichtet, ihre Leistungen so marktgerecht zu verauBern, dass die vom Parlament durch Haushaltsge-
setz bereitgestellten Steuermittel ganz oder teilweise wieder dem Bundeshaushalt zuflieBen und hier-
durch eine sparsame Haushaltsfiihrung gewéhrleistet wird.

?  Piduch: Bundeshaushaltsordnung; Verlag W. Kohlhammer Januar 1993
Y Heuer: Kommentar zum Haushaltsrecht, vorm. Heuer, Dombach; Handbuch der Finanzkontrolle;
Kommentator-Verlag Frankfurt Oktober 1986
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