Vermarktung

Gastbeitrag von Dipl. Volkswirt Peter Knoche / Dipl. Volkswirtin Sibylle von
Oppeln-Bronikowski, Statistisches Bundesamt und von Dr. Diemar Kihn,
Landesamt flr Datenverarbeitung und Statistik Nordrhein-Westfalen

Die amtliche Statistik will zukdinftig der Offentlichkeit ihre Leistungsféhigkeit geschlossener und offensiver présentieren als bisher
und sich damit als bedeutender, kompetenter und zuverldssiger Informationsanbieter und -dienstleister prasentieren. Datenge-
winnung, -verarbeitung und -verbreitung werden stérker auf die Nutzer der stalistischen Informationen ausgerichtet. Ein wichtiger
Schritt zu dieser Umstellung von der Input- zur Outputorientierung ist das gemeinsame Marketingkonzept, das die Leiter der stalis-
tischen Amter des Bundes und der Lander im November 1999 verabschiedet haben. Der Beitrag findet sich auch in unserem Inter-
netprogramm unter www.statistik.saarland.de. Fir fachliche Fragen zum Marketingkonzept steht im Stafistischen Landesamt
Saarland Herr Johannes Barth, Tel. 06 81/5 01 - 59 13, zur Verfligung.

Der vorliegende Beitrag ist mit freundlicher Genehmigung der Autoren dem Heft 7/1999 der Zeitschrift Wirtschaft und Statistik des
Statistischen Bundesamtes entnommen. Er fasst die wesentlichen Elemente des Konzeptes zusammen und gibt einen kurzen
Ausblick iber kinfiige Entwicklungen im Marketingbereich.

Marketingkonzept der Statistischen Amter
des Bundes und der Lander

1. Von der Input- zur Outputorientierung

ie Statistischen Amter des Bundes und der Lander wollen
ihre gemeinschafiliche Rolle als einer der bedeutendsten
Informationsanbieter unserer Gesellschaft stérker als bisher
wahrnehmen und nach auf3en verdeutlichen. In einer Gesell-
schaft, in der die Bereitstellung von und der Zugang zu rele-
vanten Informationen und Beratungskompetenz immer mehr
gefragt sind, ist eine zeitgemane und kundenorientierte Ver-
breitung und Vermarktung statistischer Produkte und Dienst-
leistungen fiir die statistischen Amter wichtiger denn je. Die
amtliche Statistik will in Zukunft der Offentlichkeit ihre Leis-
tungsfahigkeit geschlossener und offensiver présentieren und
sich dadurch in stdrkerem Mafe als bedeutender, kompeten-
ter und zuverlassiger Informationsanbieter profilieren. Daten-
gewinnung, -verarbeitung und -verbreitung werden mehr auf
ihre Kunden ausgerichtet. Dieser Wandel hin zur Orientierung
am Output, an der bedarfsgerecht erstellten und prasentierten
Leistung, muss schnell, planméaBig und konsequent und zwi-
schen allen statistischen Amtern einvernehmilich, abgestimmt
und koordiniert erfolgen.

Dies sind einige ausgewéhite Kernaussagen des Eingangs-
kapitels “Ausgangssituation und Ziele” des neuen Marketing-

konzeptes der amtilichen Statistik, das von den Leitern der sta-
tistischen Amter im Mai dieses Jahres verabschiedet wurde.
AngestoBen wurde diese Neuorientierung insbesondere vom
Statistischen Beirat, der in seinem 1996 verabschiedeten
‘Rahmenkonzept zur Neuorientierung der amtlichen Statistik”
Vorschiage zur Weiterentwicklung der statistischen Amter zu
Serviceeinrichtungen unterbreitet hat). Vor diesem Hinter-
grund wurde von den Leitern der statistischen Amter ein Aus-
schuss “Marketing” eingerichtet, der auf seiner konstituieren-
den Sitzung Ende 1897 fiir seine Arbeit folgende prioritare
Zielsetzungen festlegte:

e Verankerung der Kundenorientierung in allen statistischen
Amtern,

s Profilierung als kompetenter Informationsdienstleister,

e Schaffung neuer Markte und Absatzchancen, auch durch
Antizipation der Kundenwiinsche und

e Konsistenz der Produkte, Dienstleistungen und Preissyste-
me.

Auf der Basis dieser Ziele wurde gleichzeitig die Erstellung ei-
nes Marketingkonzepts beschlossen; mit der Ausarbeitung
wurden die beiden Bund-Lander-Arbeitskreise “Produkte,
Dienstleistungen und Vermarktung” und “Medien, Offentlich-

1)  Siehe “Neuordnung der amtlichen Statistik” in WiSta 4/1996, S. 220 ff,
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keitsarbeit, Markianalysen” beauftragt. Zweck dieses Aufsat-
zes ist es, die wesentlichen Elemente dieses Konzeptes dar-
zustellen.

2. Inhalt des Marketingkonzeptes

Das Konzept enthélt als Grundlage fiir das neue Leistungspro-
filein Regelwerk, das neben dem bereits erwdhnten Eingangs-
kapitel folgende Bereiche umfasst:

= Konzeption einer zukunftsorientierten Vermarktung,

= Klarung rechtlicher Fragen (Copyright),

= Systematisierung der Nutzer des statistischen Informations-
angebotes,

e Ausgestaltung der Informationsangebote,

¢ Preis- und Rabattsystem,

e Lizenzmodell.

Ausgerichtet an den Interessen der Nutzer der amtlichen Sta-
tistik und in Ubersinstimmung mit dem féderalen Aufbau und
der Arbeitsteilung zwischen den statistischen Amtern wird bei
den einzelnen Themenbereichen bewusst zwischen Verein-
barungen, Leitlinien und der Moglichkeit hausspezifischer
Regelungen unterschieden. Damit kann die Notwendigkeit

von einheitlichen Regeln auf der einen mit flexiblem Handeln
auf der anderen Seite verbunden werden. Vereinbarungen
sind fir die Amter verbindlich. Leitlinien sind dagegen Soll-
Bestimmungen, von deren Anwendung bzw. Befolgung die
statistischen Amter nur in begriindeten Fallen abweichen sol-
len.

3. Konzeption einer zukunftsorientierten Vermark-
tung

3.1 Das Marketing-Modell

Seit einigen Jahren sind in vielen Landern neue, sehr dynami-
sche Markientwicklungen bei statistischen Produkten und
Dienstleistungen zu beobachten. Zum einen ist die Nachfrage
nach statistischen Produkien und Informationsdienstleistun-
gen generell angestiegen und geht heute von vielen verschie-
denen Nutzergruppen aus, zum anderen ist auch die Palette
der angebotenen Produkie sehr viel umfangreicher und an-
spruchsvoller als in fritheren Jahren. Neben den herkémmili-
chen Print-Publikationen werden weitere Produkte tiber mo-
derne Verbreitungsmedien nachgefragt. Schwierigere Markt-
bedingungen ergeben sich aus der zunehmenden Erwartung
der Kunden im Hinblick auf eine individuelle Bearbeitung ihrer
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Informationswiinsche. Diese Entwicklung enispricht einem all-
gemeinen Trend, der sich nicht nur auf den Konsumgter-,
sondern vor allem auch auf den Dienstleistungsmarkten
durchgesetzt hat. Nur mit einer nachhaltigen Kunden- bzw.
Marktorientierung kann eine hohe Kundenbindung und letzt-
lich die gewiinschte Akzeptanz erzielt werden. Dazu kommt,
dass der internationale Markt zunehmend wichtiger wird und
damit auch die Nachfrage nach mehrsprachigen Angeboten
steigt.

Der in den letzten Jahren aufgrund von Budgetrestriktionen
intensiver verfolgte ressourcenorientierte Ansatz der Konzen-
tration auf Kernaufgaben und -kompetenzen stehtin einem ge-
wissen Spannungsfeld zu den oben beschriebenen Anspri-
chen einer zunehmend dynamischen Umwelt. Das fraditionell
output-orientierte Marketing kann in dieser Situation wichtige
Impulse zur Verbindung beider Perspektiven liefern. Es kann
eingesetzt werden als Mittel der Ressourcensteuerung und flr
die Schaffung neuer finanzieller Spielrdume.

Zur Umsetzung einer “output-orientierten” Strategie wurde
von den Statistischen Amtern des Bundes und der Lander Ein-
vernehmen Ober ein Marketing-Modell erzielt. Ausgehend von
dem gesetzlichen Aufirag zur Verdffentlichung statistischer
Daten und dem Ziel, statistische Informationen optimal den
verschiedenen Nutzer-/Kundengruppen vermitteln zu kdnnen,
strukturiert es die Nachfrage nach statistischen Informationen
und deren Angebot so, dass folgende drei Segmente unter-
schieden werden koénnen, mit denen jeweils bestimmte Ziel-
setzungen verbunden werden:

o |nformationelle Grundversorgung als kostenloses Grundan-
gebot

° Nachfrage- und zielgruppenorientierie Standardangebote

e Kundenspezifische Aufbereitung / Beratung

Dieses oben graphisch dargestelite Modell hat sich als Be-
zugsrahmen bewahrt und wird inzwischen auch im europai-
schen Ausland zunehmend als Grundlage fiir Uberlegungen
zur Verbreitung statistischer Informationen genutzt.

3.2 Die Marketing-Leitlinien
Ausgehend von der Zielsetzung einer zeitgemaBen Umset-

zung des gesetzlichen Auftrags zur Verdffentlichung siatisti-
scher Daten wurden fiir das Marketing statistischer Informatio-
nen folgende Leitlinien entwickelt:

Der Bedarf der Kunden steht im Zentrum des Handelns
der amtlichen Statistik.

Die Nachfrage nach statistischen Daten weist ein breites
Spektrum auf. Es werden z. B. hochaktuelle, aber auch his-
torische, globale wie kleinrdumige oder hochverdichtete
ebenso wie fein differenzierte Informationen benétigt. Sie
werden von den Kunden (iber die unterschiedlichsten Ver-
breitungs- bzw. Uberrﬁiﬁlungswege und -techniken nach-
gefragt (z. B. per Telefon oder Fay, als gedruckie oder
elektronische Publikation oder online Uber das Internet
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bzw. als E-Mail). Ein Teil der Kunden will die Daten selbst
nutzen, ein anderer will sie weitervermitteln. Dieser Hete-
rogenitat muss ein aktives Marketing ebenso gerecht wer-
den wie der notwendigen Flexibilitdt, um kinftigen Anfor-
derungen mit innovativen Produkten und Serviceangebo-
ten in adaquater Weise begegnen zu kénnen.

Die amtliche Statistik stellt eine informationelle Grund-
versorgung als kostenloses Grundangebot bereit.
Dieses Ziel leitet sich in erster Linie aus dem gesetzlichen
Auftrag der amtlichen Statistik ab, laufend Daten (ber Mas-
senerscheinungen zu erheben, zu sammeln, aufzuberei-
ten, darzustellen und zu analysieren. Diese Grundversor-
gung mit einer fir jeden nutzbaren statistischen Infrastruk-
tur entspricht dem allgemeinen Informationsbedarf der Of-
fentlichkeit und ist deshalb in der Regel kostenlos, wie z. B.
Pressemitteilungen, Faltblatter, weniger aufwendige Leis-
tungen der Auskunfisdienste oder der allgemeine Teil der
Internet-Angebote (&uBeres Segment des Marketing-
Modells).

Die amtliche Statistik bietet statistische Produkie und
Dienstleistungen am Markt an.

Zu diesem mittleren Segment des Modells zahlen aile Pro-
dukte und Dienstleistungen, die iber die Grundversorgung
hinausgehen und zur Abdeckung eines standardisierbaren
wiederkehrenden Informationsbedarfs der Kunden vorge-
fertigt werden kdénnen. Dazu gehéren u. a. Print-Veroffent-
lichungen oder elektronische Offline- (CD-ROM, Disket-
ten) und Online-Angebote (Internet). Fir sie werden Markt-
preise festgelegt; fur bestimmte Kundengruppen sollen
Rabatte eingerdumt, von Weiterverbreitem gegebenen-
falls Lizenzgebihren erhoben werden.

Die (Weiter-)Entwicklung dieser Produkie und Dienst-
leistungen wird zielgruppenorientiert forciert und durch
Marktuntersuchungen begleitet, der Markterfolg soll regel-
maBig bewertet werden. Der Markt soll mit diesen standar-
disierten Angeboten so breit abgedeckt werden, wie es der
Grundsatz eines effizienten Ressourceneinsatzes gestat-
tet. Kooperationen mit privaten Informationsanbietern sind
verstarkt anzustreben.

Neue Produkte in diesem Segment sind vorgefertigte
On-demand-Produkte, die den Anspriichen nach einem
transparenten, kostenginstigen Angebot auf der einen
Seite und dem individuellen Kundenbedarf auf der anderen
Seite optimal gerecht werden. Die Entwicklung von kunde-
nindividuellen Massenproduktionen entspricht den neuen
Marketingansétzen anderer Branchen, z. B. der Autoindus-
trie, bei der die Module von den Kunden individuell be-
stimmt und im Rahmen einer informationstechnologischen
Prozesssteuerung kostenglnstig produziert werden.

Die Weiterentwicklung der Informations- und Kommunika-
tionstechnologie wirkt sich im mittleren Segment des Mar-
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ketingmodells in besonderem MaBe aus. Durch den ver-
starkten Einsatz interaktiver Medien (Internet - Dienste wie
das World Wide Web, E-Mail und File Transfer) wird die
Distributionspolitik nachhaltig beeinflusst. Elektronischer
Handel und virtuelle “Kaufhéuser”, in denen Tabellen und
andere Dokumente angeboten werden, sind fiir die statisti-
schen Amter reale Mboglichkeiten einer effizienten Ver-
marktung ihrer Informationsprodukte.

Auf Wunsch erstelit die amtliche Statistik mabBge-
schneiderte Losungen.

Dieses innere Segment des Marketingmodells umfasst
problemorientierte Produkie und Serviceleistungen, die
auf spezielle Nachfrage individuell flir die Kunden entwi-
ckelt werden. Hierbei werden Auftrdge entgegengenom-
men und gegen Kostenerstattung aufgrund von individuel-
len Vertragen mit dem Kunden bearbeitet. Dazu gehdren
z. B. Sonderauswertungen statistischer Datenmaterialien,
Beratungsleistungen, die Beantwortung komplexer Anfra-
gen und Lehrtatigkeiten. Alle Aufirdge, die nicht standardi-
siert abgewickelt werden kdnnen, fallen in dieses Seg-
ment.

Wirtschaftlich gesehen bietet dieser Bereich die gréBten
Chancen zur Schaffung eigener finanzieller Spielraume, er
ist daher durch geeignete MaBnahmen zu erweitern. Als
problematisch erweist sich hier, dass zunachst Ressour-
cen eingesetzt werden missten, um dann erst mit einem
gewissen time-lag jene Einnahmen zu erzielen, die fur die
Ressourcenfinanzierung benétigt werden. Ob die gewollte
kundenorientierte Ausrichtung sich letztlich umsetzen
lasst, hangt in starkem MaBe von der Ldsung dieses Pro-
blems ab.

Die amtliche Statistik ermoglicht einen einfachen und
schnellen Zugang zu den Informationen.

Nur wenn die Infrastruktur far die Informationsverbreitung
unter Wahrung von Statistikgeheimnis und Datenschutz so
geschaffen wird, dass der jeweilige Informationsbedarf
ohne birokratischen Aufwand ziigig gedeckt werden kann,
ist dieses Ziel zu erreichen. Im gemeinsamen Marketing-
konzept der amtlichen Statistik werden fir jedes der drei
Segmente die Grundprinzipien der Verbreitung herausge-
arbeitet, die adaquaten Verbreitungswege festgelegt und
damit die Grundiagen geschaffen, durch konkrete MafB-
nahmen Verbesserungen zu erzielen.

Mit ihren Partnern im In- und Ausland arbeitet die amt-
liche Statistik konstruktiv zusammen und nutzt die
hMoglichkeit der Arbeitsteilung.

Es gibt verschiedene Griinde, Produkte oder Serviceleis-
tungen kooperativ oder arbeitsteilig zu erstellen, z. B. Kos-
ten- oder Kapazitatsgriinde, aber auch die Chance, exter-
nes Know-how zu erwerben. Die amiliche Statistik sollte
mit anderen 6ffentlichen (statistischen) Institutionen eben-

so zusammenarbeiten wie mit Privaten. Dabei ist stets da-

rauf zu achten, dass das eigene Profil nicht verlorengeht
und der Beitrag der statistischen Amter insbesondere als
Urheber der Informationen geblihrend herausgestellt wird.
Ein wichtiger Partner ist dabei die Wissenschaft, mit der auf
verschiedene Art und Weise kooperiert wird. So wachst
z. B. insbesondere bei der wirtschafts- und sozialwissen-
schaftlichen Forschung das Interesse, statistische Infor-
mationen nicht nur in aggregierter Form, sondern auch als
Mikrodaten nutzen zu kénnen, um maB3geschneiderte Ana-
lysen wirtschafts-, sozial- und gesellschaftspolitischer Zu-
sammenhange vornehmen zu kdnnen. Der 1997 im Rah-
men eines vom Bundesministerium fir Bildung, Wissen-
schaft, Forschung und Technologie unterstlitzten Pilotpro-
jektes eingeschlagene Weg, der Wissenschaft zu giinsti-
gen Konditionen anoymisierte Mikrodaten zur Verfligung
zu stellen, soll weiterverfolgt werden.

4. Rechtliche Fragen

Bei der Erfiillung des gesetzlichen Auftrages der amtlichen
Statistik, statistische Ergebnisse zusammenzustellen und fiir
aligemeine Zwecke zu verdffentlichen, entstehen Werke im
Sinne des § 2 Urheberrechtsgesetzes. Daraus erwachsen Ur-
heberrechte fiir die Bundesrepublik Deutschland und/oder die
einzelnen Bundesldnder. Diese Rechte schiieBen auch ein,
die Werke wirtschaftlich zu verwerten und Vertriebsrechte an
Dritte zu Gberiragen.

Ausgehend von dieser Grundsatzposition und in Analogie
zu den drei Segmenten des Marketing-Modells wurden zwi-
schen den statistischen Amtern drei unterschiedliche Copy-
rightregelungen vereinbart. Danach kdénnen Produkte und
Dienstleistungen der informationellen Grundversorgung (au-
Beres Segment) mit Quellenangabe uneingeschrénkt von Drit-
ten vervielfdltigt und verbreitet werden. Bei den kostenpflichti-
gen nachfrage- und zielgruppenorientierten Standardangebo-
ten (mittleres Segment) wurde dagegen eine differenzierte Re-
gelung festgelegt. FOr nichtgewerbliche Zwecke sind Verviel-
faltigung und unentgeltliche Verbreitung ebenfalls mit Quellen-
angabe gestattet. Fir gewerbliche bzw. entgeliliche Verbrei-
tung ist eine vorherige Zustimmung notwendig. Diese ist stets
notwendig, wenn von Dritten beabsichtigt ist, die Weitergabe
oder Verbreitung Uber elektronische Wege vorzunehmen. Bei
den maBgeschneiderten Produkten und Dienstleistungen des
inneren Segmentes gilt ein uneingeschranktes Copyright. Die
Rechte und Pilichten der Partner werden hier vertraglich gere-
gelt.

5. Nutzerkategorien

Der Vielfalt der statistischen Informationen auf der einen steht
eine Vielfalt von Nutzern dieser Informationen auf der anderen
Seite gegeniiber. Gedankliche Zusammenfassungen dieser
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Nutzer zu bestimmten Gruppen hat es zwar schon immer ge-
geben, aber sie differierten entsprechend den unterschiedli-
chen Zwecken und auch zwischen den statistischen Amtern.
Im Marketingkonzept haben die Amter nun eine einheitliche
Kategorisierung vereinbart, und zwar insbesondere fiir folgen-
de Zwecksetzungen:

» Nutzergruppenbezogene Markiforschung,

= nutzergruppenaddquate Produktgestaltung,

= nutzergruppengerechte Preissetzung,

e nutzergruppenspezifische Ansprache (z. B. Werbung),

o nach Nutzergruppen differenzierende Erfolgskontrolle (z. B.
Absatzstatistik).

Aus dieser Aufzghlung lassen sich auch die MaBstébe fiir eine
adaquate Gestaltung der Gruppenbildungen ableiten.

Die Nutzer werden dabei auf zwei hierarchischen Ebenen
systematisiert. Die erste umfasst 13, die zweite 58 Kategorien.
Die erste Hierarchieebene wird im folgenden enumerativ auf-
gelistet:

Politik und Verwaltung auf internationaler Ebene
Politik und Verwaltung auf Bundesebene

Politik und Verwaltung auf Landerebene

Politik und Verwaltung auf kommunaler Ebene
Amtliche Statistik

Parteien, Interessen- und Berufsverbande, Kirchen u. &.
Bildung, Wissenschaft, Kultur

Wirtschaft

Medien

10 Informationsdienstleister

11 Privatnutzer

12 Unbestimmte, nicht zuordenbare Nutzer

13 Sondernutzer.

O NO O A WN =2

©w

Auf der zweiten Ebene werden die ersten elf Kategorien dieser
ersten Hierarchiestufe noch weiter untergliedert.

Sollte fiir bestimmte Zwecke eine Zuordnung der Nutzer auf
die zwei Hierarchieebenen nicht ausreichen, ist es den Amtern
freigestellt, eine dritte oder noch weitere Stufen mit einer noch
tiefergehenden Systematisierung anzufiigen.

6. Angebote der Statistischen Amter des Bundes
und der Lander

6.1 Grundsétze der Gestaltung

Grundsétzlich sind die statistischen Amter in der inhaltlichen
und formalen Gestaltung ihrer Angebote frei. Gleichwohl ist es
im Interesse der Nutzer Wijnschenswert, wenn die amtliche
Statistik ein nach auBen Uber weite Strecken einheitliches
oder zumindest vergleichbares Bild bietet.
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Dies wird dadurch erreicht, dass die Statistischen Amter des
Bundes und der Lander

» mit Gemeinschaftsverdffentlichungen am Markt prasent
sind,

e bei ihren hausspezifischen Veréffentlichungen bestimmte
Elemente abstimmen,

e |anderiibergreifende Anfragen koordiniert beantworten,

e sich gegeniber den Medien einheitlich verhalten,

o sich gemeinsam auf ausgewahlten Fach- und Verbraucher-
messen prasentieren und

= in der Offentlichkeitsarbeit zusammenarbeiten.

8.2 Gemeinschaftsverdtfentlichungen

6.2.1 Statistik Regional

“Statistik regional” ist eine jahrlich von den Statistischen Am-
tern des Bundes und der LAnder gemeinsam herausgegebene
Datenbank auf CD-ROM. Sie bietet die Moglichkeit, wirtschaft-
liche und soziale Fakten fir Landkreise und kreisfreie Stadte,
Regierungsbezirke, Lander und das Bundesgebiet zu recher-
chieren und zu Tabellen zusammenzustellen.

8.2.2 Gemeinsame Printverdffentlichungen

Schon seit langerer Zeit geben die Statistischen Amter des
Bundes und der Lander gemeinsame gedruckte Veroffentli-
chungen heraus. Zu nennen sind z. B. das “Krankenhausver-
zeichnis”, die “Kreiszahlen”, die “Erwerbstatigenrechnung des
Bundes und der Ldnder” und die Veréffentlichungen des Ar-
beitskreises “Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen der
Lénder”. Fur die Printverdffentlichungen wurde ein System
von Regelungen vereinbart, die das Projektmanagement
ebenso betreffen wie Kosten- und Preisfragen, einschlielich
der Rabatigewé&hrung oder vertrieblicher Aspekte. Festgelegt
wurde auch ein einheitliches Layout, das die Beteiligung alier
Hauser verdeutlicht. Grundséatzlich besteht dariiber Konsens,
dass die Bedeutung derartiger Produkte im Gesamtsystem der
Verdffentlichungen der statistischen Amter in Zukunft verstarkt
werden soll. Im Prinzip kann das Regelwerk auch auf gemein-
same elekironische Produkte - das Krankenhausverzeichnis
ist bereits auch als Diskettenpaket erhéltlich - Gbertragen wer-
den. Entsprechend der technischen Entwicklung und der
Orientierung an den Kundenwiinschen sollte gemeinsames
elekironisches Offline-Publizieren einen Schwerpunkt bei der
Weiterentwicklung der Gemeinschaftsverdffentlichungen bil-
den.

6.3 Vereinbarungen und Leitlinien fir Produkte und
Dienstleistungen der einzelnen Amter

6.3.1 Mindestveréffentlichungsprogramm

Es liegt im Interesse der Kundenfreundlichkeit, wenn es ge-
lingt, die Vorteile der foderalen Strukiur des deutschen Statis-
tiksystems mit einem nach auBen hin in wesentlichen Teilen
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einheitlichen Datenangebot der statistischen Amter zu verbin-
den. Diese haben daher vereinbart, gemeinsame Kerninhalte
ihres statistischen Programms als Mindestveréffentlichungs-
programme zu publizieren.

6.3.2 Statistische Berichte

Statistische Berichte sind das Hauptinstrument der markige-
rechten und zeitnahen Verbreitung fachlich detaillierter statis-
tischer Informationen durch die statistischen Landesémter.
Fiir die systematische Gliederung und zeitliche Einordnung
der Statistischen Berichte ist ein einheitliches Kennziffernsys-
tem vereinbart, das den Konsumenten Uber die Verbdffentli-
chungsverzeichnisse mitgeteilt wird und ihnen als Orientie-
rungshilfe dient. Es wird zentral von einem statistischen Lan-
desamt gepflegt und koordiniert.

6.3.3 Regio-Stat-Katalog

Es wurde ein gemeinsamer Datenkatalog zur Bereitstellung
statistischer Ergebnisse vereinbart, der kurzfristig auf Daten-
trager lieferbare Ergebnisse aus allen Bereichen der amtlichen
Statistik auf Gemeinde- und Kreisebene umfasst.

6.3.4 Zahlenspiegel

Im monatlichen Zahlenspiegel verdffentlichen die statistischen
Landesamter Eckwerte aus den monatlichen bzw. vierteljahrli-
chen Statistiken aller Fachgebiete. Zwischen den Amtern ab-
gestimmt und vereinbart ist sowohl eine gemeinsame Merk-
malsliste als auch die Konvention, neben dem aktuellen Monat
jeweils die drei vorangehenden Monate sowie den Vorjahres-
monat und dessen beide Vorgangermonate nachzuweisen.
Somit werden sowohl inhaltlich als auch zeitlich vergleichbare
akiuelle Daten angeboten.

6.3.5 Internet-Angebote
Die Internet-Angebote der statistischen Amter sind je nach
technischer Ausstattung und verflgbarer Kapazitit unter-
schiedlich.

Einige Rubriken werden jedoch - bei i.d.R. dezentraler Ge-
staltung und Pflege - als Grundstandard festgelegt:

e Darstellung des Amtes,
° Pressemitteilungen,
o Publikationsliste.

Dartiber hinaus werden auf den Servern ausgewéhlter statisti-
scher Amter bestimmte Angebotsteile fir die ganze amtliche
Statistik zentral bereitgestellt und gepflegt. Nach dem gegen-
wartigen Stand betreffen die Vereinbarungen folgende Infor-
mationen:
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o vergleichende Bund-L&nder-Tabellen,

* Ausziige aus “Statistik regional”,

= Link-Seite (Verkniipfung der statistischen Amter unter-
einander).

6.3.6 Koordinierte Beantwortung von Anfragen

Die Beantwortung i&nder{ibergreifender Anfragen nach regio-
nalstatistischen Daten, z. B. durch die Auskunftsdienste, wird
vereinbarungsgeméf im Auftrag der ibrigen Amter vom Amt
desjenigen Landes koordiniert, in dem der Anfrager seinen
Sitz hat. Gegeniiber Bundesstellen sowie supra- und interna-
tionalen Einrichtungen und Anfragern mit Sitz im Ausland
Uibernimmt das Statistische Bundesamt die entsprechende
Funktion. Die Koordinierung betrifft im beiderseitigen Interes-
se die - dann nur einmal vorzunehmende - Kidrung sowohl der
fachlichen Detailfragen als auch der finanziellen Rahmenbe-
dingungen sowie die Rechnungslegung. Die amtliche Statistik
tritt dem Kunden auf diese Weise als Einheit entgegen.

6.3.7 Bezichung zu den Medien

Die Medien sind der zentrale Multiplikator bei der Verbreitung
statistischer Informationen an die breite Offentlichkeit. Ein we-
sentliches Ziel der Informationspolitik der Statistischen Amter
des Bundes und der Lander ist es, durch eine aktive und di-
alogorientierte Zusammenarbeit mit den Journalisten das Pro-
fil eines modernen, unabhéngigen und objektiven Informa-
tionsdienstleisters tber die Medien in der Offentlichkeit zu ver-
ankern. In diesem Sinne ist Pressearbeit ein Teil der Marke-
tingpolitik der statistischen Amter. Sie unterstiitzen die Presse
in ihrem Auftrag als Informations- und Meinungsverbreiter.
Einschrankungen journalistischer Recherchen, z. B. durch
restriktive Auskunftspolitik und Preisgestaltung, schaden dem
Ansehen der amtlichen Statistik. Auf der Basis dieser Grund-
satzpositionen wurden zwischen den statistischen Amtern fol-
gende Vereinbarungen getroffen:

* Neben der laufenden Presseinformation umfasst die Pres-
searbeit der Statistischen Amter des Bundes und der Lander
einen schnellen und mediengerechten informationsservice
sowie kompetente Beratung fur Journalisten.

e Alle Journalisten haben den gleichen Zugang zu statisti-
schen Ergebnissen.

s Die Beantwortung von Anfragen im Rahmen journalistischer
Recherchen erfolgt schnell und im Grundsatz kostenlos.

Ferner wurden hinsichtlich der Medienbeziehungen folgende
Leitlinien festgelegt:

e Standardprodukte kénnen flr Rezensionen und journalisti-
sche Recherchen kostenlos zur Verfigung gestellt werden.
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o Die landertbergreifende Koordinierung von Presseanfra-
gen erfolgt in Anlehnung an die in Abschnitt 6.3.6 beschrie-
bene Vorgehensweise.

o Erheblicher zusatzlicher Aufwand kann in Rechnung gestelit
werden.

6.3.8 Gemeinsame Offentlichkeitsarbeit

Gemeinsame Messeaktivitéten

Die Statistischen Amter des Bundes und der Lander préasen-
tieren sich gemeinsam auf ausgewahlten Fach- und Verbraucher-
messen. Die organisatorische und finanzielle Abwicklung mit
der jeweiligen Messegesellschaft, die Standplanung und die
Bereitstellung der Messestand-Teile Ubernimmt dabei das
Statistische Bundesamt. Die Koordinierung der Beteiligung
der statistischen Landes@mter wird von dem Landesamt vor-
genommen, in dessen Land die Messe ihren Standort hat. Die
Kosten fiir Standmiete, Ausstattung und Logistik werden je zur
Hélfte vom Statistischen Bundesamt und nach einem spezifi-
schen Schliissel von den statistischen Landes&dmtern getra-
gen.

Gemeinsame PR-Arbeit und Werbung

Durch gemeinsame PR-Aldivitaten (Faliblatter, Broschiiren,
Plakate, spezielle‘ Internetangebote etc.) nutzen die Statisti-
schen Amter des Bundes und der Lander Synergieeffekte. Sol-
che Aktionen dienen z. B. der Unterstitzung der Feldarbeit fiir
Erhebungen und GroBzéhlungen, der Werbung fur gemeinsa-
me Produkte oder der gemeinsamen Présentation auf Mes-
sen. Im Sinne des Marketing-Modells handelt es sich bei die-
sen Angeboten um kostenlose Produkie der informationelien
Grundversorgung.

7. Gemeinsame Preispolitik

Zu einem kundenorientierten Marketing z&hlt zweifelsohne
auch eine transparente, nachvoliziehbare und verldssliche
Preisfestsetzung fiir die Produkte und Dienstleistungen, die
auf dem Markt angeboten werden. Durch das gemeinsame
Marketingkonzept sind die Amter einen wichtigen Schritt in
dieser Richtung vorangekommen. Fir die Gemeinschaftspro-
dukte wurden einheitliche Preise und fiir Regio-Stat-Tabellen
Preisfestsetzungsregeln vereinbart.

Fir die Lieferung von Regio-Stat-Tabellen, die als komplette
Tabellen mit dem Charakier eines Standardproduktes des
mittleren Segmenies des Marketingmodells verkauft werden,
wird generell eine Bearbeitungsgebithr von 10 DM erhoben.

Die eigentlichen Preise kénnen jedoch nicht fir alle Lander
und Tabellen gleich sein. Der Preis fir eine Tabelle, die Daten
flr 2305 Gemeinden enthalt, muss héher sein als der flir eine
Tabelle mit 52 Gemeindedaten. Der Preis fiir eine differenzier-
te Tabelle muss héher sein als der fir eine Tabelle, die nur ein
einziges Aggregatdatum enthalt. Die Lander haben unter-
schiedlich viele regionale Einheiten, die beriicksichtigt werden
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missen. So hat z. B. das Saarland 6 Kreise, Bayern hat 96,
Nordrhein-Westfalen hat 396 Gemeinden, Rheinland-Pfalz
dagegen 2 305. Die Tabellentypen unterscheiden sich einer-
seits nach Gemeinde- und Kreistabellen, andererseits nach
dem Umfang der Tabellen.

Bei Gemeindetabellen wurde eine Differenzierung nach vier
Preiskategorien vorgenommen:

e Kategorie I: 4 Lander mit weniger als 750 Gemeinden (Hes-
sen, Nordrhein-Westfalen, Saarland, Sachsen)

o Kategorie Il: 5 Lander mit 750 bis unter 1 250 Gemeinden
{Baden-Wurttemberg, Mecklenburg-Vorpommern, Nieder-
sachsen, Schleswig-Holstein, Thiringen)

o Kategorie Ill: 2 Lander mit mehr als 1 250 bis unter 1 750
Gemeinden (Brandenburg, Sachsen-Anhalt)

o Kategorie IV: 2 Lander mit 1 750 Gemeinden und mehr
(Bayern, Rheinland-Pfalz).

Bei Kreisiabeilen gibt es zwei Preiskategorien:

e Kategorie l: 8 Lander mit bis zu 36 Kreisen plus Regierungsbe-
zirken (Brandenburg, Hessen, Mecklenburg-Vorpommem,
Saarland, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Schleswig-Holstein, Thi-
ringen)

e Kategorie ll: 5 Lander mit 37 und mehr Kreisen plus Regie-
rungsbezirken (Baden-Wirttemberg, Bayern, Niedersach-
sen, Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz).

Stadtstaaten verfahren bei Lieferung von Regio-StatTabellen

analog dem Schema fiir Kreistabellen der Kategorie 1.
Beim Tabellenumfang werden entsprechend der Zahl der

Wertfelder vier GroBenklassen gebildet, und zwar:

s sehr groBe Tabellen (XL) mit 50 und mehr Wertfeldern pro
Regionaleinheit,

e groBe Tabellen (L) mit 20 bis 49 Wertfeldern pro Regional-
einheit,

° mittelgroBe Tabellen (M) mit 10 bis 19 Wertfeldern pro Re-
gionaleinheit,

¢ kleine Tabellen (S) mit bis zu neun Wertfeldern pro Regio-
naleinheit.

Diese Kategorisierungen lassen sich zur folgenden tbersicht-
lichen Preismatrix zusammenfligen:

Gemeindetabelle Kreistabelle
Tabellen- -
gréBe Kate- Kate- Kate- Kate- Kate- Kate-
goriel | goriell | gorielll | gorie IV | goriel gorie |l
in DM

S 15,00 25,00 35,00 45,00 10,00 15,00
22,50 37,50 52,50 67,50 15,00 22,50
L 30,00 50,00 70,00 90,00 20,00 30,00
XL 37,50 62,50 87,50 112,50 25,00 37,50

Durch die Einordnung aller Regio-Stat-Tabellen in GréBen-
klassen kdnnen die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den
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statistischen Amtern den interessierten Kunden schnell und
problemlos Auskunit iiber die zu erwartenden Preise flr einen
bestimmten Auftrag geben.

8. Rabatte und Lizenzen

8.1 Rabatie

Gegenwartig bestehen bei den Statistischen Amtern des Bun-
des und der Lander merkliche Unterschiede bei der Rabattge-
wéhrung. Diese sind zum Teil auf unterschiedliche Rechts-
grundlagen zuriickzufithren, zum Teil auch auf unterschiedli-
che Vertriebswege und Kundenkreise.

Trotz dieser heterogenen und komplexen Ausgangslage ist
es im Marketingkonzept gelungen, fir die Praxis der zukiinfti-
gen Rabatigewahrung bei Standardprodukten einige Regeln
fur Wiederverkaufer, Endverbraucher und bestimmte Nutzer-
gruppen festzulegen.

8.2 Lizenzmodell

Um gegeniiber Informationsverbreitern eine einheitliche und
transparente Preisgestaltung von Bund und Landern anzubie-
ten, wurden im gemeinsamen Marketingkonzept auf der Basis
der folgenden Grundprinzipien Lizenzregelungen festgelegt:

o Lizenzregelungen sind nur fiir Standardprodukte und kun-
denspezifische Aufbereitungen (mittleres und inneres Seg-
ment des Marketing-Modells) erforderlich.

= Die Lizenzregelungen gelten im Falle von Gemeinschafts-
produkien und landeriibergreifenden Anfragen als Verein-
barung, bei landerspezifischen Produkien und bei Produk-
ten des Statistischen Bundesamtes sowie bei entsprechen-
den Anfragen als Leitlinie.

s Der Gesamipreis setzt sich aus einer Bearbeitungspau-
schale, dem Produktpreis und dem Lizenzpreis zusammen.

o Als Basis fir die Berechnung des Lizenzpreises fir Stan-
dardprodukte wird das Werifeld bzw. das Ordnungsfeld (bei
Klassifikationen und Verzeichnissen) herangezogen. Das
Wertfeld bzw. das Ordnungsfeld (im folgenden nur noch als
Wertfeld bezeichnet) ist die kleinste Grundeinheit, das eine
statistische Information enthélt bzw. beschreibt.
Erlauterung: Bei Anschriften gelten z. B. der Adressat, die
Straf3e und Haus-Nr. sowie die PLZ und Ortsangabe jeweils
als ein Wertfeld, zusammen sind es also drei Wertfelder.

e Die Lizenzpreise gelten in gleicher Weise fiir Standardpro-
dukte und kundenspezifische Aufbereitungen, fiir alle Pro-
duktarten und Lieferformen sowie filr gewerbliche und nicht-
gewerbliche Informationsanbieter, soweit diese nicht von
der Lizenzpflicht befreit sind.

¢ Die Lizenzregelung unterscheidet zwei Weiterverbreitungs-
formen durch den Kunden, und zwar Print/Offline (Diskette,
CD-ROM ...) und Online.

= Nicht unter die Lizenzregelung féllt die inteme Mehrfachnut-
zung (z. B. im Inhouse-Netz) von elektronischen Standardpro-
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dukten. Zu berechnen ist hier lediglich der doppelte Produkt-
preis. Eine Bearbeitungspauschale sowie eine Staffelung
nach der Zahl der Nutzer ist in diesem Fall nicht erforderlich.

Die Bearbeitungspauschalefir eine Lizenzvergabe betragt 85
DM (bei Abonnements nur einmalig); bei Koordinierungsanfra-
gen wird sie verdoppelt.

Der eigentliche Lizenzpreis wird in Abh&ngigkeit von drei
Kriterien errechnet:

(1) Geplante Verbreitungsform (Print/Offline; Online), wobei
flir den Online-Fall zuséatzlich nach dem Umfang des
Nutzerkreises unterschieden wird.

a) Weiterverbreitung durch Dritte in Papierform oder

Offline (Diskette, CD-ROM...):

Die Lizenzpreise ergeben sich zunachst aus der stufen-
weisen Multiplikation eines Wertfeldpreises mit der An-
zahl der angeforderten Wertfelder (zu den Preisen der
Wertfelder siehe unter 2). Die so errechneten Lizenz-
preise je Einheit gelten fur die ersten 100 Exemplare der
geplanten Auflage zu 100 %; fur dariber hinausgehen-
de Auflagenexemplare wird eine stufenweise Rabattie-
rung vorgesehen (siche dazu unter 3).

b) Weiterverbreitung durch Dritte Online:

Im Falle eines unbeschrdnkten Nutzerkreises werden
zunéchst die Lizenzpreise fiur die erste Einheit wie unter
a) berechnet und anschlieBend mit 200 multipliziert. Im
Falle eines beschrdnkten Nutzerkreises werden die Li-
zenzpreise fur die erste Einheit ebenfalls wie unter a)
berechnet und anschlieBend mit 50 multipliziert.

Diese pauschale und einmalige Berechnung im Online-
Fall vermeidet einen hohen Kontroll- und Prifaufwand,
wie er bei einer genauen Abrechnung anfallen wiirde.

(2) Zahl der angeforderten Wertfelder

Die Hohe des Wertfeldpreises ist nach folgenden 6 Gro-
Benklassen gestaffelt und degressiv gestaltet:

0,00144 DM fir das 1. bis 1 000. Wertfeld

0,00108 DM fiir das 1 001. bis 10 000. Wertfeld

0,00072 DM fur das 10 001. bis 50 000. Wertfeld
0,00036 DM fir das 50 001. bis 100 000. Wertfeld
0,00018 DM fur das 100 001. bis 500 000. Wertfeld
0,00009 DM ab dem 500 001. Werifeld

(3) Vom Kunden vorgesehene Auflage
Dererrechnete Lizenzpreis hat fr die ersten 100 Exempla-
re der Auflage Giltigkeit. Fir darQiber hinausgehene Aufla-
genexemplare ist folgende stufenweise Rabattierung vor-
gesehen:
20 % fur das 101. bis 250. Stlck,
35 % flr das 251. bis 500. Stiick,
50 % fiir das 501. bis 1 000. Stlck und
65 % ab dem 1 001. Stiick.
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Die Lizenzverhandlung und -vergabe auf der Basis der be-
schriebenen Grundprinzipien und Vereinbarungen bzw. Leitli-
nien erfolgt bei l&nderiibergreifenden Kundenaniragen zentral
durch das koordinierende Land (vgl. Abschnitt 6.3.6).

9. Kiinftige Entwicklungen im Marketing

Neue Trends im Marketing werden auch die kiinftige Verbrei-
tungspolitik der Statistischen Amter des Bundes und der Lén-
der nachhaltig beeinflussen. Schon die Einfiihrung der oben
beschriebenen Konzepte hat die Denk- und Handlungsmuster
in den Amtern in Richtung der Wahrehmung ihrer Rolle als
moderner Informationsdienstleister gepragt.

Die Individualisierung der Marketingaktivitdten im Hinblick
auf die speziellen Bedirfnisse der Kunden der amtlichen Sta-
tistik wird weiter zunehmen. Grundlage hierfir ist ein Dialog
mit den Kunden. DaB diese Aufgabe ernst genommen wird,
zeigt sich in der Einrichtung von Service-Telefonen und Service-
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zeiten in einzelnen Amtern, die trotz der Verknappung von
Ressourcen als prioritdr angesehen werden. Ein zweiter Trend
ist die stérkere Vernetzung der Marketingaktivitaten, die durch

die weiteren informationstechnischen Entwicklungen begins-
tigt wird. Die Entwicklung leistungsstarker Datenbanken, die
im Sinne von Data Warehouses verschiedene Datenbesténde
aus internen und externen Quellen integrieren, kann eine brei-
te Basis fiir die unterschiedlichsten Auswertungen zur Verfii-
gung stellen und damit das Riickgrat fir eine kundenorientier-
te Verbreitungspolitik bilden. Auch die Online-Markiforschung
und -Kundenbetreuung wird durch die IT-Entwicklung maB-
geblich mitbestimmt. Die Folge dieser Entwicklung wird eine
verénderte Organisation der Aufgabenbewaltigung sein. Eine
konsequente Umgestaliung der Arbeitsprozesse wird als Teil
eines Qualititsmanagements der statistischen Amter Voraus-
setzung fir ein kundenorientiertes Marketing der nichsten
Jahre sein.
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