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Abstract

Abstract

The development and differentiation of devices and technologies (tablets, smart-
phones) which are suitable for reception of contents has led to cross-media
distribution of contents by the publishing houses. Once created, content is made
available parallel in different media channels electronically but also in printed
form, an idea which is known as cross media publishing. In order to be able to
produce media for reading in different variants, high-performance IT-supported
processes are needed that allow an automated generation of different variants.
Content Management Systems (CMS) fulfill this purpose. In research, the topic is
already covered since the early 2000s, when XML technology emerged. This
raises the question of whether cross-media publishing strategies are already being
practiced in the publishing practice, and if so, if they are supported by suitable
software systems. Discussions with representatives of the industry gave rise to the
assumption that cross-media publishing is still not widespread. Where already
content through different channels is distributed, system solutions are not yet a
standard. Information on the actual use of these systems in publishing houses is
missing. This information gap is to be reduced with this empirical study. The
focus of the investigation is on German-language special interest publishers.
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1 Einleitung

Die Entwicklung und Ausdifferenzierung von Medien, welche zur Rezeption von
Inhalten tauglich sind, wie Tablets, Smartphones, aber auch das stationdre sowie
das mobile Web, fiihrt dazu, dass Inhalte von Verlagen heute in der Regel cross-
medial ausgeliefert werden mussen: Einmal erstellte Inhalte werden zeitlich pa-
rallel in verschiedenen Medienkanélen elektronisch aber auch gedruckt bereitge-
stellt. Haben Verlage in der ,,analogen Welt“ vor allem aus Grinden der Kosten-
degression ein fir alle Kunden einheitliches Gut massenhaft in hoher Auflage
produziert, werden heute technologisch bedingte Varianten eines Ausgangs-
produktes erzeugt. Unter einer Variante wird dabei die Ausdifferenzierung eines
Produkts zum gleichen Zeitpunkt verstanden. Das Ausprdagen von Varianten hat
das Ziel, im gleichen Zeitpunkt unterschiedliche Préferenzen der verschiedenen
Kunden oder Kundengruppen zu bedienen.

Die Produktion sowie das Management von Produktvarianten stellt Unter-
nehmen vor eine grofRe Herausforderung: Das Bedienen personen- oder grup-
penindividueller Praferenzen lasst sich in der Regel nicht vereinbaren mit dem
Wunsch, Produkte zu bezahlbaren Preisen flir einen Massenmarkt zu erzeugen.
Lange waren z.B. Autos fur den Kunden nur bezahlbar aufgrund eines hohen
Grads an Produktstandardisierung (Ford’s Tin Lizzy). Die Automobilwirtschaft
konnte ihre Produktion aufgrund von Fortschritten in der Produktarchitektur
(Modularisierung und Standardisierung von Schnittstellen zwischen Kompo-
nenten), der inner- und zwischenbetrieblichen Informationsverarbeitung sowie der
Produktions- und Anlagensteuerung so umstellen, dass Autos heute entsprechend
der kundenindividuellen Préaferenzen effizient produziert werden kdnnen (Piller
2006). Dieses Vorgehen ist unter dem Stichwort der Mass Customization bekannt.

Auch Verlage wenden mit ihren Crossmediastrategien dieses Konzept an. Um
Lesemedien in Varianten produzieren zu konnen, bedarf es, wie in industriellen
Produktionsprozessen auch, leistungsstarker IT-unterstiitzter Prozesse, die es er-
mdoglichen, Varianten weitgehend automatisiert zu erzeugen. Content-Manage-
ment-Systeme (CMS) erfillen diesen Zweck. In der Forschung ist das Thema
crossmediales Publizieren sowie die Unterstltzung dieses VVorgehens mittels CMS
bereits seit Anfang der 2000er Jahre im Zuge des Aufkommens der XML-Techno-
logie sowie der aufkommenden Ideen zur Mehrfachnutzung von Inhalten be-
handelt worden (z. B. Rawolle 2002, Rotful? 2001). Es stellt sich die Frage, wie
weit das crossmediale Publizieren mit Hilfe geeigneter Softwaresysteme in der
verlegerischen Praxis bereits verbreitet ist. Gespréache mit Praxisvertretern liel3en
die Vermutung aufkommen, dass das crossmediale Publizieren an sich noch
keinen hohen Verbreitungsgrad erreicht hat und dort, wo bereits Inhalte Uber
verschiedene Kandle distribuiert werden, Systemlosungen noch kein Standard
sind. Informationen Uber die tatsédchliche Verbreitung der Systeme in Verlagen,
uber aktuelle Einsatzszenarien sowie die mit der Verwendung der Systeme
verbundenen Herausforderungen fehlen. Diese Informationsliicke soll mit einer
empirischen Studie verkleinert werden. Der Fokus der Untersuchung liegt auf
deutschsprachigen Fachverlagen.
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Die Studie besteht aus zwei Erhebungen. Im Rahmen einer qualitativen Em-
pirie wurden Interviews mit Experten aus Fachverlagen gefiihrt. Auf Basis der so
gewonnenen Erkenntnisse wurde ein Fragebogen fir eine groRzahlige Befragung
gestaltet und versendet.

Die Erhebung wurde im Zeitraum Juli bis September 2011 durchgefiihrt. Die
Studie wurde initiiert und finanziert von der Deutschen Post AG, Geschéfts-
bereich Vertrieb Presseservices.

Der vorliegende Bericht stellt die Ergebnisse beider empirischer Unter-
suchungen dar. Im folgenden Kapitel werden zunéchst die Untersuchungsobjekte
Content-Management-System sowie Fachverlag erldutert. In den Kapiteln 3 und 4
werden die Ergebnisse der beiden Erhebungen detailliert prasentiert. Kapitel 5
beendet den Bericht mit einer Schlussbetrachtung.
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2 Prazision der Untersuchungsobjekte

2.1 Fachverlage

Bei einem Verlag handelt es sich um ein Medienunternehmen, welches Inhalte
selbst erzeugt oder von Autoren selektiv bernimmt, zu dem Zweck, sie durch
Lektorierung und Gestaltung in Guter mit einem gewissen, nicht n&her be-
stimmten Anteil an statischen Zeichensystemen (z. B. Text, Bild, Grafik) zu
verwandeln oder auf solchen Zeichensystemen unmittelbar basierende Tondoku-
mente erzeugt (z. B. Horblcher). Die Definition exkludiert alle Unternehmen,
deren Erzeugnisse ausschlieBlich aus Bewegtbildern (Fernsehsender, Filmpro-
duzenten, Animationsstudios) oder Audiosignalen (Radiosender) bestehen und
inkludiert Unternehmen, welche ihre Inhalte mit Funktionalitat (Software) um-
geben (z. B. Lernsoftware oder Fachdatenbanken). Sie exkludiert wiederum alle
Unternehmen, welche ausschlieBlich Software ohne inhaltliche Elemente
erzeugen (IT-Unternehmen). Die Produkte von Verlagen sind im Kern nicht-
werblicher, sondern redaktioneller Art.

Etablierte und anerkannte Definitionen verschiedener Arten von Verlagen sind
in der Literatur nicht existent. Vorhandene Klassifizierungsschemata, wie z. B.
von RuUF (1992) oder dem BORSENVEREIN (2013), erweisen sich als nicht
trennscharf und damit in der Anwendung wenig praktikabel. Im Zuge der
durchgefuhrten Untersuchung wird unter einem Fachverlag ein Verlag verstanden,
der Medien fir die berufsbedingte Nachfrage nach Informationen anbietet. Als
Zielgruppe hat der Fachverlag nach der Auffassung des VERBANDS DER
DEUTSCHEN FACHPRESSE (Deutsche Fachpresse 2013) den professionellen
Entscheider (Wirtschaft), Personen mit Aus- und Weiterbildungsbedarf sowie
Wissenschaftler (Forschung und Lehre). Im Zuge der Untersuchung wurden die
Zielgruppe und Markte des Fachverlags wie folgt definiert: Professionelle
Entscheider (B2B-Geschéft), fachlich interessierte Laien (B2C-Geschéft).

2.2 Content-Management-Systeme

Verlage erzeugen ihre Produkte durch die Verkniipfung eines Inhaltes mit einem
Tréagermedium (Sjurts 2011), welches den Inhalt rezipierbar, archivierbar und
transportierbar macht. Traditionell ist der Prozess der Herstellung der Produkte
eines Verlags auf das spatere Tragermedium abgestimmt. Die Inhalte werden
medienspezifisch konzipiert und erzeugt. Die Arbeit der Redaktion wird seit
Langem mit Hilfe von Redaktionssystemen unterstutzt, die das layoutorientierte
Arbeiten ermdglichen. Im Zuge des Aufkommens des Internets sowie moderner
mobiler Endgeréte wird es erforderlich, Inhalte in verschiedenen Formaten aus-
spielen zu konnen (crossmediales Publizieren, vgl. hierzu Schumann / Hess
/ Hagenhoff 2014). Um dieses effizient durchfiihren zu konnen, sind entspre-
chende Softwaresysteme erforderlich: Content-Management-Systeme. Sie erlau-
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ben die Erstellung, Speicherung und Publikation von Inhalten aller Art. Ihr ele-
mentares Charakteristikum ist die Trennung von Inhalt, Form und Struktur, was
als medienneutrale Datenhaltung bezeichnet wird. In der Befragung wurde der
Begriff ,,Produktionssystem* als Synonym fir CMS verwendet.
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3 Qualitative Empirie

3.1 Auswahl der Stichprobe

Aus der frei im Internet verflgbaren Liste der Mitglieder des Vereins Deutsche
Fachpresse wurden per Excel-generierter Zufallsstichprobe 50 von 375 Einheiten
gezogen. VVon den Internetseiten der Verlage wurden die Namen der Geschéfts-
fihrer oder alternativ der fur technische Fragestellungen verantwortlichen Per-
sonen sowie die Adressen ermittelt. Den gezogenen Verlagen wurde ein An-
schreiben gesendet, in dem das Ziel der Studie sowie das Studiendesign erldutert
wurden. AulRerdem wurde offen gelegt, dass die Studie durch die Fachhochschule
St. Polten im Auftrag der Deutschen Post AG durchgefiihrt wird. Erganzt wurden
die per Zufall gezogenen Verlage durch einen Kontakt, welcher sich auf der
Konferenz ,,Verlag 3.0 Ndher am Kunden — Der kundengetriebene Wandlungs-
prozess in Verlagen* der Akademie des Deutschen Buchhandels am 19. Juli 2011
ergab. Ergénzt wurden weitere personliche Kontakte. Die angesprochenen Ver-
lage wurden zudem telefonisch kontaktiert, um nachzufassen und Interview-
termine zu fixieren. Von den kontaktierten Verlagen haben sich bis zum Redak-
tionsschluss 13 zu einem Interview bereit erklart. Die Interviewpartner sind alle-
samt in Fuhrungspositionen tatig sowie personlich mit dem Thema crossmediales
Publizieren beschéftigt, sei es als Projektmanager, als Leiter einer produkttber-
greifenden Serviceeinheit oder zustandiges Mitglied der Geschaftsfiihrung. Ein
Verlag ist in Osterreich ansassig, die anderen sind deutsche Verlage bzw. die
deutschen Dependancen international agierender Unternehmen.

EIf Interviews wurden in der Zeit vom 27. Juli bis 25. August 2011 von
SVENJA HAGENHOFF (Institut fir Medienwirtschaft, Fachhochschule St. Polten),
LUDGER SIMON (Schlitersche Verlagsgesellschaft) sowie ViITus GRAF (Deutscher
Arzte Verlag) durchgefiihrt. Zwei Interviews wurden zwischen dem 5. und 23.
September 2011 gefiihrt, deren Erkenntnisse sind jedoch nicht mehr in die Ge-
staltung des Fragebogens der quantitativen Empirie eingeflossen.

Der Begriff ,,Experte” wird geschlechtsneutral sowohl fiir ménnliche als auch
weibliche Interviewpartner verwendet. Zwecks Anonymisierung der Befragten
sowie ihrer Unternehmen wurden die Experten sowie ihre Verlage durchlaufend
von 1 bis 12 nummeriert. Aus VERLAG 4 haben sich zwei Gesprachspartner fiir ein
Interview bereit erklart (EXPERTE/VERLAG 4A und EXPERTE/VERLAG 4B), hier-
durch endet die Nummerierung der 13 Verlage bei 12.

3.2 Beschreibung der Stichprobe

Die nachstehende Abbildung zeigt die rezipientenmarktbezogene Ausrichtung der
Verlage (S2S = Zielgruppe Wissenschaftler / B2B = Zielgruppe professionelle
Entscheider / Corporate Media & Communication = Herstellung von Medien fir
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die Unternehmenskommunikation / B2C = Zielgruppe fachlich interessierter
Laie).

Ausrichtung der Verlage
(n=12)

=
[

=
(=]

Haufigkeit
(=] - [ =] w =y w [=)] ~ =] [X=]

828 B2B Corporate Media & B2C
Communication

Abbildung 1: Rezipientenmarktbezogene Ausrichtung der Verlage der Stichprobe (Mehrfachzu-
ordnungen moglich)

Zwei Verlage sind als reine Wissenschaftsverlage positioniert (VERLAGE 3 und
12), einer als reiner B2B-Verlag (VERLAG 4) und einer als reiner B2C-Verlag
(VERLAG 7).

3.3 Ergebnisse der Interviews
3.3.1 Allgemeine Fragen an alle Experten

Welche Produkte erzeugen Sie in Ihrem Verlag?

Die nachstehende Abbildung zeigt die in den Verlagen der Experten erzeugten
Medienprodukte. Mobile Internetseiten unterscheiden sich von stationdren
dahingehend, dass die Inhalte fur die Darstellung auf mobilen Endgeréten speziell
aufbereitet werden, ohne dass hierfiir allerdings eine native App entwickelt wird.
Solche Angebote sind als Apps erfasst. Unter Software werden Erzeugnisse mit
weitreichender Funktionslogik verstanden, die einfache Suchfunktionen nach
Inhalten Ubersteigt. Ein Beispiel fur ein solches Produkt wéare das WISO-
Sparbuch zum Ausfiillen der Steuererkldrung. Nicht mehr differenziert werden
kann, ob Datenbanken online oder auf CD-Rom ausgeliefert werden.

EXPERTE 5 fuhrt spezifisch aus, dass fur RWS-Verlage eBooks keine sinnvolle
Produktform darstellen, da die Informationsprodukte dieser Verlage viel zu
umfangreich sind (Kommentare mit mehreren 1000 Seiten), als dass sie in funk-
tionstuchtiger Form in eBook-Formaten aufbereitet werden kénnten. Lediglich ein
Verlag erzeugt nur eine Produktart (VERLAG 7), alle anderen Verlage produzieren
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finf bis elf verschiedene Medienprodukte. Die Fernsehbeitrdge umfassen lokale
Ubertragungen in Arztpraxen und Einkaufzentren.

Erzeugte Produkte
(blau: print, rot: elektronisch)
(n=12)
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Abbildung 2: Produkte der Verlage

Nutzen Sie ein Produktionssystem?

In vier Verlagen ist noch kein Produktionssystem implementiert (VERLAGE Num-
mer 2, 7, 8 und 11), einer davon erzeugt lediglich eine sehr spezifische Produktart.
EXPERTE 8 erldutert, dass die genannten Fernsehbeitrdge aus einem selbstent-
wickelten Tool gespeist werden.

Als Herausforderung erwies es sich, Gesprachspartner zu akquirieren, die noch
kein Produktionssystem im Einsatz haben oder tber noch keine langjéhrige
Erfahrung verfugen, da sich Personen aus solchen Verlagen selbst nicht als
»Experten* fir das Thema crossmediales Publizieren sehen.

Wie weit sind Fachverlage mit dem Thema crossmediales Publizieren fort-
geschritten?

Die Position der Fachverlage wurde von den Experten mehrheitlich ,,eher am
Anfang“ gesehen (,,Fachverlage sind auf dem Weg"“, ,,noch viel Handarbeit",
,»hoch nicht so weit, wie sie sein wollen*).

EXPERTE 1 differenziert den Entwicklungsstand nach technischen und redak-
tionellen Aspekten sowie nach Fragen des Geschaftsmodells. Er kommt zu dem
Schluss, dass in technischer Hinsicht schon ein guter Stand erreicht ist, allerdings
auf redaktionell/journalistischer Ebene noch viel Arbeit zu leisten ist,
insbesondere die ,,Denke in Printprodukten” ist noch nicht Gberwunden. Hin-
sichtlich funktionierender Geschaftsmodelle ist die gesamte Branche noch
schlecht positioniert. EXPERTE 8 sieht den Entwicklungsstand differenziert. Er
nennt exemplarisch den Vogel-Verlag als einen der fuhrenden Akteur, der sehr
innovativ und weit entwickelt ist, weist aber auch darauf hin, dass viele Kollegen
die Notwendigkeit der Entwicklung in Richtung crossmedialer Angebote noch
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nicht erkannt haben. Fachverlage haben aus seiner Sicht Kklar definierte Ziel-
gruppen und ein klares Bild von diesen und mussten daher gut wissen, tber wel-
che Wege sie anzusprechen sind. Experte 6 sieht Verlage im Segment Recht und
Wirtschaft zumindest im Falle der groReren Player eher als weit fortgeschritten
an, die gesamte Branche aber als sehr inhomogen aufgestellt. Der Fortschritt ist
von Einzelfall zu Einzelfall zu beurteilen. EXPERTE 4B differenziert nach der
VerlagsgroRe. Er hat festgestellt, dass kleine Verlage (weniger als 50 Mitarbeiter)
selten Produktionssysteme einsetzen oder dies nur im Online-Umfeld machen,
somit eigentlich keine Losungen fur das crossmediale Publizieren haben. Er
begrundet das mit den erforderlichen Investitionen, die sich kleine Unternehmen
nicht leisten konnen. Ahnlich ist die Sicht von ExXPERTE 12. Auch er differenziert
den Fortschritt nach der Grél3e des Verlags und stellt fest, dass die mittleren bis
grolRen Verlage eher weit fortgeschritten sind, wahrend die Kleineren noch nicht
so weit sind. Keine Differenzierung sieht der Experte zwischen Wissenschafts-
und B2B-Verlagen. EXPERTE 9 bemerkt, dass die Nutzer von Produkten wie K4
oder Woodwing aus seiner Sicht sich selbst als weit fortgeschritten ansehen.
H&auser mit Eigenentwicklungen sind eher unzufrieden, da verglichen mit
Standardldsungen zur Unterstutzung des crossmedialen Publizierens immer mehr
Software-Funktionalitdten fehlen. Er differenziert weiterhin nach Gattungen.
Zeitungsverlage sind insgesamt sehr weit mit der Automatisierung ihrer Prozesse,
Zeitschriftenverlage sind im Vergleich dazu weniger weit fortgeschritten,
kampfen stark um die Existenz, und Buchverlage sind noch ganz am Anfang.
EXPERTE 10 stellt fest, dass Verlage gezwungen sind, sich mit dem Thema des
crossmedialen Publizierens auseinanderzusetzen, da sie sonst mittelfristig
existenzgefahrdet sind. EXPERTE 11 fuhrt aus, dass der Fortschritt sehr von der
GrolRe der Zielgruppe abhéngt. Verlage, welche sehr spezifische und eher kleine
Zielgruppen bedienen, sind aus seiner Sicht noch nicht so weit fortgeschritten.
Diese Einschéatzung begriindet er mit der fehlenden Amortisierung eines sehr
ausdifferenzierten Angebots sowie der fehlenden Ressourcen in den eher kleinen
Hausern.

Weitgehende Ubereinstimmung herrscht hinsichtlich der Frage, ob es einen
Fortschrittsunterschied zwischen Wissenschaftsverlagen und B2B-Verlagen gibt.
Sechs Experten sehen Wissenschaftsverlage an der Spitze der Entwicklung.
Begrundet wird diese Position damit, dass diese Verlage Inhalte anbieten, bei
denen die Information als solches im Vordergrund steht und weniger deren an-
sprechende Aufbereitung (EXPERTE 1). Zudem haben die Produkte der Wissen-
schaftsverlage von jeher einen hoheren Standardisierungsgrad (EXPERTE 5).
EXPERTE 3 sieht die Situation der Wissenschaftsverlage differenter: Er stellt fest,
dass Wissenschaftsverlage im STM-Segment weit fortgeschritten sind, wéhrend
Verlage im geisteswissenschaftlichen Segment noch am Anfang stehen. Der
Experte begriindet dies damit, dass die Kunden der STM-Verlage elektronische
Losungen einfordern und Printlésungen nicht mehr abnehmen, wéhrend bei den
B2B-Verlagen und auch im Geisteswissenschaftlichen Segment Kundenbedarfe
nach crossmedialen Angeboten erst noch erzeugt werden mussen. Lediglich
EXPERTE 4A sieht den Entwicklungsstand der Wissenschaftsverlage explizit hinter
dem der B2B-Verlage positioniert. Als vermutete Begrindungen wurden die
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geringere Bedeutung der Werbung und damit ein geringerer Innovationsdruck
durch die Werbekunden genannt.

Sind Produktionssysteme bereits als Standardsoftware zu bezeichnen?

Die Frage wurde von den Experten in der Grundaussage weitgehend einheitlich
beantwortet: Produktionssysteme stellen noch keine Standardsoftware dar.

EXPERTE 1 stellte fest, dass die UnternehmensgroRe einen Einfluss darauf hat,
ob ein Produktionssystem genutzt wird und auch als zwingend erforderlich an-
gesehen wird. Fir die grolRen Player sollte ein solches System Standard sein, beim
Long Tail der KMU st sich der Experte Gber den Verbreitungsgrad solcher
Systeme nicht sicher. EXPERTE 12 kommt zur gleichen Einschatzung. Trotz hohen
Verbreitungsgrads in GrofRunternehmen ist dennoch ,viel Luft“ bei der Unter-
stitzung der Prozesse durch geeignete Systeme. EXPERTE 3 ist der Ansicht, dass
Produktionssysteme noch nicht den Status von Standardsoftware erreicht haben,
da die Anbieter der Systeme zumindest in Deutschland mehrheitlich aus dem
Bereich der technischen Dokumentation stammen und deswegen die vorhandenen
Produkte keine verlagsspezifischen Losungen darstellen. Aktuell erfillt aus seiner
Sicht kein Produkt die Anforderungen von Verlagshdusern im crossmedialen
Publizieren. Diese Anforderungen missen den Anbietern von der Branche zu-
nachst kommuniziert werden. EXPERTE 4B bemerkt, dass diese Systeme noch kein
Standard sind, der Systemmarkt aber weitgehend geséttigt ist, obwohl viele Ver-
lage noch kein System haben. Er begriindet diese Sicht damit, dass viele Verlage
nicht bereit sind, ihre Prozesse stark zu modifizieren. EXPERTE 4A ist ebenfalls der
Meinung, dass Produktionssysteme noch kein Standard sind. Es wird aus seiner
Sicht noch viel Handarbeit auf der Basis von Filesystemen geleistet mit der Kon-
sequenz zahlreicher Medienbriiche. EXPERTE 6 ist der Ansicht, dass Produk-
tionssysteme noch keine Standardsoftware darstellen. Insbesondere die Schnitt-
stelle zu Autoren ist bisher noch sehr schlecht ausgestaltet. Beitrdge kommen
typischerweise in Word und missen zunédchst verlagsintern bzw. durch Dienst-
leister aufbereitet werden. EXPERTE 7 ist der Meinung, dass Produktionssysteme
in der Fachverlagswelt noch keinen Standard darstellen. Insgesamt ist die Branche
diesbeziglich aber auch nicht einheitlich aufgestellt. EXPERTE 8 ist der Ansicht,
dass Produktionssysteme in Fachverlagen noch keinen hohen Diffusionsgrad
erreicht haben, geht aber davon aus, dass das iPad den Verlagen eine Chance
bietet, sich neu auszurichten. Er betrachtet es als Informationsdefizit, dass der tat-
séchliche Verbreitungsgrad von Endgeraten dieser Art nicht bekannt ist. Produk-
tionssysteme zur Unterstiitzung der Herstellung medial differenter Angebote
betrachtet er noch nicht als Branchenstandard. EXPERTE 9 differenziert wieder
nach Gattungen: In Zeitungsverlagen sind diese Systeme Standard, bei Zeitschrif-
tenverlagen ist ein hoher Diffusionsgrad erreicht (80 % - 90 % der Verlage sind
im Besitz eines Systems), bei Buchverlagen ist ein geringer Diffusionsgrad fest-
zustellen (10 % - 20 % der Verlage sind im Besitz eines Systems). EXPERTE 11
differenziert ebenso Verlage nach Produktarten und schatzt, dass Zeitschriftenver-
lage weiter fortgeschritten sind als Buchverlage. EXPERTE 10 stellt ebenfalls eine
indifferente Situation fest und bemerkt, dass Produktionssysteme eigentlich
Standard sein sollten, es aber faktisch noch nicht sind. Ursache hierfiir sind
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einerseits die Kosten, andererseits hausinterne politische Aspekte, die Entscheider
davon abhalten, in Systeme zu investieren. EXPERTE 5 stellt fest, dass ein groRer
Entwicklungsschub durch Open-Source-Systeme gekommen ist. Den Markt fur
Produktionssysteme bezeichnet er insgesamt als reif, allerdings existiert kein
dominierender Anbieter. Aullerdem sind in den Anwenderunternehmen noch viele
Legacy-Strukturen vorhanden. EXPERTE 2 meint, dass die Systemunterstiitzung
mittlerweile Standard ist und Verlage, welche noch kein System haben, eher die
Ausnahme darstellen.

3.3.2 Fragen an Experten mit Produktionssystemen

Bei den Fragen dieses Kapitels reduziert sich die StichprobengroRe auf acht, da
vier Verlage kein System im Einsatz haben. Einem Experten (Nr. 10) wurden
allerdings die Fragen aus Block I, Teil 1l (Fragen fir Experten ohne Produktions-
system) gestellt, so dass ab der Frage nach dem Fortschritt im eigenen Haus nur
noch sieben Datensétze vorliegen.

Welches Produkt nutzen Sie?

Die nachstehende Tabelle zeigt die verwendeten Softwareprodukte.

= £

S| 8| 8| <| 3| 8] 8| 5| 8| 8| 2| 2| |

=1

> > > > > > > > > > > > > (7]
Arvato Bic Media Asset Management 1 1
Censhare 1 1 2
Conware (Ortec) 1 1
EZ Publisher 1 1
Eigenentwicklung 1 1 2
Groiss Workflow-Management-System 1 1
Interred 1 1
K4 1 1
Noxum Publishing Studio 1 1
Plone 1 1
ScholarOne 1 1
Sitefusion 1 1 1 3
Tango Media 1 1
Typo 3 1 1
keines 1 1 1 1 4

Tabelle 1: Genutzte Produkte

VERLAG 5 nutzt eine Eigenentwicklung, welche tber einen Verlagszukauf in das
Haus kam. Im Rahmen einer Konsolidierung wird das kommerzielle Produkt voll-
standig durch die Eigenentwicklung abgeldst. In VERLAG 9 basiert die Eigenent-
wicklung auf der Basis von Sitefusion, da die Updatekosten zu hoch wurden. Das
Produkt K4 wird Uber einen Host-Dienstleister genutzt und dient der Zusammen-
arbeit mit externen Redakteuren.

Wie weit sind Sie in lThrem Haus mit dem Thema crossmediales Publizieren
fortgeschritten?

Alle Interviewpartner stellen hierzu fest, dass sie die eigene Situation insgesamt
als eher weit fortgeschritten sehen.
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EXPERTE 1 halt ergénzend fest, dass allerdings (noch) nicht alle Produkte cross-
medial angeboten werden, da dies (noch) nicht firr jede Zielgruppe zwingend
notig ist. EXPERTE 3 hélt weiterhin fest, dass die Backlist von der crossmedialen
Umsetzung ausgeschlossen ist und bestimmte Titel ohnehin nicht crossmedial
realisiert werden sollen. Fiur die Produkte, fir welche crossmediale Ldsungen
erzeugt werden sollen, soll der gesamte Prozess Ende 2011 abgeschlossen sein.
Die EXPERTEN 4 betonen, dass aller Content im Haus in XML-Strukturen vorhan-
den ist. EXPERTE 5 differenziert den Entwicklungsfortschritt nach Prozessen und
Produkten. Er flihrt aus, dass in seinem Haus die Prozesse weit fortgeschritten
sind, aber noch lange nicht alle Produkte so aufbereitet sind, dass sie auf den defi-
nierten Prozessen laufen. EXPERTE 6 fihrt aus, dass der Verlag eher weit fortge-
schritten ist, aber noch nicht alle Inhalte durchgangig medienneutral vorhanden
sind und noch viele Zwischenschritte erforderlich sind. EXPERTE 9 erldutert, dass
festgestellt wurde, dass sich Varianten aus einem Artikel fiir mehrere Kandle nicht
erzeugen lassen und daher die Systemunterstiitzung nicht weiter vorangetrieben
wurde. Im Moment fehlt es an einer klaren Strategie zum Thema crossmediales
Publizieren. Dort, wo die medienibergreifende Produktion erforderlich scheint,
arbeitet das Haus manuell und setzt hierzu kostenglinstiges Personal ein
(Trainees).

Welches sind die groten Herausforderungen im crossmedialen Publizieren?

EXPERTE 1 verankert die groRte Herausforderung im redaktionell-journalistischen
Bereich. Redakteure sind in der Regel sehr printfokussiert und mussen berzeugt
werden, dass in anderen Medien andere Gesetzmaligkeiten gelten. Er nennt
insbesondere die Art und auch die Organisation des Schreibens (Wegfall des
Drucktermins). EXPERTE 3 stellt ebenfalls fest, dass die ,,Denke in Produkten* und
insbesondere Printprodukten noch sehr ausgeprégt ist, stattdessen aber eine
»Denke in Content” erforderlich ware. Er ergénzt, dass es im eigenen Haus einen
Hang zur Uberperfektion hinsichtlich der Beschaffenheit der crossmedialen
Ldsungen gab, welcher sich als sehr hinderlich erwiesen hat. Das Einhalten eines
pragmatischen ,,80/20*-Ansatzes viel anfanglich schwer, ist mittlerweile aber
akzeptiert. Auch EXPERTE 4A nennt den Wandel von einem klassischen Printhaus
zu einem Dienstleister fir Informationsangebote jedweder Art (auch Seminare
und Konferenzen) als die grofite Herausforderung. Der Redakteur erzeugt nicht
mehr nur noch Inhalte, er wird auch zum Entwickler neuer Produkte oder zum
Veranstaltungsmanager fir Seminare und Konferenzen. EXPERTE 4B verweist
generell darauf, dass die Mitarbeiter unterschiedlich gut mit den komplexen
Produktionssystemen sowie den sich verandernden Arbeitsweisen zurechtkommen
und auch unterschiedliche Bereitschaften zur Verdnderung zeigen. Zudem haben
die vorgenommenen Veranderungen im Umstellungsprozess mehr Zeit in
Anspruch genommen als urspriinglich gedacht. EXPERTE 5 stellt zudem fest, dass
die Standardisierung von Bestandsprodukten eine grofle Herausforderung
darstellt. Er bezieht dies auf Bicher und fuhrt aus, dass diese Produkte
Printstrukturen aufweisen, die nicht immer in medienneutrale Formen tberfiihrt
werden konnen. Er ergdnzt, dass durch Automatisierung oder Outsourcing den
Redakteuren Arbeitsschritte im hinteren Teil der Wertschépfung weggenommen
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wurden. Der Redakteur ist nun nicht mehr bis zur endgultigen Fertigstellung des
Produkts involviert. Der Experte bemerkt zudem, dass Redakteure sich oftmals
schwertun, sich erforderlichen Standardisierungen zu beugen, was zu Widerstand
fihrt. Allerdings wird es Redakteuren aufgrund von Effizienzvorteilen durch
Standardisierung und Automatisierung auch ermdglicht, sich auf den Kern ihrer
eigentlichen Wertschopfung zu konzentrieren und z.B. neue Produkte zu ent-
wickeln. Das wird nach einiger Zeit dann auch als Vorteil wahrgenommen.
EXPERTE 6 erldutert, dass Kunden die Tagesaktualitdit von Online-Angeboten
fordern, Autoren dies aber nicht zwingend bedienen wollen, sondern nach Abgabe
ihrer Manuskripte den Publikationsprozess als vorlaufig beendet sehen wollen.
Daruber hinaus flhrt der Experte aus, dass Autoren und Redakteure eine Domi-
nanz von Prozessen Uber Produkte spiren, der gegentber sie kritisch eingestellt
sind. EXPERTE 1 merkt weiterhin an, dass auch einige technische Aspekte eine
Herausforderung darstellen und nennt exemplarisch fehlende Kompatibilitaten bei
Formaten sowie Schnittstellenprobleme. Er weist zudem auf rechtliche Aspekte
hin, mit der Frage, ob Rechte, tUber welche ein Verlag fur den Printbereich
verfugt, auch auf Online-Angebote Ubertragbar sind. Eine weitere Herausfor-
derung sieht er bei den Geschaftsmodellen und der Frage, wie mit Online-An-
geboten nachhaltig Erl6s erwirtschaftet werden kann. EXPERTE 9 weist darauf hin,
dass die Konsequenzen einer Crossmedia-Strategie nicht vollstandig durchdacht
werden (kénnen). Oft wird Uber den Einsatz von Technologie ein ROI erwartet,
ohne dass die entstehenden Mehraufwande wie z.B. fur strukturelle Vorberei-
tungen nicht berticksichtigt werden. Experte 12 fokussiert deutlich auf den ROI
und die Frage danach, ob die Investitionen in die Systeme und die damit ver-
bundenen Infrastruktur- und Prozessanderungen auch zuriickflieRen werden.

War es einfach, die Grenzen des Systems zu definieren?

Die Frage zielte darauf ab, herauszufinden, ob Produktionssysteme hinsichtlich
ihrer Aufgaben und der resultierenden Funktionalitdt von den umliegenden IT-
Losungen, wie Systeme zur Verrechnung von Honoraren oder Pflege von Lizenz-
daten, klar abgegrenzt werden kénnen.

Diejenigen Experten, die bereits ein System im Einsatz haben, waren bei der
Beschaffung des Systems in der Lage, die Grenzen des Systems klar abzugrenzen.
Eine groRintegrierte Losung hat kein Verlag angestrebt. EXPERTE 1 stellte aller-
dings fest, dass die Grenzen des Systems nur durch starke Disziplinierung prézise
definierbar waren. Im Haus von EXPERTE 3 existierte anfanglich keine ,,umliegen-
de Systemlandschaft”, heute wurde aber das Nachdenken tber Schnittstellen und
Systemzusammenhange einsetzen. Ahnlich ist die Situation bei EXPERTE 6, in
dessen Haus ein Automatisierungsgrad jenseits der inhaltebezogenen Aufgaben
nicht durchgéangig fur alle Produktarten gegeben ist. Systeme flir angrenzende
Aufgaben wie Rechteverwaltung oder Honorarabrechnung zu haben wére win-
schenswert, dieser Zustand ist aber noch lange nicht vollstandig realisiert.
EXPERTE 5 flhrt aus, dass die Grenzen klar benennbar sind und das System uber
sauber definierte Schnittstellen verfiigt. Dass dieses so ist, ist ersichtlich an der
bisher weitgehend problemlosen Migration auf die zugekaufte Eigenentwicklung.
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Ist ein Redaktionssystem etwas anderes als ein Content-Management-
System?

Fur die EXPERTEN 1 und 6 sind beide Begriffe synonym zu verwenden. EXPERTE 3
stellt hierzu fest, dass ein Content-Management-System in seinem Haus im
Wesentlichen ein Repository ist. Der Begriff Redaktionssystem wird gar nicht
verwendet, stattdessen ist ein Workflowmanagementsystem im Einsatz, welches
die Ausarbeitungen der Redakteure von Arbeitsplatz zu Arbeitsplatz leitet.
EXPERTE 4A erlautert, dass mit Hilfe des Redaktionssystems redaktionelle Inhalte
erfasst und aufbereitet werden. Im Content-Management-System sind auch
Werbeformate enthalten, weswegen es auch Uber Schnittstellen zur Anzeigen-
planung verfiigt. Die Sicht wird von EXPERTE 4B bestatigt. Flr EXPERTE 5 ist ein
Content-Management-System eine Datenbank, in welcher zentral alle erstellten
Inhalte archiviert werden. Um diese Datenbank herum liegen verschiedene An-
wendungen, unter anderem das Redaktionssystem, welches dazu dient, Inhalte zu
erfassen und zu bearbeiten. Dariiber hinaus existieren Anwendungen fir die
Konfiguration von Produkten sowie zum Erzeugen der zu distribuierenden
Objekte (z.B. druckreifes PDF). Ein vergleichbares Verstandnis hat EXPERTE 12.
EXPERTE 9 zeigt auf, dass ein Content-Management-System etwas ,,technischeres*
ist als ein Redaktionssystem, letzteres ,,lebt*.

3.3.3 Fragen an Experten ohne Produktionssysteme

Bei den Fragen dieses Kapitels reduziert sich die Stichprobengrofie sich auf 4,
wobei allerdings dem EXPERTEN 10 — obwohl Nutzer eines Redaktionssystems —
die Fragen dieses Abschnitts gestellt wurden. Somit liegen 5 Datensétze ab Frage
2 vor.

Warum haben Sie kein System implementiert?

EXPERTE 2 stellte hierzu fest, dass das Unternehmen sehr dezentral organisiert ist
und jedes Produkt als ein Profit Center gefuhrt wird. Damit verbunden ist, dass
die Anzahl der externen Dienstleister grof3 ist. Die Mdglichkeiten des Durch-
setzens zentraler Vorgaben sind durch diese Organisationsform erschwert. Zudem
hat es bisher von Seiten der Unternehmensspitze keine expliziten Aufforderungen
gegeben, ein dediziertes Projekt zum crossmedialen Publizieren zu initiieren.
Hinzu kommt, dass die bisher praktizierten Abldufe in den einzelnen Bereichen
eingeschwungen sind und nicht unbedingt verandert werden sollen. EXPERTE 7
sagt aus, dass die Notwendigkeit hierfir noch nicht gesehen wurde und zudem
solche Systeme als zu aufwéndig und zu teuer empfunden werden. EXPERTE 8
erlautert, dass sich sein Haus noch klar tber Print definiert. EXPERTE 11 zeigt auf,
dass im Haus bisher keine Notwendigkeit fir die Beschaffung eines solchen
Systems gesehen wurde. Die Ablaufe waren aus Sicht der Mitarbeiter bisher gut
organisiert. Aus den Redaktionen selbst kam daher bisher auch keine Forderung
zur Initiierung eines solchen Projekts. Der Experte selbst allerdings ist der
Meinung, dass der Verlag dauerhaft ohne ein System nicht arbeiten kann, da sonst
zukiinftig viel zu viel Handarbeit geleistet werden muss. Er sieht fiir den inter-
nationalen Markt attraktive Geschéftsfelder fir Mehrkanalangebote.
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Verwenden Sie lhre Inhalte fir Produkte mit unterschiedlichen Ausgabe-
formaten?

Bei VERLAG 2 ist das crossmediale Publizieren zurzeit nicht das Ergebnis gezielter
Aktivitaten, sondern mehr ein Reagieren auf akute Kundenwinsche. In den Re-
daktionen wird mit Word gearbeitet, Formatvarianten werden manuell erzeugt.
Ebenfalls ist der Umgang mit Redaktionssystemen zur Erfassung von Inhalten
noch kein Standard. Bei VERLAG 7 kann das Produkt individualisiert werden.
Hierzu bietet der Verlag auf seiner Internetseite die Moglichkeit, die zu verar-
beitenden Daten zu hinterlassen. Angestrebt ist es des Weiteren alsbald einige
Titel als Apps anzubieten. Bei VERLAG 8 werden die Inhalte auch in drei Portale
ausgeliefert, die allerdings als getrennte Welten neben den Printprodukten existie-
ren. Die erwadhnten Fernsehbeitrdge werden mit einer Eigenentwicklung erstellt.
EXPERTE 10 erléutert, dass — trotz des VVorhandenseins eines Produktionssystems —
viel Handarbeit erforderlich ist. EXPERTE 11 verweist ebenfalls darauf, dass die
bisher wenigen crossmedialen Lésungen per Handarbeit erzeugt werden.

Beabsichtigen Sie ein Produktionssystem anzuschaffen?

VERLAG 2 plant, die Arbeiten zukinftig mittels eines Produktionssystems zu
unterstitzen. Zu diesem Zweck wurde ein Projekt gestartet, in welchem zunéchst
die Anforderungen an das System erhoben werden sollen. Auf dieser Basis sollen
drei prototypische Losungen naher evaluiert werden. VERLAG 7 hat eine Fusio-
nierung mit einem anderen Verlag hinter sich, so dass die Verwendbarkeit des
dort vorhandenen Systems gepriift wird. VERLAG 8 denkt dariiber nach, eines der
Printprodukte als App zu realisieren und uUberlegt, ob hierfir ein Produk-
tionssystem anzuschaffen sinnvoll wére. EXPERTE 10 erldutert, dass eine An-
schlussinvestition angedacht wird um neue Mdglichkeiten zu nutzen und einen
héheren Automatisierungsgrad zu erreichen sowie zukinftige Geschéftsmodelle
unterstltzen zu konnen. EXPERTE 11 plant die Beschaffung eines Systems.

Worin liegen die grofliten Schwierigkeiten bei der Entscheidung fur ein be-
stimmtes Produkt?

EXPERTE 2 nennt zwei wesentliche Griinde:

e Der Markt fur solche Systeme ist sehr unubersichtlich. Teilweise werden
Informationen zur Funktionalidt der Systeme erst dann dargeboten, wenn
der potenzielle Kunde eine Ausschreibung formuliert.

e Die Konsequenzen beziiglich der Restrukturierungen im Haus sind unklar.
Welche Veranderungen erforderlich sind, ist nicht transparent.

EXPERTE 7 stellt fest, dass die Beschaffung eines Systems bisher keine Frage-
stellung war. EXPERTE 8 erldutert, dass aktuell noch keine Entscheidung fir ein
bestimmtes Produkt getroffen werden kann, da die Rahmenparameter noch nicht
definiert sind. EXPERTE 11 nennt drei wesentliche Griinde:

e Es ist prinzipiell noch unklar, wie sich das Investment rechnet, da durch das
Beschaffen eines Systems kein Personal eingespart werden kann.
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¢ Noch nicht beantwortet werden kann im Haus die Frage danach, ob eine
proprietare Losung mit den daraus resultierenden Abhédngigkeiten von den
Softwareanbietern angestrebt werden soll.

e Die Systeme sind auch nicht unumstritten. Viele Kollegen argumentieren,
dass Print und Online doch zu unterschiedlich sind, als dass die Inhalte fur
die verschiedenen Aufbereitungsformen aus einem System herauskommen
konnten.

EXPERTE 10 bemerkt, dass die Entscheidung nicht schwer fallt, da gangige Pro-
dukte in ihrer Funktionalitdt sowie die Vorstellungen des Verlages miteinander
verglichen werden missen.
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4 Quantitative Empirie: Grof3zahlige Befragung

4.1 Auswahl der Stichprobe

Die Adressaten fur den Fragebogen wurden aus zwei Quellen generiert: Zum
einen wurde die frei im Internet verfligbare Liste der Mitglieder des Vereins
Deutsche Fachpresse herangezogen. Zum zweiten wurde der Datenbestand zu den
Versandobjekten der Deutschen Post Presseservice nach relevanten Fachverlagen
durchsucht. In die Liste aufgenommen wurden Verlage, welche Printprodukte der
Kategorien ,,Fachzeitschrift”, ,,Kammerzeitschrift* sowie ,,Vereins- und Ver-
bandsblatt erzeugen. Auf diese Art wurden 751 Verlage identifiziert, an die der
Fragebogen versendet werden konnte. Fir diese Verlage wurden per Inter-
netrecherche die Namen der Geschéftsfuhrer sowie die Adressen ermittelt.
Unternehmen, zu denen die bendtigten Angaben nicht gefunden wurden (z.B. kein
Impressum), welche nicht mehr oder unter dem eruierten Namen nicht mehr
existierten, oder die keinen Internetauftritt hatten, wurden aus der Liste eliminiert.
Es verblieben 441 nutzbare Datensétze mit vollstandiger Anschrift sowie einem
namentlich benennbaren Adressaten.

Der Fragebogen wurde am 8. September 2011 versendet, eine Nachfassaktion
wurde am 23. September gestartet. Der Fragebogen wurde von 76 Unternehmen
zurlickgesendet. Drei Datensatze waren falsch ausgefullt und mussten vollstandig
eliminiert werden. Von den verbleibenden 73 Datensatzen fehlen bei etlichen
Fragen einzelne Angaben. Fur die einzelfragenorientierte deskriptive Statistik ist
dieses jedoch unerheblich, so dass die Quote der nutzbaren Datensdtze 17 %
betragt.

Neben der Grolle der Stichprobe n ist bei jeder Frage in der Grafik mit den
Ergebnissen die fragenbezogene Ausfallquote (AQ) angegeben. Eine Angabe n =
48, AQ = 8,33 % bedeutet dann: die Frage hatten 48 Teilnehmer beantworten
sollen, 8,33 % haben hier aber keine Angabe gemacht.

4.2 Beschreibung der Stichprobe

GroRe des Verlags gemessen am Umsatz / Jahr (in €)

Die nachstehende Abbildung zeigt die umsatzbezogene GrolRe der Verlage. Es ist
ersichtlich, dass nahezu alle GréRenklassen vertreten sind, am haufigsten mit acht
Nennungen vertreten ist die GroRenklasse ,,bis zu 25 Mio. € Umsatz pro Jahr*.
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Grofe des Verlags (Umsatz)
(n=73, AQ: 8,22 %)
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Abbildung 3: GroRe des Verlags gemessen am Umsatz / Jahr (in €)

37 % der Verlage zéhlen gemal? der Definition der Europdischen Union zu den
Kleinstunternehmen (max. 2 Mio. € Umsatz), 39 % zéhlen zu den
Kleinunternehmen (max. 10 Mio. € Umsatz), 16 % z&hlen zu den mittleren
Unternehmen (max. 50 Mio. € Umsatz) und die restlichen 9 % zé&hlen zu den
Grol3unternehmen.

GroBe des Verlags (Umsatz)
(n=73,AQ: 8,22%)
Werte absolut

u Kleinstunternehmen
m kleine Unternehmen
u mittlere Unternehmen

® GroRunternehmen

Abbildung 4: GroRe des Verlags gemessen am Umsatz / Jahr (in €)
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GroRe des Verlags gemessen an der Anzahl darin tatiger Personen

Im Folgenden ist die mitarbeiterbezogene Grolie der Verlage abgebildet. 25 % der
Verlage zéhlen gemal? der Definition der Europdischen Union zu den Kleinst-
unternehmen (weniger als 10 Mitarbeiter), 44 % der Verlage z&hlen zu den
kleinen Unternehmen (unter 50 Mitarbeiter). Die Intervallgrenze zur Abgrenzung
der mittleren Unternehmen von den GrofRunternehmen liegt bei 250 Mitarbeitern.
Die zwei Klassen kdnnen aufgrund der unglucklichen Wahl der Intervallgrenzen
in der Fragebogenvorgabe nicht prazise separiert werden. Den mittleren
Unternehmen gehdren aber mindestens 12 % der Verlage an, den Grol3-
unternehmen mindestens 10 %. Weitere 10 % der Verlage fallen in die nicht
zuordenbare Klasse ,,100-299 Mitarbeiter.

GroRe des Verlags (Anzahl Mitarbeiter)
(n=73,AQ: 0,00 %)

B

a A A
[= 2\ ]
I

Anzahl Nennungen

o N A~ OO @
T TR R T

Abbildung 5: GroRe des Verlags gemessen an der Anzahl darin tatiger Personen (1)
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GroRe des Verlags (Anzahl Mitarbeiter)
(n=73, AQ: 0,00 %)
Werte absolut

mKleinstunternehmen
mkleine Unternehmen
= mittlere Unternehmen
u GroRunternehmen

mnicht zuordenbar

Abbildung 6: Grol3e des Verlags gemessen an der Anzahl darin tatiger Personen (2)

Zielgruppen der Verlage

Die Verlage wurden gefragt, welche Zielgruppe sie mit Ihren Produkten bedienen.
Die Mehrheit der Verlage richtet Ihre Produkte an den professionellen Entscheider
(B2B). Unter ,,Sonstiges* wurden genannt: Touristen, Behorden, Gewerkschafter,
Institutionelle Herausgeber, Mitglieder, Steuerberater sowie Arzte (jeweils eine
Nennung).
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Welche Zielgruppen bedienen Sie mit lhren Produkten?
(n=73,AQ: 2,74%)
Werte absolut

® Professionelle Entscheider (B2B-
Geschaft)

® Fachlich interessierter Laie (B2C-
Geschaft)

= Wissenschaft (Hochschullehrer,
Bibliotheken, Studierende)

= Sonstige

Abbildung 7: Zielgruppen (Mehrfachantworten)

GroRter Anteil am Umsatz nach Zielgruppe

Die nachstehende Abbildung zeigt, welche Zielgruppe den groRten Umsatzbeitrag
liefert. In der Mehrheit der Félle sind dies ebenfalls die professionellen Entschei-
der mit 49 Nennungen. Neun der Verlage nennen die Wissenschaft als groRten
Umsatzlieferanten, funf das B2C-Geschéaft. Die Antwortmoglichkeit ,,Sonstige®
hat vier Nennungen.
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Mit welcher Zielgruppe erlésen Sie den grofiten Anteil am Umsatz?
(n=73, AQ: 8,22%)
Werte absolut

® Professionelle Entscheider {B2B-Geschaft)

= Fachlich interessierter Laie (B2C-Geschaft)

»Wissenschaft (Hochschullehrer, Bibliotheken,

Studierende)

® Sonstige

Abbildung 8: Zielgruppen mit gréRtem Umsatzanteil

4.2.1 Primare Erlosquelle bezogen auf Méarkte

Ebenfalls wurde nach der priméren Erlésquelle bezogen auf Markte gefragt. Die
Mehrheit der Verlage generiert den Hauptteil der Erlése aus dem Werbemarkt,
gefolgt vom Rezipientenmarkt. Der Rechtemarkt tritt als primare Erlosquelle nicht
in Erscheinung. Unter ,Sonstiges“ wurde genannt: Auftragserlose (eine
Nennung).

Zu beachten ist, dass einige Verlage bei dieser Frage Mehrfachantworten
gegeben haben, obwohl nach der primaren Erlosquelle gefragt wurde. Aus diesem
Grund summieren sich die Anzahl der Antworten auf 64. Lediglich 48 Unter-
nehmen haben nur eine Antwortmdglichkeit angekreuzt. 20 Unternehmen haben
die Antwort verweigert (AQ: 27,40 %).
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Welches ist Ihre primare Erlosquelle (Markt)?
(n=73, AQ: 27,40 %)
Werte absolut

B Rezipientenerlése
m Werbeerlose
m Erlése aus Rechtehandel

m Sonstiges

Abbildung 9: Primére Erlésquelle (Mérkte)

4.2.2 Primare Erlosquelle bezogen auf Produkte

Die nachstehende Abbildung zeigt die primére Erlésquelle der Verlage bezogen
auf Produkte auf. Die Mehrheit der Verlage generiert den Hauptteil der Erldse aus
dem Zeitschriftengeschaft, gefolgt von Bilichern und Loseblattsammlungen. Unter
»Sonstiges” wurden genannt: Newsletter Print, Lehrmaterialien, Kalender sowie
Online-Datenbanken (jeweils eine Nennung). Auch bei dieser Frage haben einige
Verlage Mehrfachantworten gegeben. Aus diesem Grund summieren sich die
Anzahl der Antworten auf 72. Lediglich 41 Unternehmen haben nur eine Antwort-
maoglichkeit angekreuzt. 19 Unternehmen haben die Antwort verweigert (AQ:
26,03 %).
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Welches ist Ihre primare Erlosquelle (Produkt)?
(n=73, AQ: 26,03 %)
Werte absolut

m Bucher (print & elektronisch)

m Zeitschriften (print & elektronisch)

= Loseblattsammlung (print & elektronisch)

m Sonstiges

Abbildung 10: Primére Erldsquelle (Produkte)

4.3 Ergebnisse der Erhebung
4.3.1 Fragen zur Produktpalette

Produktpalette print und elektronisch

Die nachstehenden Abbildungen zeigen, welche Produkte die Verlage erzeugen.
Mehrheitlich werden im Printbereich Zeitschriften sowie Biicher produziert. Unter
Sonstiges wurden genannt: Brancheninformationsdienst per Fax, Konferenzen,
Lehrmaterialien, Kataloge, Sonderdrucke fir Kunden, Kundenmagazin, Messe-
erzeugnisse, Werbemittel (jeweils eine Nennung).

Hinsichtlich der Produktpalette ,,elektronisch* werden mehrheitlich Newsletter
sowie stationdre Internetseiten genannt. Unter Sonstiges wurden genannt:
Brancheninformationsdienst per Mail (PDF), Web-Shops, iPad-Kiosk-App sowie
Blatterkataloge (jeweils eine Nennung).
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Welche Produkte erzeugen Sie in lhrem Verlag (print)?
(n =73, AQ: 0,00 %)

80
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Anzahl Nennungen
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Abbildung 11: Erzeugte Produkte (print; Mehrfachantworten)

Welche Produkte erzeugen Sie in lhrem Verlag (elektronisch)?
(n=73, AQ: 5,48 %)

-
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I

Anzahl Nennungen

—y
o
I

Abbildung 12: Erzeugte Produkte (elektronisch; Mehrfachantworten)

Fur elektronische Produkte nutzbare Endgeréate

Die Verlage wurden gefragt, auf welchen Endgeraten die elektronischen Produkte
genutzt werden koénnen. Eine hohe Zahl an Nennungen hat das Notebook erhalten,
moderne Gerate wie Tablet und Smartphone werden von 44 bzw. 36 Verlagen
bedient. Die Antwort ,,Sonstiges* wurde nicht néher spezifiziert.
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Auf welchen Endgeraten sind lhre elektronischen Produkte nutzbar?
(n=73, AQ: 6,85 %)

80

70 67

60
s
50
= 44
c
&
z 40 36
<
©
5
< 30

20 16

10
10
. 1
0 : T : T :
PC/Notebook Normales Handy E-Book-Reader  Tablet (z.B. iPad) Smartphones Sonstiges

Abbildung 13: Bediente Endgerate (Mehrfachantworten)

4.3.2 Nutzung bzw. Nicht-Nutzung von Produktionssystemen

Implementierung eines Systems

Von den Verlagen, die den Fragebogen beantwortet haben, haben 25 ein Pro-
duktionssystem implementiert, 48 nicht.

Genutztes Produkt

Die 25 Verlage, welche ein Produktionssystem implementiert haben, wurden
danach gefragt, welches Produkt sie nutzen. Mehrheitlich im Einsatz sind Eigen-
entwicklungen. Acht Verlage nutzen zwei oder drei Systeme gleichzeitig in den
nachstehenden Kombinationen:

¢ Eigenentwicklung und Conware
e Eigenentwicklung und InterRed
¢ Eigenentwicklung und Censhare
e Noxum und ScholarOne
e SiteFusion und Censhare
e SiteFusion und InterRed
e SiteFusion und InterRed und K4
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Welches Produkt nutzen Sie?
(n =25, AQ: 0,00 %)
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Abbildung 14: Genutzte Produktionssysteme

Die nachstehenden Abbildungen zeigen, wann die genutzten Systeme imple-
mentiert wurden.

Seit wann nutzen Sie das Produkt?
(n=18, AQ: 28,00 %)

4
3
2 2 2 2
2
1 1 1
1] I I
0 - T T T T T T T T

2000 2002 2004 2005 2006 2008 2009 2010 2011

Anzahl Nennungen

Abbildung 15: Zeitpunkt der Inbetriebnahme des Produktionssystems

Weiternutzung des vorhandenen Systems

Die Verlage, welche ein System implementiert haben, wurden gefragt, ob sie
vorhaben, dass System weiter zu nutzen oder ob sie es ablésen werden. 21 Ver-
lage werden ihr System weiter nutzen, finf planen es abzulésen. Die Anzahl der
Nennungen summiert sich auf 26, da ein Verlag eine differenzierte Antwort fiir
jedes seiner zwei Systeme gegeben hat. Das System Noxum steht hier hinsichtlich
der Weiternutzung in der Uberpriifung.
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Abgrenzung des Systems von umliegenden Systemen

Die Frage zielte darauf ab herauszufinden, ob das Produktionssystem hinsichtlich
seiner Aufgaben und der resultierenden Funktionalitidt von den umliegenden IT-
Losungen, wie Systeme zur Verrechnung von Honoraren oder Pflege von Lizenz-
daten, klar abgegrenzt werden konnte. Die Frage wurde nur an Verlage gerichtet,
die ein System implementiert haben. Fir die Mehrheit der Antwortenden waren
die Systemgrenzen einfach zu identifizieren (15 Ja-Antworten, neun Nein-Ant-
worten, ein Verlag hat die Frage nicht beantwortet). Dieses Ergebnis deckt sich
mit den Aussagen aus den Experteninterviews.

Erzeugung formatunterschiedlicher Varianten des Produkts

Die Verlage, welche kein System implementiert haben, wurden gefragt, wie sie
formatunterschiedliche Varianten ihrer Produkte erzeugen. Von den 48
vorliegenden Datensédtzen mussten zwei entfernt werden, da hier jeweils zwei sich
ausschlieBende Alternativen angekreuzt wurden. Die Angaben zu ,auf andere
Weise“ lauten: ,,Dienstleister” sowie ,,teilweise softwarebasierend”. Das Ergebnis
geht konform mit den Aussagen der Experten, welche ebenfalls berichtet haben,
dass sie Arbeiten manuell durchfihren.

Wie erzeugen Sie formatunterschiedliche Varianten lhres Produkts?
(n=48, AQ: 8,33 %)
Werte absolut

= Wir erzeugen keine formatunterschiedlichen
Versionen eines Ausgangsproduktes

® Durch manuelles Bearbeiten des Ausgangsmaterials

Auf andere Weise

Abbildung 16: Wege der Variantenproduktion
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Grunde fur den Verzicht auf ein Produktionssystem

Es wurde eruiert, worin die Grinde zu suchen sind, wenn Verlage kein Produk-
tionssystem implementiert haben. Die im Fragebogen verwendeten originalen
Formulierungen der Antwortmdglichkeiten kénnen dem Anhang entnommen
werden (Frage 10). Unter Sonstiges wurde angegeben: Nutzung von Dienst-
leistern, fehlende personelle Ressourcen, Volumen zu klein, System in An-
schaffung.

Warum haben Sie kein Produktionssystem?
(n= 48, AQ: 0,00 %)
30
25 24
21
C .
20 18
c
=
c
c
$ 15 4
=
I
= 10
< 10 -
7
5
5 4
0 T T T T T .:
zu hohe Fehlendes Fehlende Thema bisher Systemmarkt  Sonstiges dezentrale
Investitionen Know-how Ressourcen  nicht relevant unlbersichtlich Organisation

Abbildung 17: Griinde gegen den Einsatz eines Produktionssystems (Mehrfachantworten)

Absichten hinsichtlich der Anschaffung eines Produktionssystems

Bezuglich der Frage, ob ein Produktionssystem angeschafft werden soll, ergibt
sich ein deutliches Bild: Von 47 antwortenden Verlagen sagen 40 %, dass eine
Anschaffung nicht aktuell ist. 36 % planen dieses, wissen aber noch nicht in
welchem Zeitrahmen. 13 % wollen innerhalb der ndchsten zwei Jahre und 11 %
innerhalb des nachsten Jahres ein System beschaffen.
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Planen Sie die Beschaffung eines Produktionssystems?
(n =48, AQ: 37,50 %)

20

18

16

14

12

10

Anzahl Nennungen

Ja, noch in den n&chsten Ja, in den nachsten 24  Ja, Zeitplan aber noch Nein, ist nicht aktuell
12 Monaten Monaten nicht fixiert

Abbildung 18: Angestrebte Beschaffung eines Content-Management-Systems

4.3.3 Einschatzungen zum crossmedialen Publizieren

Eigener Stand im crossmedialen Publizieren

Die nachstehende Abbildung zeigt die Einschatzung der Befragten hinsichtlich
des Stands der Arbeiten zum Thema crossmediales Publizieren im eigenen Haus.
Die wenigsten Verlage befinden sich in der Situation, dass Sie schon sehr weit
fortgeschritten sind. Fir ebenfalls nur wenige Verlage ist das Thema (berhaupt
nicht relevant.
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Wie weit sind Sie mit dem Thema crossmediales Publizieren fortgeschritten?
(n=73, AQ: 0,00 %)
30
26
25
22
=
g 20
=
=
E
@ 15
=
=
g
g 10
5 4
] :
0 , 1
1 2 3 4 5
Thema nicht Ganz am Angefangen: es  Fortgeschritten: Sehr weit: alle
relevant Anfang: Kon- sind noch nicht alle Prozesse Prozesse sind
zeptions- und alle Prozesse sind gestaltet,  gestaltet und alle
Ausprobierphase,  gestaltet, noch aber noch nicht  fiir Crossmedia
viel Handarbeit nicht alle fur alle fur relevanten
Crossmedia re- Crossmedia Produkte
levanten Pro- relevanten Pro-  durchlaufen diese
dukte durch- dukte durch- Prozesse
laufen die laufen diese
Prozesse Prozesse

Abbildung 19: Fortschritt im crossmedialen Publizieren

Zustimmung zu Aussagen

Die nachstehenden Abbildungen zeigen die Einschatzung der Befragten zu einzel-
nen Aussagen. Die Skala besteht aus 5 Items, von 0 (,Kann ich nicht ein-
schatzen®) bis 4 (,,Stimme voll zu®).

Abbildung 20 und Abbildung 21 zeigen die abgefragten Aussagen in der dif-
ferenzierten sowie aggregierten Gesamtibersicht. Zustimmungseinschatzungen
(,stimme (voll) zu“) sind in Grinténen, Ablehnungseinschatzungen (,,stimme
(eher) nicht zu®) sind in Rottonen dargestellt. Klare Zustimmungen haben die
folgenden Aussagen erhalten (sortiert vom hochsten zum niedrigsten
Zustimmungsanteil):

o Crossmediales Publizieren ist erfolgskritisch

o Crossmediales Publizieren erfordert noch viel Handarbeit
e Produktionssysteme sind Uberlebensnotwendig

e Zeitungsverlage sind weit fortgeschritten

e Zeitschriftenverlage sind weit fortgeschritten

o Wissenschaftsverlage sind weiter fortgeschritten als andere Arten von Fach-
verlagen
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Abbildung 20: Zustimmung zu Aussagen: differenzierte Gesamtiibersicht
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Abbildung 21: Zustimmung zu Aussagen: aggregierte Gesamtibersicht
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Nachstehend sind die Antworten zu den einzelnen abgefragten Items nochmals
separat dargestellt.

Fachverlage sindim Thema crossmediales Publizieren insgesamt schon weit fortgeschritten
(n=73, AQ: 0,00 %)

Stimme voll zu

1

Stimme eher zu

I -
R -

Stimme eher nicht zu

(3]

Stimme gar nicht zu

Kann ich nicht einschétzen H 11

0 5 10 15 20 25 30
Anzahl Nennungen

Abbildung 22: Zustimmung: Fortschritt Fachverlage

Wissenschaftsverlage sindim Thema crossmediales Publizieren weiter fortgeschritten
als andere Arten von Verlagen
(n=73,AQ: 0,00 %)
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Stimme gar nicht zu - 4
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Abbildung 23: Zustimmung: Fortschritt Wissenschaftsverlage
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B2B-Verlage sind im Thema crossmediales Publizieren weiter fortgeschritten als andere
Arten von Fachverlagen
(n=73, AQ: 1,37 %)
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Stimme eher nicht zu 22
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Abbildung 24: Zustimmung: Fortschritt B2B-Verlage

SMT-Verlage sind im Thema crossmediales Publizieren weiter fortgeschritten als Verlage
anderer Disziplinen
(n=73,AQ: 1,37 %)
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Abbildung 25: Zustimmung: Fortschritt SMT-Verlage
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RWS-Verlage sind im Thema crossmediales Publizieren weiter fortgeschritten als Verlage anderer
Disziplinen
(n=73, AQ: 0,00%)
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Abbildung 26: Zustimmung: Fortschritt RWS-Verlage

Zeitungsverlage sind im Thema crossmediales Publizieren schon weit fortgeschritten
(n=73,AQ: 0,00%)
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Abbildung 27: Zustimmung: Fortschritt Zeitungsverlage
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(n=73,AQ: 1,37 %)

Zeitschriftenverlage sind im Thema crossmediales Publizieren schon weit fortgeschritten

Stimme voll zu h 3
Stimme gar nicht zu -
Kann ich nicht einschatzen F 9
0 5 10 15 20 25 30 35 40
Anzahl Nennungen
Abbildung 28: Zustimmung: Fortschritt Zeitschriftenverlage
Buchverlage sindim Thema crossmediales Publizieren schon weit fortgeschritten
(n=73, AQ: 0,00 %)
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Abbildung 29: Zustimmung: Fortschritt Buchverlage
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Stimme voll zu
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Kann ich nicht einschatzen

Beim crossmedialen Publizeren ist insgesamt noch viel Handarbeit erforderlich
(n=73,AQ: 1,37 %)
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Abbildung 30: Zustimmung: Erforderliches Mal} an Handarbeit

Stimme voll zu

Stimme eher zu

Stimme eher nicht zu

Stimme gar nicht zu

Kann ich nicht einschatzen

Produlkti

Stand
als Stanc

(n=73, AQ: 1,37 %)

ysy sind b e fiir Verlage zu bezeichnen

| u

18

13

12

15
Anzahl Nennungen

(=]

30

Abbildung 31: Zustimmung: Produktionssysteme als Standardsoftware
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Die Mehrheit der Fachverlage hat bereits ein Produktionssystem implementiert
(n=73,AQ: 1,37 %)
Stimme voll zu
Stimme eher zu
Stimme eher nicht zu 29
Stimme gar nicht zu
Kann ich nicht einschatzen
6 é 1I0 1‘5 2ID 25 30 35
Anzahl Nennungen
Abbildung 32: Zustimmung: Vorhandensein von Produktionssystemen
Produktionssysteme sind iiberlebensnotwendig
(n=73,AQ: 1,37 %)
Stimme voll zu 19
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Abbildung 33: Zustimmung: Bedeutung von Produktionssystemen
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Crossmediales Publizieren ist erfolgskritisch fiir Fachverlage
(n=73,AQ: 2,74 %)
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Abbildung 34: Zustimmung: Bedeutung des crossmedialen Publizierens

Herausforderungen im crossmedialen Publizieren

Die nachstehenden Abbildungen zeigen die Einschatzung der Befragten zu der
Aussage: ,,Die grofite Herausforderung des crossmedialen Publizierens...*. Die
Skala besteht aus 5 Items, von 0 (,,Kann ich nicht einschétzen“) bis 4 (,,Stimme
voll zu®).

Abbildung 35 und Abbildung 36 zeigen die abgefragten Aussagen in der diffe-
renzierten sowie aggregierten Gesamtiibersicht. Zustimmungseinschatzungen
(,,stimme (voll) zu“) sind in Grintonen, Ablehnungseinschatzungen (,,stimme
(eher) nicht zu*) sind in Rotténen dargestelt.

Klare Zustimmungen haben die folgenden Aussagen erhalten (sortiert vom
hdchsten zum niedrigsten Zustimmunsgrad > 50 %): Die grofite Herausforderung
im crossmedialen Publizieren liegt in...

e ... der Denke in Printpdoukten

e ... fehlenden Erlésmodellen

e ... Investitionserfordernissen

e ... der Beschaffenheit der Produkte
e ... technischen Aspekten

Unter den Freitextantworten (,,Die grofite Herausforderung im crossmedialen
Publizieren liegt woanders, ndmlich:...*) befinden sich je einmal die folgenden
Angaben:

e ... darin, dass der Markt keine Nachfrage erzeugt

e ... inder Anzahl der Change-Projekte

e ... darin, dass die Zieldefinition unzureichend ist

e ... inder Unkenntnis der konkreten Vorteile und Mdoglichkeiten
e ... in fehlenden Vermarktungskonzepten
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. darin, dass Produktionssysteme bekannt gemacht werden mussen

. darin, dass unterschiedliche Medien unterschiedliche Produkte erfordern
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Abbildung 35: Herausforderungen im crossmedialen Publizieren: Differenzierte Gesamtuibersicht



41

4 Quantitative Empirie: Grof3zahlige Befragung

usbessneAlsod m
usbessneneban m
usfBunjeyiug =

%001 %086 %08 %0L %09 %05 %0 %0€ %0C %01 %0

S———
N O N
N S S Y

(% 00°0 :DV ‘g/=u) uszuanbasuoyj Jap }I8}IEqNEYDSIS]() USIYIS|YIS Jop

N S S S S N A 5
N S S S S N A 5

% /§'L OV ‘ZL=U) uspinpoidiuug ul syusq 19p
% p.'Z 10V ‘gL=U) UapRdSY UBLISIUYD3 |

% 00°0 OV '€/=U) uapjRdsy usyoshsunr

(% 00°0 DY ‘€£=U) USl[PPCWSQLT USPUS|YRd

(

% 00'0 ‘DY ‘€/=U) aPNpoid Jap Nayuayeyosag Jop

% /€l DV ‘T/=U) usBunispugia A Japuaial|nsal IoMIEqYISLISYag USYI3|Yds Jap
% 00°0 DV ‘§/=U) USSSILIBPIOHSSUOIISaAU|

(3njosqe epemuale ‘UeILLIOU B[eYS)
- u1 3Bel| uasaIZgng usjeipawssold wiBuniepioysnelsy 819046 elp :ebessny inz Bunwwnsnz

Abbildung 36: Herausforderungen im crossmedialen Publizieren: Aggregierte Gesamtbersicht
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Nachstehend sind die Antworten zu den einzelnen abgefragten Items nochmals
separat dargestellt.

Zustimmung zur Aussage: die groBte Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in
der Denke in Printprodukten
(n=73,AQ: 1,37 %)

Stimme voll zu H 13
Stmme ener 2u 7_ 0
Stimme eher nicht zu 7— 11
Stimme gar nichtzu 7- [

Kann ich nicht einschatzen F 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Anzahl Nennungen

Abbildung 37: Grolite Herausforderung: Denke in Printprodukten

Zustimmung zur Aussage: die groBte Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in
technischen Aspekten
(n=73,AQ: 2,74)
Stimme voll zu 2
Stimme eher zu 35
Stimme eher nicht zu 22
Stimme gar nicht zu 6
Kann ich nicht einschatzen 6
0 5 10 15 20 25 30 35 40
Anzahl Nennungen

Abbildung 38: Grofte Herausforderung: Technische Aspekte
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Zustimmung zur Aussage: die gréfte Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in
juristischen Aspekten
{(n=73, AQ: 0,00)

Stimme voll zu _- 2
Kann ich nicht einschétzen - 3
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30

Abbildung 39: Grolite Herausforderung: Juristische Aspekte

Zustimmung zur Aussage: die grofite Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in
fehlenden Erlésmodellen
(n=73, AQ: 0,00)
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Stimme eher nicht zu 16

Stimme gar nicht zu _ 8
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Abbildung 40: Grolite Herausforderung: Fehlende Erldsmodelle
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Stimme voll zu i 2

Kann ich nicht einschatzen

Beschaffenheit der Produkte

(n =73, AQ: 0,00)

Zustimmung zur Aussage: die groRte Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in der

stimme oher 2. - || -

Stimme eher nicht zu _ 23
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Abbildung 41: Grolte Herausforderung: Beschaffenheit der Produkte
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Stimme eher zu
Stimme eher nicht zu

Stimme gar nicht zu

Kann ich nicht einschatzen

(n =73, AQ: 0,00)
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Zustimmung zur Aussage: die grofite Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in der
schlechten Uberschaubarkeit der Konsequenzen
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Abbildung 42: GroRte Herausforderung: Schlechte Uberschaubarkeit der Konsequenzen
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Zusti g Zur Al ge: die groBte Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in der schlechten
Beherrschbarkeit resultierender Veranderungen
(n=73,AQ: 1,37 %)
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Abbildung 43: Grolite Herausforderung: Schwere Beherrschbarkeit der Veranderungen

Zustimmung zur Aussage: die groRte Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in
Investitionserforernissen
(n=73, AQ: 0,00)

Stimme gar nicht zu _ 6

Kann ich nicht einschatzen _ 4
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Abbildung 44: Grolite Herausforderung: Stemmen hoher Investitionskosten

4.3.4 Verantwortung fur das Thema crossmediales Publizieren

Die Verlage wurden danach gefragt, wo im Unternehmen die Verantwortung fiir
das Thema ,crossmediales Publizieren“ angesiedelt ist. Deutlich sticht die
Herstellungsabteilung als verantwortende Einheit heraus. Eine hohe Zahl an
Nennungen entfiel des Weiteren auf die Geschaftsfihrung / Verlagsleitung
(GF/VL) sowie die IT-Abteilung. Zwolf Unternehmen haben mehrere Angaben
gemacht, die Verantwortung offensichtlich nicht an einer Stelle zentriert. Drei
Verlage haben die Verantwortung auf mehr als zwei verschiedene Organi-
sationseinheiten verteilt.
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Woin lhrem Unternehmen ist die Verantwortung fiir das Thema crossmediales Publizieren
angesiedelt?
(n=73,AQ: 2,74 %)

Anzahl Nennungen

Abbildung 45: Ansiedlung der Verantwortung fir das Thema ,,crossmediales Publizieren*

4.3.5 Differenzierte Analysen

Betrachtung der Einschatzung zum Fortschritt im eigenen Haus

Die Frage nach der Einschatzung zum Entwicklungsstand im crossmedialen
Publizieren im eigenen Haus (Frage 3) wurde differenziert ausgewertet fur
Verlage mit und fir solche ohne Produktionssystem. Es zeigt sich deutlich
(Abbildung 46), dass das Vorhandensein eines Systems mit dem Entwicklungs-
stand korreliert: Verlage, welche sich als fortgeschritten oder sehr weit fortge-
schritten sehen, haben mehrheitlich ein System implementiert, Verlage welche
sich noch am Anfang sehen, haben groRtenteils noch kein System implementiert.
Diese Teilauswertung lasst den Schluss zu, dass die Verlage sich bzgl. der Ein-
schatzung in ihrem eigenen Entwicklungsstand insgesamt realistisch bewerten und
eher keine tiberzogene Positivdarstellung erfolgt ist.

Ein groRer Anteil von Verlagen ohne System gibt an mit dem Thema ,,angefan-
gen* zu haben (,,es sind noch nicht alle Prozesse gestaltet, noch nicht alle fir
Crossmedia relevanten Produkte durchlaufen die Prozesse®). Die Grinde, die
diese Teilmenge an Unternehmen flr das Fehlen eines Systems angeben sind in
Abbildung 47 dargestellt. Unter ,,Sonstiges” fallen die Antworten ,,Nutzen von
Dienstleistern® (zweimal) sowie ,,System in Anschaffung”. Die grundsatzliche
Verteilung der Grinde folgt mit Ausnahme der zwei in der Position miteinander
vertauschten Aspekte ,,Systemmarkt undbersichtlich® und ,,Thema bisher nicht
relevant” der Verteilung in der Gesamtstichprobe.
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Anteil von Unternehmen mit bzw. ohne System separiert nach Einschatzung zum
Fortschritt des CMP im eigenen Haus

100%
90%
80%
70%
60%
50% = Anteil mit System
40% m Anteil ohne System
30%
20%
10%
0% T T T T

Thema nicht Ganz am Anfang Angefangen Fortgeschritten Sehr weit
relevant fortgeschritten

Abbildung 46: Aufteilung der Unternehmen nach Entwicklungsstand
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Abbildung 47: Grinde fiir das Fehlen eines Produktionssystems

Betrachtung der Unternehmen nach BetriebsgroRenklassen

Die nachstehenden Abbildungen zeigen den Anteil der Unternehmen mit bzw.
ohne Produktionssystem aufgeteilt nach BetriebsgroRenklassen. Wird die Be-
triebsgroBRenklasse am Umsatz gemessen, so ist deutlich eine Korrelation
zwischen der GroRenklasse und dem Fehlen eines Produktionssystems festzu-
stellen. Dieses Ergebnis geht konform mit dem Ergebnis der Frage nach den
Grinden flr das Fehlen eines Produktionssystems: Als Hauptmotiv wurden die
hohen Investitionskosten genannt, die insbesondere die Kleinst- und Klein-
unternehmen nicht aufbringen kénnen. Auch die Experten vermuteten, dass der
Entwicklungsfortschritt im crossmedialen Publizieren von der GroRie des Verlags
abhangt.
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Anteil von Unternehmen mit bzw. ohne System separiert nach
BetriebsgroRenklasse (Umsatz)

100%
80%
60%

I I I I = Anteil mit SYStem
0% 1

40%
m Anteil ohne System

20%

Abbildung 48: Aufteilung der Unternehmen nach BetriebsgréRenklasse (Umsatz)

Bezogen auf die Anzahl der Mitarbeiter ist ebenfalls festzustellen, dass eine
Korrelation zwischen der BetriebsgrofRenklasse und dem Fehlen eines Pro-
duktionssystems zu erkennen ist. Auf Platz zwei und drei der Grinde fir das
Fehlen eines Produktionssystems werden fehlendes Know-how bzw. fehlende
Ressourcen bzgl. der Anforderungsanalyse und Systemauswahl genannt. Kleinst-
und Kleinunternehmen fehlen die Mitarbeiter fiir Projekte jenseits des operativen
Geschéfts.

Anteil von Unternehmen mit bzw. ohne System separiert nach BetriebsgroRenklasse
(Mitarbeiter)
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m Anteil mit System
40% m Anteil ohne System
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Kleinstunternehmenkleine Unternehmen Mittlere Grolunternehmen
Unternehmen

Abbildung 49: Aufteilung der Unternehmen nach BetriebsgrolRenklassen (Mitarbeiter)

Betrachtung von B2B-, B2C- und S2S-Verlagen

Die folgende Abbildung zeigt das VVorhandensein von Produktionssystemen diffe-
renziert nach Verlagsarten bezogen auf die Zielgruppe, festgemacht an der Ant-
wort zum gréiten Anteil am Umsatz (Frage 15b).
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Auffallig ist der hohe Anteil der Wissenschaftsverlage, welche kein Produk-
tionssystem haben. Bei den Einschéatzungsfragen war die knappe Mehrheit der
Meinung, dass Wissenschaftsverlage weiter fortgeschritten sind als andere Arten
von Fachverlagen (Abbildung 51). Auch die interviewten Experten waren mehr-
heitlich dieser Meinung, lediglich ein Experte argumentierte, dass Wissen-
schaftsverlage aufgrund der geringeren Bedeutung der Werbekunden noch nicht
so weit fortgeschritten seien wie andere Arten von Verlagen. Ein dhnliches Bild
ergibt sich bei der Frage nach dem Systemeinsatz bei SMT-Verlagen, welche hier
mit herangezogen wird, davon ausgehend, dass Verlage mit diesem disziplindren
Fokus mehrheitlich Wissenschaftsverlage sind. Zu beachten bei dieser Auswer-
tung ist, dass ohnehin nur neun Verlage als S2S-Verlage klassifiziert waren,
davon flnf in die Klasse der Kleinstverlage fallen (Abbildung 52). Dieser Sach-
verhalt lasst vermuten, dass die GroRe eines Verlags auf dessen Positionierung im
crossmedialen Publizieren einen groReren Einfluss hat als die Art des Verlags
gemessen an den Zielgruppen.

Anteil von Unternehmen mit bzw. ohne System separiert nach Verlagsarten
(zielgruppenbezogen)

100% -
90% |
80% |
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60% |

50% - u Anteil mit System

m Anteil ohne System
40% -
30% -
20% -

10% -

0% -
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Abbildung 50:Aufteilung der Unternehmen nach Verlagsarten gemessen am gréften zielgruppen-
bezogenen Umsatzbeitrag
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Wissenschaftsverage sind weiter BZB-Verlage sind weiter SMT-Verlage sind weiter
fortgeschritten (n=73, AQ: 0,00 %) fortgeschritten (n=73, AQ: 1,37 %) fortgeschritten (n=73, AQ: 1,37 %)

Abbildung 51: Aufteilung von Positiv- und Negativeinschitzungen bzgl. des Fortschritts im
Thema crossmediales Publizieren bezogen auf Verlagsarten
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S28-Verlage separiert nach Betriebsgrofenklasse (Umsatz)
(n=9, AQ = 11,00%)
Werte absolut

u Kleinstunternehmen
Ekleine Unternehmen
Mittlere Unternehmen

H GroRunternehmen

Abbildung 52: Aufteilung der S2S-Verlage nach Betriebsgréfenklassen (Umsatz)

Betrachtung von Buchverlagen, Zeitschriftenverlagen und Loseblattverlagen

Der Datensatz wurde hinsichtlich der Frage, ob ein Produktionssystem vorhanden
ist oder nicht, differenziert nach Verlagsarten ausgewertet (Abbildung 53). Basis
hierflr waren die Angaben zur Frage, mit welcher Produktart der Verlag den
grofiten Umsatz macht (Frage 14b). Bei der Betrachtung aufler Acht gelassen
wurde der Fakt, dass einige Verlage bei dieser Frage Doppelnennungen getatigt
haben. Deutlich erkennbar ist, dass Verlage, die ihren groRten Anteil am Umsatz
mit Loseblattwerken machen, zu einem grofien Anteil ein System implementiert
haben. Den geringsten Anteil weisen Buchverlage auf. Bei den Einschéatzungs-
fragen wurde die Aussage ,,Buchverlage sind im crossmedialen Publizieren schon
weit fortgeschritten” von der Mehrheit der Antwortenden mit ,,stimme (eher) nicht
zu“ eingeschatzt, wahrend die gleich Aussage bezogen auf Zeitschriftenverlage
mehrheitlich mit ,,stimme eher/voll zu* eingeschatzt wurde (Abbildung 54). Nach
Loseblattverlagen wurde nicht separat gefragt.

Gefragt nach den groRten Herausforderungen im crossmedialen Publizieren
(Abbildung 55) hat bezogen auf die Antwortalternative ,,Denken in Print-
produkten® die Mehrheit der Befragten zugestimmt. Eine knappe Mehrheit hat
ebenfalls zugestimmt bezogen auf die Alternative ,,Beschaffenheit der Produkte®.
Biicher sind verglichen mit Zeitschriften und Loseblattsammlungen Produkte von
geringer innerer Struktur. Bei dieser Art von Produkt féllt es deutlich schwerer,
den Inhalt in atomare, in verschiedenen Kanalen wiederverwendbare Elemente zu
zerlegen sowie medienneutral zu speichern. Dem Loseblattverlag und dem
Zeitschriftenverlag wird das crossmediale Publizieren aufgrund der
Beschaffenheit des Ausgangsprodukts einfacher fallen. Der héhere Verbreitungs-
grad in dieser Art von Verlagen ist damit erklarbar.
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Anteil von Unternehmen mit bzw. chne Sy pariert nach Verlagsarten (produktbezogen)
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Abbildung 53: Aufteilung der Unternehmen nach Verlagsarten gemessen am groRten produkt-
bezogenen Umsatzbeitrag

Zustimmung zu Aussagen

80% -
80% -
0% -
60%
50% = Enthaltung
= Negativantworten
40% -
® Positivantworten
30% -
20% -
10%
0% T

Zeitschriftenverlage sind weit fortgeschritten  Buchwverlage sind weit fortgeschritten (n=73, AQ:
(n=73, AQ: 1,37 %) 0,00 %)

Abbildung 54: Aufteilung von Positiv- und Negativeinschdtzungen bzgl. des Fortschritts im
Thema crossmediales Publizieren bezogen auf Verlagsarten
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Die grofite Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in...

B80%

T0%

60%

w Enthaltungen

S0% = Negativantworten

40% | ® Positivantworten

30% |

der Denke in Printprodukten (n=72, AQ: 1,37 %) der Beschaffenheit der Produkte (n=73, AQ: 0,00 %)

Abbildung 55: Aufteilung von Positiv- und Negativeinschatzungen bzgl. der gréften Heraus-
forderung im crossmedialen Publizieren
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5 Schlussbetrachtung

Die vorliegende Studie liefert Ergebnisse aus zwei empirischen Erhebungen zum
Thema crossmediales Publizieren in Fachverlagen. In einer qualitativen Empirie
konnten 13 Gespréachspartner aus zwolf verschiedenen Verlagen gewonnen wer-
den. Im Rahmen der quantitativen Empirie wurden 73 nutzbare Datensétze aus
einer Gesamtheit von 441 angeschriebenen Verlagen gewonnen (Ricklaufquote
17 %).

Die gewonnene Stichprobe umfasst bezogen auf Umsatz und Mitarbeiteranzahl
alle Betriebsgrofienklassen mit einem Schwerpunkt auf Klein- und Kleinst-
unternehmen. Offentlich zugéngliche, belastbare Daten, welche die Struktur des
Fachverlagswesens solide beschreiben wirden, liegen als Vergleichsinforma-
tionen nicht vor. Zur Beurteilung der Qualitat der gewonnenen Stichprobe in Be-
zug auf die strukturelle Beschaffenheit des Gesamtmarktes lassen sich lediglich
folgende Uberlegungen anstellen:

Die Zeitschrift Horizont vertffentlicht regelmaRig eine Liste mit den TOP150-
Fachzeitschriften bezogen auf Bruttowerbeerlose. Der Gesamtumsatz liegt im Jahr
2009 bei ca. 620 Mio. Euro. 80 % der Verlage der gelisteten Zeitschriften fallen in
die Kategorie Klein- und Kleinstunternehmen. Der Verband der Fachpresse zeigt
in seiner Statistik fur das Jahr 2009 einen Gesamtfachzeitschriftenumsatz in Hohe
von knapp 1.800 Mio. Euro, der sich zu je 50 % auf Werbe- und Rezipien-
tenerl6se aufteilt. Die Summe der Bruttowerbeumsétze der TOP150-Zeitschriften
entspricht einem Anteil am Gesamtumsatz von ca. 35 % und bezogen auf die
Gesamtwerbeerldse einem Anteil von 73 %. Fir die nicht gelisteten restlichen ca.
3.700 Fachzeitschriften verbleibt ein durchschnittlicher Werbeumsatz von 60.000
Euro pro Titel bzw. ca. 500.000 Euro pro Verlag, wenn nur die aus der eigenen
Erhebung resultierenden 441 Fachverlage in die Berechnung aufgenommen
werden. Die Gesamtzahl an deutschen Fachverlagen ist unbekannt. Mit diesen
Uberlegungen kann davon ausgegangen werden, dass die gewonnene Stichprobe
in der grundsatzlichen Struktur — Fokus auf Kleinst- und Kleinunternehmen — mit
der Realitat Gibereinstimmt.

Die Ergebnisse beider Studien lassen sich wie folgt verdichten: Insgesamt sind
19 verschiedene Produktionssysteme im Einsatz. Dieses sind in alphabetischer
Reihenfolge:

e Arvato Bic Media Asset Management
e CCI Europe

e Censhare

e Conware

e EZ Publisher

¢ Eigenentwicklung

e Groiss Workflow-Management-System
e Interred

e Joomla
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o K4

e Noxum Publishing Studio

e Oracle UCM

e Plone

e Redline

e ScholarOne

e Sitefusion

e Smart Connection Enterprise
e Tango Media

e Typo3

Die Eigenentwicklung, Censhare, SiteFusion sowie Interred sind die L&sungen,

die am haufigsten vertreten sind (> 4 Nennungen). Die Flle an verschiedenen

Systemen l&sst vermuten, dass der Markt fiir diese Systeme polypolistische Struk-

turen aufweist, einige wenige dominante Anbieter sich noch nicht durchgesetzt

haben. Auch die Implementierungszeitpunkte — mehr als die Hélfte der laufenden

Systeme wurde ab 2006 implementiert — zeigen, dass sich der Markt noch in

einem eher unreifen Stadium befindet. Das Verhaltnis von 25 Verlagen mit Sys-

tem zu 48 ohne System zeigt ebenfalls, dass Produktionssysteme noch nicht als

Standard fir die gesamte Branche zu bezeichnen sind. Die Mehrheit der Experten

stellt ebenfalls fest, dass Systeme zur Unterstltzung des crossmedialen Publi-

zierens in Fachverlagen noch nicht als Standard zu bezeichnen sind. Auch aus der

Einschétzungsfrage im Rahmen der quantitativen Empirie lasst sich diese Ver-

mutung stitzen: Gber 50 % der Antworten auf die Aussage ,,Produktionssystem

sind bereits Standardsoftware* entfallen auf eine Negativeinschatzung. Gleichzei-
tig gibt es aber eine hohe Zustimmung zu den Aussagen ,,Crossmediales Publi-
zieren ist erfolgskritisch* und ,,Produktionssysteme sind tiberlebenswichtig®.

e Die Frage nach Schwierigkeiten bei der Identifikation der Systemgrenzen
wurde von allen Experten verneinend beantwortet. Auch die Mehrheit in der
quantitativen Empirie kam zu dieser Einschatzung. Das Ergebnis ist in dieser
Eindeutigkeit Uberraschend, da die Identifikation der Grenzen von Geschafts-
prozessen oftmals eben gerade nicht frei von Herausforderungen ist. Die von
den Experten genannten Systeme bzw. Systemarten (z.B. Workflow-Manage-
ment-Systeme) zeigen zudem, dass es de facto ggf. doch mit erheblichen
Herausforderungen verbunden ist, den funktionalen Kern des crossmedialen
Publizierens zu identifizieren. Die Vermutung wird unterstitzt durch den Fakt,
dass in etlichen Verlagen bewusst mehrere Systeme mit unterschiedlichen
Schwerpunkten im Einsatz sind (Ergebnis aus der qualitativen Empirie).

e Die Antworten aus der qualitativen Empirie zum Entwicklungsfortschritt der
gesamten Branche lieRen vermuten, dass es einen erheblichen Erfahrungs- und
Fortschrittsunterschied zwischen Wissenschaftsverlagen einerseits und B2B-
bzw. B2C-Verlagen gibt. Die quantitative Empirie hat diese Vermutung nicht
bestatigt. Einschrankend muss hinzugefligt werden, dass die Wissenschafts-
verlage der gewonnenen Stichprobe mehrheitlich Kleine und Kleinstunter-
nehmen sind. Eine weitere differenzierte Analyse zeigt, dass der Einsatz von
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Produktionssystemen deutlich von der Grolle des Unternehmens sowohl
gemessen in Umsatz als auch in Mitarbeiterzahlen abhé&ngt. Die Antworten auf
die Frage nach den Grunden flr einen Verzicht auf ein solches System zeigen
deutlich die Hirden, die kleine Unternehmen zu bewaltigen haben. Hohe In-
vestitionskosten, fehlende Ressourcen und fehlendes Know-how sind die we-
sentlichen Hinderungsgrinde. Es ist zu vermuten, dass die GroRe des
Unternehmens einen deutlich groBeren Einfluss auf den Entwicklungsfort-
schritt hat als die Art des Verlags bezogen auf die Zielgruppe und die damit
ggf. verbundene Beschaffenheit von Produkten. Gleichwohl zeigt die quanti-
tative Empirie auch, dass Verlage mit hochstrukturierten Produkten, wie Lo-
seblattsammlungen, weiter fortgeschritten sind als Verlage mit formal eher un-
strukturierten Produkten, wie es das Buch als ,,formloser Monolith* darstellt.

e Als wesentliche Herausforderungen im crossmedialen Publizieren wurden die
Denke in Printprodukten genannt, fehlende Erldsmodelle, Investitionser-
fordernisse, die Beschaffenheit des origindren Produkts sowie technische As-
pekte. Aus den Experteninterviews ergab sich darlber hinaus das Kriterium
der schlechten Uberschaubarkeit der Konsequenzen einer Entwicklung hin zu
crossmedialem Arbeiten. Diese Idee kann aus der quantitativen Empirie nicht
bestatigt werden, die Mehrheit der Befragten lehnt diese Aussage ab.

e Die Verlage, welche noch kein Produktionssystem nutzen, erzeugen ihre for-
matunterschiedlichen Varianten der Produkte manuell. Auch die Verlage,
welche ein System haben, berichten (in den Experteninterviews), dass noch
etliches an Handarbeit zu leisten ist.

Als Fazit kann festgehalten werden, dass das crossmediale Publizieren und ins-
besondere das systemunterstutzte crossmediale Publizieren nach wie vor ,,in den
Kinderschuhen steckt* und insbesondere fiir KMU Dienstleister erforderlich sind,
die bei Marktlbersicht, Prozessanalysen und Systemauswahl unterstiitzen oder gar
Teile der crossmedialen Wertschopfung (,,Cloud*-L&sungen) Gbernehmen.
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Anhang A: Interviewleitfaden

Interviewprotokoll

Interview am: von: Uhr bis: Uhr
Interviewer:

Interviewpartner: Position:

Verlag:

Block 1: Fragen zur Situation im eigenen Haus

Teil I:

a) Wird ein Produktionssystem genutzt, um das crossmediale Publizieren zu
ermoglichen?

b) Welche Produkte erzeugen Sie in IThrem Verlag?

Teil 1I: Bei Experten ohne Produktionssystem

a) Warum haben Sie kein Produktionssystem implementiert?

b) Verwenden Sie lhre Inhalte fir Produkte mit unterschiedlichen
Ausgabeformaten und wie werden diese erstellt?

c) Beabsichtigen Sie ein Produktionssystem anzuschaffen? Ja / Nein

d) Worin liegen die groten Schwierigkeiten bei der Entscheidung fur ein
bestimmtes Produkt?

Teil 111: Bei Experten mit Produktionssystem

a) Welches Produkt / welche Produkte nutzen Sie und seit wann?

b) Wie weit sind Sie in Ihrem eigenen Haus nach Ihrer eigenen Einschéatzung mit
dem Thema crossmediales Publizieren fortgeschritten? Anfanger; im Mittelfeld;
weit fortgeschritten

¢) Welches sind die grofiten Herausforderungen im crossmedialen Publizieren?

d) Istes fur Sie einfach, ein Produktionssystem zur Unterstltzung des
crossmedialen Publizierens in seinen Aufgaben abzugrenzen von anderen
relevanten Systemen in einer Systemlandschaft?

e) Ist ein Redaktionssystem etwas anderes als ein Content-Management-System?

Block 2: Fragen zur Situation in der Branche

a)  Wie weit sind aus lhrer Sicht Fachverlage mit dem Thema Crossmedia
fortgeschritten? Sehen Sie Unterschiede in verschiedenen Teilbranchen der
gesamten Verlagswelt?

b)  Wie schatzen Sie die Diffusion von Produktionssystemen in der Branche ein?
Ist das Vorhandensein eines Produktionssystems bereits als Standard zu
bezeichnen?
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Anhang B: Anschreiben Interview

Wissenschaftliche Studie zur Verbreitung von Produktionssystemen zum crossmedialen
Publizieren in Fachverlagen

Sehr geehrte,

das Institut fiir Medienwirtschaft der Fachhochschule St. Pélten erstellt eine Studie zum Einsatz von
Produktionssystemen (Content-Management-Systeme, Redaktionssysteme) zur Unterstlitzung des
crossmedialen Publizierens in Fachverlagen.

Zu diesem Zweck wirden wir gerne mit Ihnen oder einem/einer lIhrer Mitarbeiter/Mitarbeiterinnen ein
Experteninterview von ca. 30 Minuten Dauer fiihren.

Zum Hintergrund:

Produktionssysteme spielen bei der Produktion von Fachzeitschriften und der Verdffentlichung von
Fachinformationen in Onlinediensten oder auf mobilen Endgerdten eine wichtige Rolle. Diese
Aussage wird zwar gern getroffen, es fehlen aber Informationen Uber die tatsachliche Verbreitung der
Systeme in den Fachverlagen, die aktuellen Einsatzszenarien sowie die mit der Verwendung der
Systeme verbundenen Herausforderungen. Diese Informationsliicke soll mit dieser Studie verkleinert
werden.

Die Studie besteht aus zwei empirischen Erhebungen: Im ersten Schritt werden Interviews mit 20
Experten aus Fachverlagen geflhrt (qualitative Empirie). Auf Basis der so gewonnenen Erkenntnisse
wird ein Fragebogen fur eine groRzahlige Befragung gestaltet und versendet (quantitative Empirie).

Die Studie wird in Zusammenarbeit mit den Experten Ludger Simon und Vitus Graf im Auftrag der
Deutschen Post Verlagsservices erarbeitet.

Die Ergebnisse der Erhebungen werden in vollstdndig anonymisierter Form der Deutschen Post
Verlagsservices zur Verfigung gestellt sowie im Laufe des Jahres 2012 in einer wissenschaftlichen
Zeitschrift veroffentlicht und / oder auf einer wissenschaftlichen Konferenz prasentiert.

Gerne Uberlassen wir Ihnen eine Management-Summary der anonymisierten Experteninterviews als
Dank fur Ihre Mitwirkung.

Mit freundlichen GriiBen
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Anhang C: Fragebogen zum Einsatz von Produktions-
systemen beim crossmedialen Publizieren

Unter einem Produktionssystem wird ein System verstanden, welches Content zentral und
medienneutral bereithdlt. Aus dem System heraus werden unterschiedliche Ausgabeformate erzeugt,
z.B. Printprodukte, stationdre Internetseiten, mobile Internetseiten oder Apps (crossmediales
Publizieren). Die Beantwortung des Fragebogens dauert ca. 10 Minuten.

Teil A

1. Welche Produkte erzeugen Sie in Threm Verlag?

Print Elektronisch
111 | Bicher 121 | eBooks
112 | Zeitschriften 122 | eJournals
113 | Zeitungen 123 | eZeitungen
114 | Loseblattsammlungen 124 | Online-Datenbanken
115 | Kalender 125 | Datenbanken auf CD-Rom
116 | Newsletter 126 | CD-Roms
Sonstiges, und zwar: 127 | Stationare Internetseiten
117 128 | Spezifisch aufbereitete
Internetseiten fiir mobile Endgerate
118 129 | Native Apps
119 1210 | Newsletter
1211 | Software
Sonstiges, und zwar
1212

2. Im Falle elektronischer Produkte: Auf welchen Endgeréaten sind Ihre Produkte nutzbar?

2.1 PC / Notebook 2.3. | E-Book-Reader 2.5. | Smartphones
2.2 Normales Handy 2.4. | Tablet (z.B. iPad) 2.6. | Sonstiges

3. Wie weit sind Sie in ihrem eigenen Haus nach lhrer eigenen Einschatzung mit dem Thema
crossmediales Publizieren fortgeschritten?

Thema nicht Ganz am Anfang: Angefangen: Fortgeschritten: Sehr weit:

relevant Konzeptions- und es sind noch nicht alle Prozesse sind alle Prozesse sind
Ausprobierphase, | alle Prozesse gestal- gestaltet, aber gestaltet und alle fiir

viel Handarbeit tet, noch nicht alle noch nicht alle fiir Crossmedia rele-
flir Crossmedia rele- | Crossmedia rele- vanten Produkte
vanten Produkte vanten Produkte durchlaufen diese

durchlaufen die durchlaufen diese Prozesse

Prozesse Prozesse
1 2 3 4 5
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4.

5.

In wieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Kann ich
nicht ein-
schatzen

Stimme
gar nicht
zu

Stimme
eher nicht
Zu

Stimme
eher zu

Stimme
voll zu

0

1

2

3

4

4.1.

Fachverlage sind im Thema cross-
mediales Publizieren insgesamt
schon weit fortgeschritten

4.2.

Wissenschaftsverlage sind im
Thema crossmediales Publizieren
weiter fortgeschritten als andere
Arten von Fachverlagen

4.3.

Verlage mit B2B-Zeitschriften
sind im Thema crossmediales
Publizieren weiter fortgeschritten
als andere Arten von Fachverlagen

4.4.

Verlage mit Produkten im
Science-Medicine-Technology-
Umfeld sind im Thema cross-
mediales Publizieren weiter fort-
geschritten als Verlage anderer
Disziplinen

4.5.

Verlage mit Produkten im Recht-
Wirtschaft-Steuern-Umfeld sind
im Thema crossmediales
Publizieren weiter fortgeschritten
als Verlage anderer Disziplinen

4.6.

Zeitungsverlage sind im Thema
crossmediales Publizieren schon
weit fortgeschritten

4.7.

Zeitschriftenverlage sind im
Thema crossmediales Publizieren
schon weit fortgeschritten

4.38.

Buchverlage sind im Thema cross-
mediales Publizieren schon weit
fortgeschritten

4.9.

Beim crossmedialen Publizieren
ist insgesamt noch viel Handarbeit
erforderlich

Produktionssysteme sind bereits
als Standardsoftware fur
Fachverlage zu bezeichnen

Die Mehrheit der Fachverlage hat
bereits ein Produktionssystem
implementiert

Produktionssysteme sind so
substanziell fur Fachverlage, dass
sie ohne diese Systeme dauerhaft
nicht werden Uberleben kénnen

Crossmediales Publizieren ist
erfolgskritisch fiir Fachverlage

Ist in IThrem Verlag ein Produktionssystem implementiert?

51

Ja; Weiter mit Frage 6

5.2 Nein; Weiter mit Frage 9
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Teil B (bitte nur bearbeiten, wenn Sie die Frage 5 mit ,,ja“ beantwortet haben)

6. Welches Produkt nutzen Sie und wann haben Sie es in Betrieb genommen (Schreiben Sie die
Jahreszahl in die rechte Spalte bei dem jeweiligen System)?

6.1. Censhare 6.9. K4 6.17. Smart
Connection
Enterprise

6.2. | Conware 6.10. | Noxum Publi- 6.18. | Tango Media

shing Studio

6.3. Doris 32 6.11. ScholarOne 6.19. TC Toolbox

6.4. | Eigenentwicklung 6.12. | Seschat 6.20. | Ulmer CMS

6.5. EMC2 6.13 Sirius CMS Sonstiges, und
zZwar:

6.6. | Imperia 6.14. | SiteFusion 6.21.

6.7. InterRed 6.15. SiteVision 6.22

6.8. Intra Clients 6.16. Six CMS 6.23

Publisher

7. Werden Sie dieses Produkt weiterhin benutzen?

[71 Jla | | 7.2 | Nein, wir planen eine Ablésung, weil...

8. War es fir Sie einfach, das Produktionssystem zur Unterstiitzung des crossmedialen Publi-
zierens in seinen Aufgaben und Funktionalitdten abzugrenzen von umliegenden Systemen
(z.B. Anzeigenplanung, Lizenzverwaltung)

8.1 Ja 8.2 Nein

Weiter mit Frage 12
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Teil C (bitte nur bearbeiten, wenn Sie die Frage 5 mit ,,nein* beantwortet haben)

9. Wie erzeugen Sie formatunterschiedliche Varianten ihres Produkts (z.B. Zeitschrift auf
Papier und als eJournal)?

9.1. Wir erzeugen keine formatunterschiedlichen Varianten eines Ausgangsproduktes
9.2. Durch manuelles Bearbeiten des Ausgangsmaterials
Auf andere Weise, und zwar

9.3

10. Warum haben Sie kein Produktionssystem (Mehrfachantworten méglich)?

10.1. Das Thema crossmediales Publizieren war bisher nicht relevant

10.2. Die Systeme erfordern zu hohe Investitionen

10.3. Wir sind stark dezentral organisiert, zentrale VVorgaben lassen sich kaum durchsetzen

10.4. Der Markt der Systeme ist zu unibersichtlich

10.5. Es fehlt an Know-how hinsichtlich Anforderungsanalyse und Systemauswahl

10.6. Es fehlt an Ressourcen hinsichtlich Anforderungsanalyse und Systemauswahl
Sonstiges, und zwar

10.7

11. Planen Sie die Beschaffung eines Produktionssystems?

11.1. | Ja, noch in den néchsten 12 Monaten 11.3. | Ja, Zeitplan aber noch nicht
fixiert
11.2. | Ja, in den nachsten 24 Monaten 11.4. | Nein, ist nicht aktuell

Weiter mit Frage 12
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Teil D

12.Wo in lhrem Unternehmen ist die Verantwortung fur die Umsetzung des Themas cross-
mediales Publizieren angesiedelt?

12.1.

Herstellungsabteilung

12.2.

IT-Abteilung

12.3.

Nirgends, ist kein Thema fir uns

12.4.

Woanders, und zwar

13. Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu? Die groBte Herausforderung des cross-
medialen Publizierens

Kann ich
nicht
ein-

schatzen

Stimme
gar nicht
zu

Stimme
eher
nicht zu

Stimme
eher zu

Stimme
voll zu

0

1

2

13.1.

besteht darin, dass Redaktionen
nach wie vor in Printprodukten
denken

13.2.

liegt in technischen Aspekten, wie
fehlenden Kompatibilitaten oder
fehlenden Standards

13.3.

liegt in juristischen Aspekten, wie
fehlende Rechte fiir Online-
Publikationen

13.4.

liegt in fehlenden Erlésmodellen fir
Online-Angebote

13.5.

besteht darin, dass die Aufbereitung
vorhandener Produkte flir andere
Kanéle aufgrund der Beschaffenheit
der Produkte schwierig ist

13.6.

besteht darin, dass die Konsequen-
zen der durch das crossmediale
Publizieren ausgeldsten Veran-
derungen im Unternehmen schlecht
iberschaubar sind

13.7.

besteht darin, dass die durch das
crossmediale Publizieren aus-
geldsten Verdnderungen im Unter-
nehmen schwer zu beherrschen sind

13.8.

liegt darin, dass hohe Investitions-
kosten gestemmt werden missen

liegt woanders , und zwar:

13.9.

13.10.
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14. Welche Zielgruppen bedienen Sie mit Ihren Produkten (Spalte a, Mehrfachantworten mdég-
lich) und mit welcher Zielgruppe erlésen Sie den grofiten Anteil am Umsatz (b, nur eine

Antwort mdglich)?

Zielgruppen Hochster Umsatzanteil
(Mehrfachantworten mgl.) (nur eine Antwort)
14.1. | Professionelle Entscheider (B2B-
Geschéft)
14.2. | Fachlich interessierte Laien
(B2C-Geschaft)
14.3. | Wissenschaft (Hochschullehrer,
Bibliotheken, Studierende)
Sonstige, und zwar:
14.4.
14.5.

15. Welches ist Ihre primére Erlosquelle?

15.1.1. | Rezipientenerldse 15.2.1. Biicher (print & elektronisch)
15.1.2. | Werbeerldse 15.2.2. Zeitschriften (print &
elektronisch)
15.1.3. | Erl6se aus Rechtehandel 15.2.3. Loseblattsammlung (print &
elektronisch)
Sonstiges, und zwar Sonstiges, und zwar
15.1.4 15.2.4

16. Wie grof ist Ihr Verlag gemessen an der Anzahl darin tatiger Personen?

16.1. | Bis 9 Personen 16.6. 50-59 Personen 16.11. | 100-299 Personen
16.2. | 10-19 Personen 16.7. 60-69 Personen 16.12. | 300-499 Personen
16.3. | 20-29 Personen 16.8. 70-79 Personen 16.13. | 500-699 Personen
16.4. | 30-39 Personen 16.9. 80-89 Personen 16.14. | 700-999 Personen
16.5. | 40-49 Personen 16.10. | 90-99 Personen 16.15. | Ab 1000 Personen
17. Wie groB ist Ihr Verlag gemessen am Umsatz / Jahr (in €)?
17.1. Bis 250.000 17.12. | Bis 5.000.000
17.2. Bis 500.000 17.13. | Bis 6.000.000
17.3. Bis 750.000 17.14. | Bis 7.000.000
17.4. Bis 1.000.000 17.15. | Bis 8.000.000
17.5. Bis 1.500.000 17.16. | Bis 9.000.000
17.6. Bis 2.000.000 17.17. | Bis 10.000.000
17.7. Bis 2.500.000 17.18. | Bis 25.000.000
17.8. Bis 3.000.000 17.19. | Bis 50.000.000
17.9. Bis 3.500.000 17.20. | Bis 75.000.000
17.10. | Bis 4.000.000 17.21. | Bis 100.000.000
17.11. | Bis 4.500.000 17.22. | >als 100.000.000

Ende der Befragung. Herzlichen Dank fur lhre Teilnahme!
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