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Seit mehr als einem Jahrzehnt sind nicht nur die Verlage, sondern das gesam-
te Wissenschaftssystem intensiv mit den Chancen und den Strukturverande-
rungen befasst, die sich durch die Moglichkeit der digitalen Kommunikation
und Publikation ergeben. In den zuriickliegenden zehn Jahren sind dabei viele
Fragen, insbesondere beziiglich der Strukturierung und Darbietung digitaler
Inhalte, geklart und im technischen Bereich durch auflerordentlich gesteiger-
te Durchsatzraten auch die faktischen Moglichkeiten sehr verbessert worden.

War die Diskussion unter den Marktbeteiligten, insbesondere also Verlegern,

Wissenschaftlern und Bibliothekaren, in den zuriickliegenden Jahren z.T.
von stark kontroversen Positionen geprégt, so ist festzustellen, dass bei al-
ler verbliebenen Unterschiedlichkeit der Standpunkte mittlerweile doch ein
Gefiihl dafiir eingetreten ist, dass die Wissenschaft die Dienstleistungen, die
bisher Verlage erbracht haben, auch weiterhin benétigen wird, ja dass im
digitalen Bereich vermutlich die Zuarbeiten durch Dienstleister noch wich-
tiger sind als im Druckbereich. Der Traum der Direktkommunikation von
Wissenschaftler zu Wissenschaftler ohne irgendwelche zwischengeschalte-
te Mediatoren, seien es Verlage oder Bibliotheken, ist ausgetraumt. Das Be-
wusstsein, dass die Aufbereitung wissenschaftlicher Ergebnisse zur Publika-
tionsreife und deren fachgerechter Vertrieb hohe Aufwendungen erfordern,
ist wieder vorhanden, und die Diskussionen drehen sich um die Frage, wo
diese Kosten anfallen bzw. aus welchen Mitteln sie finanziert werden sollen.

Im Nachfolgenden soll anhand ausgewihlter Themenkomplexe eine kurze Uber-

sicht dariiber gegeben werden, vor welchen Herausforderungen sich der-
zeit wissenschaftliche Verlage sehen. Ebenfalls wichtige Themen wie Digital
Rights Management und Stirkung des urheberrechtlichen Schutzes fir Digi-
talprodukte bleiben dabei ausgeklammert. So entsteht zwar kein strukturierter
Gesamtiiberblick, aber ein Blick auf verschiedene Problemfelder, die alle der-
zeit zur Losung anstehen. Es miissen dafiir noch viele Erfahrungen gesammelt
werden — ein ldngerer Prozess des »trial and error« liegt vor allen Beteiligten.

Neue Vertriebswege

Jahrhundertelang gab es fiir die Ausbreitung wissenschaftlicher Erkenntnisse
einen einzigen etablierten Weg, namlich der gedruckter Produkte vom Verlag
tiber Buchhandlungen und Bibliotheken zum Leser. Es gab keine unterschied-
lichen Absatzkanile fiir verschiedene Kundengruppen oder verschiedene Ge-
schéftsmodelle fir diese. Das hat sich mit der digitalen Produktion grundle-
gend verdndert. Dem einheitlichen Vertriebsmodell »gedrucktes Buch gegen
einen vom Verlag fixierten Preis« mit dem Buchhandel als Transportmittel
steht nun eine Vielzahl moglicher Vertriebsmodelle und Vertriebskanile fiir
unterschiedliche Zielgruppen gegeniiber.

Dabei ist insbesondere von zentraler Bedeutung die Unterscheidung der Ver-

triebsstrukturen in zwei ganz unterschiedlichen Feldern, deren Verschie-
denheit in der Gutenberg-Welt von viel geringerer Bedeutung war, ndmlich:
» B-to-B (Business to Business » B-to-C (Business to Consumer).



Der Ausreifungsgrad konkreter Geschaftsmodelle in diesen beiden Berei-
chen ist sehr unterschiedlich: Schon seit vielen Jahren gibt es eine etablierte
Struktur fiir digitales Publizieren im B-to-B-Bereich, der alle institutionel-
len Kunden (Bibliotheken, Institute, Behorden, Rechtsanwilte, Steuerbera-
ter, Arzte, Kliniken etc.) umfasst. Seit Langem funktioniert der digitale Ver-
trieb an diese Zielgruppen und erzeugt einen groflen Effizienzsprung fiir die
Nutzer. Den Verlagen stehen im B-to-B-Geschaft, das zu erheblichen Tei-
len zum Direktgeschéft geworden ist, verlassliche, zahlungsbereite Kunden
gegeniiber, die den Wert digitaler Produkte fiir eine verbesserte Leistungs-
erstellung im eigenen Haus zu schitzen wissen. Sehr umféingliche Textda-
tenbanken mit zahlreichen internen und externen Verlinkungen sind heute
im Angebot, dazu auch verlagsiibergreifende Zugriffssysteme wie CrossRef
im Zeitschriftenbereich. Viele Wissenschaftsverlage generieren weit iiber
50% ihrer Einkiinfte mit Erlésen aus Digitalprodukten, kaum ein Wissen-
schaftsverlag hat keine digitalen Produkte (oft als Hybridprodukte).

Ganz anders steht es im B-to-C-Markt, bei dem die Anbieter digitaler Produk-
te individuellen Nutzern gegeniiberstehen, deren Verlasslichkeit in punc-
to Nichtweitergabe digitaler Inhalte sehr infrage steht und bei denen die
Preisschwellen, zu denen sie iiberhaupt zum Erwerb bereit sind, sehr nied-
rig liegen. Die Musikindustrie hat die Probleme des B-to-C-Marktes mit
voller Wucht zu spiiren bekommen, fiir die wissenschaftlichen Verlage steht
eine solche Entwicklung im Lehrbuchbereich durchaus an: Schon jetzt sin-
ken die Lehrbuchverkaufe drastisch, und der Staat hat z.T. durch neue ge-
setzliche Schrankenregelungen die Nutzung verlagserstellter Inhalte fiir die
Nutzer begiinstigt bzw. faktisch kostenlos gemacht.

Wihrend bis vor zwei Jahren allgemein die Prognose herrschte, dass digitali-
sierte Inhalte primér im wissenschaftlichen und professionellen Bereich er-
folgreich sein werden, wihrend im Bereich Literatur, Sachbuch und Unter-
haltung kein Markt erkennbar sei (»wer liest schon Romane oder Gedichte
am PC?«), hat sich dies mit der Durchsetzung mobiler Endgerite radikal
gedndert: Durch diese Gerite ist unversehens und in kiirzester Zeit ein sehr
grofler Markt fur digitalisierte Inhalte des Privatkundenmarktes entstanden.
Kiirzlich meldete Amazon, dass 50% seiner Verkiaufe in den USA im Bereich
Fiction Digitalprodukte seien.

Erstmals ist also festzustellen, dass das Vorhandensein einer neuen Gerite-
klasse (Kindle, iPad etc.) zu einer schlagartigen Umstrukturierung auf der
Nachfragerseite gefithrt hat. Das hat zu einem enormen Machtzuwachs der
Vertriebskanéle gefiihrt, und Amazon, Google und Apple versuchen, die-
sen Machtzuwachs durch Konditionendiktate, Preisvorschriften und sogar
Zensurversuche (Apple!) zu nutzen. Die Verlage sehen sich unversehens in
die Rolle eines Zulieferers gedrangt und nicht mehr als das starke Element
am Markt nach der alten Parole »Content is King«.

In diesem Machtkampf um die Vertriebskanile hat Apple auf ein proprie-
téres, nach aulen abgeschottetes System gesetzt, das zudem noch an die



Apple-stores gebunden ist und eine Verlinkung aus den Apps zu weiteren
Verlagsinhalten nicht zugelassen ist. Es ist zu hoffen, dass die Konkurren-
ten auf offene Systeme (Android u.a.) setzen, damit die Nutzer auf ihrem
frei gewahlten Gerit auch alle verfiigbaren Inhalte lesen konnen.

Transformationskosten — mediengerechte Anpassung
Viele Jahre wurde den Verlagen nahegelegt, ihre Daten in XML oder dhn-
lichen digitalen Formaten anzulegen, dann seien sie fiir jeglichen Ausga-
bewunsch geriistet. Dieser Glaube wurde enttduscht: Es gibt eine Vielzahl
verschiedener Datenformate etc. wie ePub oder PDF, und das auch noch in
verschiedenen Varianten.
» Ubersehen wurden lange die Kosten der Anpassung/ Transformation

mediengerechte Anpassung

Daten —

Print Online  Mobilgerite

Dies unterstreicht die schon vorstehend gemachte Beobachtung, dass die Ein-
heitlichkeit von Vertriebsweg und Produkt, wie sie in der Printwelt gegeben war,
nicht mehr existiert. Die Verlage miissen sich mit einer Vielzahl unterschiedli-
cher Vertriebswege fiir unterschiedliche Kundengruppen, und das auch noch
mit unterschiedlichen Daten-Strukturen ihrer Produkte, auseinandersetzen.

Erschwert wird dies durch die aulerordentliche Geschwindigkeit der Verén-
derungen und neuen Produkte. Der Apple iPad zum Beispiel, noch nicht
zwei Jahre am Markt, hat eine Fithrungsrolle itbernommen. Uber 80% der
Verlage erwarten, dass er sich dauerhaft an der Spitze halten wird. Dennoch
werden PCs und Laptops vermutlich an zweiter Stelle bleiben, an dritter
Stelle dann die Smartphones und die E-Book-Reader wie der Kindle.

Diese Gerétevielfalt und die entsprechende Vielfalt an Datenformaten ist
auch mittelfristig zu erwarten, Standardisierung liegt in weiter Ferne..

Vielzahl der digitalen Formate

» wissenschaftliche Texte: pdf, html, disziplinspezif. Spezialformate
(besonders bei e-only-journals)

» fiir mobile E-Reader: pdf, ePub Mobipocket (Kindle)

» fiir Bilder: jpg, tif, png u.a.

des Weiteren diverse Audio/Video-Formate

Alle diese Formate sollten an jeglichem Geriat der Nutzer einwandfrei lesbar
sein, also fiir Bibliotheksbenutzer sowohl am eigenen (PC)-Arbeitsplatz als
auch auf den mobilen Endgeraten. Hinzu kommt die Vielfalt von Textadmi-
nistrations- und Bibliotheksmanagement-Systemen.



Die Antwort auf so vielfaltig strukturierte Teilméarkte kann nur in der in-
tensiven Zusammenarbeit von Servicepartnern liegen, die durch die Tatig-
keit fiir viele Kunden all diese Erfordernisse kostengiinstig erfiillen kénnen,
was dem einzelnen kleineren Verlag unméglich wire. Dies ist modellhaft in
der nachfolgenden Abbildung gezeigt:
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txtr.com beam-
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) Libreka .
(Android) * Weitere
Libri osiander.de
Ciando.de
buecher.d
readbox.net umbreit.de uecher.de and many others...

Der in der Mitte stehende Servicepartner iibernimmt eine Datei in belie-
bigem Format vom Verlag und wandelt ihn als Dienstleister in alle ge-
wiinschten Formate um und bedient die entsprechenden Vertriebskanile
einschlieflich der Abrechnungsvorgiange. Der Servicepartner ist also eine
Art Superhost fiir eine Vielzahl von Verlagen fiir eine Vielzahl von Abneh-
mern. Es ist bezeichnend, dass dieses Konzept aus dem Zwischenbuchhan-
del kommt, der natiirlich mit stagnierenden oder zuriickgehenden Mengen
an gedruckten Biichern alternative Geschéftsfelder suchen muss. Aber auch
andere Anbieter sind mittlerweile am Markt. Ein einzelner Verlag, insbe-
sondere mittlerer oder kleiner Groflenordnung, kénnte, wie gesagt, eine
solche IT-Leistung nicht selbst erbringen.

Neue Erlosstrukturen

In der klassischen Verlagswelt hatten die Verlage zwei wesentliche
Einnahmequellen: die Erlose aus dem Verkauf ihrer Produkte sowie (ins-
besondere im Fachzeitschriften- und Publikumszeitschriftenbereich) die Er-
l6se aus Anzeigen. Beide Saulen sind ins Wanken geraten: zum einen, was
die Inhalte betrifft, durch die »Freibiermentalitit« im Konsumentenmarkt
und die dazu gehorige Piraterie sowie die Open-Access-Bewegung im Wis-
senschaftsbereich, die eine kostenlose Versorgung mit wissenschaftlichen
Inhalten anstrebt. Zum anderen sind die Anzeigenerlése in Digitalproduk-
ten weit hinter den Verlusten an Anzeigenerlésen im Printbereich zuriick-
geblieben. Eine Kompensation ist also nicht zu erwarten.
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Allerdings ist mittlerweile im Wissenschaftsbereich die Erkenntnis gereift,
dass fiir eine effiziente wissenschaftliche Informationsversorgung erheb-
liche Kosten vorzuleisten sind. Das ist bei der Open-Access-Variante »Gol-
dener Weg« von vornherein anerkannt, indem an die Stelle der Zahlungen
der Nutzer die Zahlungen der Autoren (bzw. deren Institutionen) treten. Der
goldene Weg hat sich zwar in Teilbereichen bewahrt, aber niemand glaubt
mehr, dass dies eine Gesamtlosung fiir das Wissenschaftssystem sein kon-
ne. Die Gebiihren sind mit 1.500 bis 2.500 $ pro eingereichter Arbeit bei einer
Zeitschrift fiir viele Autoren prohibitiv, zudem gibt es z.T. die Beobachtung,
dass Publikationen in klassischen gedruckten Zeitschriften (bzw. Hybridzeit-
schriften) bessere Beachtung finden als in reinen Open-Access-Journalen.

Daher arbeiten die Wissenschaftsorganisationen derzeit sehr stark auf die
Open-Access-Variante »Griiner Weg« hin. Hier soll zunachst eine normale
Verlagspublikation print/digital erfolgen, die von den Abonnenten bezahlt
wird, und nach einer Frist — gefordert werden teilweise nur bis zu sechs
Monaten! — soll dieses Material verpflichtend kostenlos jedem Interessen-
ten zur Verfligung gestellt werden, und das wohlgemerkt in der mit er-
heblichen Kosten des Verlags erstellten Druckvariante (nicht etwa der Ur-
sprungsdatei des Autors). Die Wissenschaftsorganisationen versuchen, dies
z. T. durch Vergabebedingungen bei ihren Fordergeldern zu erreichen, und
unternehmen des Weiteren derzeit zugleich energische Versuche, eine sol-
che Losung in eine Novellierung des Urheberrechts einzubauen. Das wiir-
de einen enteignungsgleichen Eingriff in Eigentumsrechte der Verlage mit
schwerwiegenden Folgen fir deren Leistungsfihigkeit und damit des gan-
zen wissenschaftlichen Kommunikationssystems bedeuten:

Es ist nicht vorstellbar, dass Verlage innerhalb einer Frist von sechs Mona-
ten eine ausreichende Erlosbasis fiir ihre Inhalte erzielen kénnen; ganz un-
realistisch wird ein solcher Gedanke natiirlich bei Biichern, fir die einige
extreme Open-Access-Advokaten ebenfalls eine solche Losung fordern. Die
Amortisationszeit fiir Biicher liegt ja bei den meisten Biichern weit tiber ei-
nem Jahr. Bei vielen dauert sie finf Jahre oder langer. Wiirde diese Amor-
tisationsphase durch eine gesetzliche Regelung abgeschnitten, wiirde die
Mehrzahl wissenschaftlicher Biicher nicht mehr erscheinen kénnen.

Aber auch hier entstehen neue Geschiftsmodelle wie z.B. das Projekt Topoi,
das der de Gruyter Verlag mit der Deutschen Forschungsgemeinschaft ent-
wickelt: Das Buch wird herkémmlich kalkuliert, sodann ein Erlosverlust
durch die OA-Anbietung von 50% durch die DFG iibernommen. Erreichen
die Erlose aber doch die urspriinglich erwarteten 100%, wird die Halfte des
Mehrerloses and die DFG zuriickgezahlt. Es handelt sich also um das inter-
essante Modell einer Kombination von Produktverkauf und gleichzeitigem
Open Access. Erfahrungen liegen noch nicht vor, sind aber fir alle Markt-
beteiligten von hochstem Interesse.

Reduzierte Erlose sind aber, wie oben erwahnt, nicht nur im Bereich der
Verkaufserlose zu beobachten, sondern auch bei den Anzeigenerlsen.



Das betrifft insbesondere die Fachzeitschriften und die Tageszeitungen. Wa-
ren dort frither 50% der Gesamterlose Anzeigenerldse, so ist dies langst
nicht mehr der Fall. Die Werbeeinnahmen aus den digitalen Internetpro-
dukten kompensieren aber bei Weitem nicht die Werbeerlosverluste im
Printbereich. Es entsteht eine sehr grofle Deckungsliicke. Ein Beispiel da-
fiir, wie unsicher die Verlage in der Entwicklung einer wirkungsvollen neu-
en Strategie sind, bietet die New York Times. Sie hat vor einigen Monaten
zum dritten Mal in den letzten fiinf Jahren ihre Online-Strategie geéndert.
Hatte sie zunichst ein Bezahltangebot im Internet gestartet, das allerdings
ein krasser Misserfolg war, und danach eine Zeit lang auf kostenlose An-
bietung ihrer Inhalte im Internet gesetzt, woraus sich aber auch keine Star-
kung der Erléssituation ergab, hat sie nun wieder ein differenziertes Modell
fiir Bezahltinhalte erstellt:

» Nachrichten apps auf dem iPad kostenlos
» 20 volle Artikel/Monat kostenlos
» voller Zugang tiber Internet und Smartphone $15/Monat
» Internet + iPad $20/Monat
» Zugang zu allen digitalen Medien $35/Monat
» Online-Zugang fur print-Abonnenten kostenlos

Es handelt sich dabei um eine sehr interessante differenzierte Preispoli-
tik, wobei besonders bemerkenswert ist, dass Smartphones und iPads fiir
so vielversprechend gelten, dass fiir Nutzungen auf diesen Wegen erhohte
Preise gefordert werden. Dies unterstreicht noch einmal das Verschwinden
der Einheitlichkeit des Marktes und die Abhangigkeit der Inhaltsanbieter
und ihrer Preispolitik von bestimmten technischen Konstellationen.

Es bleibt abzuwarten, ob das neue Modell der New York Times erfolgreich
sein wird oder ob ein weiterer Strategiewechsel notwendig wird. Dem Ver-
nehmen nach haben sich in den ersten drei Monaten bereits 100.000 Abon-
nenten fur die $ 15-Abonnements entschieden.

Sehr aufschlussreich ist hier die ganz andere Situation fiir das »Wall Street
Journal«, das als Tageszeitung fir Geschéftsleute faktisch dem B-to-B-Be-
reich zuzurechnen ist und 500.000 bezahlter Digitalabonnements hat. Dazu
kommen noch mehr als eine Million Abonnenten auf die Website des Wall
Street Journal. Das dem Augenschein nach gleichartige Produkt Tageszei-
tung hat also ganz unterschiedliche Chancen auf dem Digitalmarkt, je nach
seiner Zuordnung in einem der beiden Marktsektoren.

Ein anderes Modell bietet die Wochenzeitschrift »Der Spiegel«, die mittler-
weile drei unterschiedliche Produkte mit jeweils eigenstandigen Redaktio-
nen anbietet. Es gibt das klassische Magazin im Print mit mehreren hundert
Redakteuren, es gibt den online-Spiegel, der andere Inhalte, zumindest an-
ders aufgemachte Inhalte, bietet mit ebenfalls tiber hundert eigenstindigen
Redakteuren, und der Spiegel arbeitet zurzeit an einem dritten eigensténdi-
gen Produkt fiir das iPad: der Spiegel als app.



Es bedarf keiner groflen Erlduterung, dass ein solches Modell nur fiir ei-
nen sehr grofien, ertragsstarken Verlag moglich ist. Im Wissenschaftsbe-
reich oder auch im allgemeinen Verlagsbereich scheiden solche Modelle
von vornherein aus.

Freemium
Angesichts des starken Verlangens am Markt nach free content hat sich das
Konzept von Freemium entwickelt, einer Wortkombination aus »free« und
»premium«. Anbieter, die so verfahren, bieten einen gewissen Teil ihrer In-
halte (quasi als Happchen oder Trailer) kostenlos an in der Hoffnung, dass
der Kunde darauthin in den Bezahltbereich einsteigt.

Andere Modelle bieten ein zeitlimitiertes Lesen im Gesamttext kostenlos oder
das Lesen iiberhaupt kostenlos, aber der Download wird berechnet.

Einen Extremfall kostenloser Inhaltsanbietung stellt die digitale Enzyklopadie
Wikipedia dar, die mittlerweile bei guter Qualitét eine ungleich héhere Zahl
an Stichworten anbietet als je eine gedruckte Enzyklopadie. Hier hat ein Ko-
operationsmodell (das Wissen der Vielen) einen ganzen verlegerischen Ge-
schiftszweig zum Erliegen gebracht. Ahnliche Entwicklungen beobachtet
man derzeit im Markt der Worterbiicher und kompakten Reisefiihrer. Diese
beiden Letzteren wandern weitestgehend kostenfrei in die mobilen Endge-
rate. Innerhalb des Bezahltbereiches gibt es dann die Moglichkeit, verschie-
dene Leistungsstufen anzubieten. Dies geschieht z.B. bei dem umfanglichen
Online-Angebot des fithrenden juristischen Verlages in Deutschland, C. H.
Beck (Beck online). Dort kann der Nutzer (in der Regel Anwiélte) ein Basi-
sangebot nutzen oder aber erweiterte Angebote, die zu erhéhten Preisen den
Zugrift auf weitere Datenbesténde (Urteile, GroSkommentare etc.) ermogli-
chen. Auch erméglicht der Verlag im Sinne eines Meniisystems die Auswahl
bestimmter juristischer Fachbereiche je nach den Bediirfnissen des Nutzers.
So entsteht ein sowohl inhaltlich als auch qualitativ differenziertes Angebot,
das dem Nutzer eine Vielfalt von Optionen bietet. Wenn solche Angebote
funktionell und inhaltlich befriedigen und den Nutzer eine héhere Effizienz
in der Arbeitserledigung bringen, kénnen fiir derartige Produkte auch be-
achtlich hohe Preise genommen werden. Das ist ein Beispiel fur die typi-
schen Chancen im B-to-B-Geschift, wihrend sich die New York Times mit
den Schwierigkeiten im B-to-C-Markt herumzuschlagen hat.

Die Freemium-Modelle beruhen also auf einer internen Differenzierung der
Produkte und Preise, die nur funktionieren kann, wenn eine tief gehende
Analyse der Verbraucherwiinsche erfolgt ist und daraus folgend die Ange-
bote gestaltet werden.

Gegeniiber der einfachen Anbietung unbearbeiteter PDF-Dateien, die zu gerin-
gen Kosten moglich ist, erfordern differenzierte Modelle mit angereichertem
Content (enhanced E-Books) hohe Kosten, kénnen aber der Freibiermentali-
tit fir den einfachen digitalen Inhalt entgegenarbeiten. Solche Zusatzleis-
tungen kénnen z.B. im Bereich Navigation, Auffindbarkeit (semantic tags)



u.4. liegen. Je mehr solche Funktionen Teil der Verlagsprodukte sind, wer-
den diese zu Hilfsmitteln bei der Erstellung neuer Publikationen. Eine letz-
te Stufe neuer Produkt- und Dienstleistungsaktivitaten gegen die Auspliin-
derung der reinen Inhalte liegt in dem Konzept »beyond publishing«, bei
dem der Verlag um den Inhalt herum Serviceleistungen verkauft, z.B. Kon-
takte zu Lieferanten, vertiefte Rechercheméglichkeiten, Veranstaltungen wie
Fachkongresse oder Individualberatung. Auch hier ergibt sich wieder, dass
kleinere und mittlere Verlage sich schwer tun werden, solche ausgebau-
ten Angebote zu entwickeln, sodass sowohl von dem Verhalten der méch-
tig gewordenen Vertriebskanéle her wie von den Notwendigkeiten neuer
Produktentwicklungen im E-Business her fiir die kommenden Jahre star-
ke Konzentrationstendenzen im Verlagsbereich zu erwarten sind. Entgegen
der urspriinglichen Euphorie, dass im Internet ja jeder mit minimalen Ein-
stiegskosten Marktteilnehmer sein kénnte, deuten alle derzeitigen Beobach-
tungen darauf hin, dass die Anforderungen an Finanzkraft, Know-how und
Durchsetzungskraft am Markt enorm steigen, also das Gegenteil einer De-
mokratisierung durch das Internet eintreten wird.

Preispolitik fiir digitale Produkte

Preispolitik setzt stets Kenntnis der Nutzerpraferenzen und des daraus fol-
genden Nutzerverhaltens voraus. In vielen Bereichen fehlt es den Verlagen
derzeit noch an solchen verlésslichen Informationen bzw. Erfahrungen, so-
dass eine Vielzahl von Preis- und Geschaftsmodellen zu beobachten ist.

Preispolitik fiir digitale Produkte

» hohe Preise fiir grofle Biindel

(Niedriger Preis pro Einheit) (Bibliotheksmarkt)
» ?Preis fiir Einzelprodukte

(hoher, niedriger oder gleich dem Printprodukt)
» Preis fiir Hybridprodukte

» Preis fiir Bruchteile

Viele Nutzer erwarten — und fordern ausdriicklich —, dass die Preise fir
digitale Produkte deutlich unter denen fiir die Printprodukte liegen miiss-
ten, da ja die Produktions- und Distributionskosten des physischen Pro-
duktes entfallen. Ubersehen wird dabei, dass, wie vorstehend dargestellt,
zahlreiche neue Kosten (auch durch Konditionen méchtiger Marktteil-
nehmer gesetzt) fir die Verlage entstehen. Ob also ein Digitalprodukt
tatsachlich deutlich billiger sein kann als das inhaltsgleiche oder inhalts-
ahnliche gedruckte Produkte, ist nicht von vornherein ausgemacht. Vie-
le Verlage haben sich auf eine 1:1-Preissetzung festgelegt, andere arbeiten
mit Preisen fir das Digitalprodukt, die etwa 20% unter dem gedruckten
Produkt liegen. Das bedeutet dann angesichts der 19% Mehrwertsteuer (im
Gegensatz zu 7% beim Printprodukt) schon eine Reduzierung des Verlags-
nettoerloses um mehr als 30%!

39



Eine besondere Frage stellt sich bei dem Preis fiir Hybridprodukte, bei de-
nen der Bezieher einer Zeitschrift sowohl die gedruckte als auch die digita-
le Version bezieht. Hier wurden fiir den digitalen Zugang anfinglich zwi-
schen 10 und 20% Aufpreis genommen, mittlerweile haben viele Verlage
den Mehrpreis fiir die digitale Lieferung »unsichtbar« in den generellen
Abonnementspreis eingearbeitet. Das ist unproblematisch, solang die Zeit-
schrift nur als Hybridprodukt bezogen werden kann.

Produktalternativen
» nur gedruckte Version
» reines E-Produkt
» Hybridprodukte
a) 1:1-Umsetzung
b) Druckversion + enhanced E-Book

Schwierig ist es, wenn ein Teil der Abonnenten die Digitalversion gar nicht
beziehen mochte, oder umgekehrt, wenn andere Bezieher nur die Digital-
version wiinschen. Dann miissen doch differenzierte Preise fir die ver-
schiedenen Versionen festgelegt werden.

Einen Sonderfall stellen neue Modelle fiir das Bibliotheksgeschaft dar, wie es
etwa die E-Book-Library des Deutschen Buchhindlers Schweitzer in Zu-
sammenarbeit mit einer australischen Firma bietet. Hier wird eine Entleihe
von 24 Stunden als ein Zugriff gewertet, alles Lesen, das langer als zehn Mi-
nuten dauert, ebenso. Im Grundpreis des non-linear lending sind 325 Zugriffe
pro Jahr einbezogen, weitere werden berechnet. Die Alternative ist »unlimi-
ted access«, der zu einem entsprechend hoheren Preis angeboten wird.

Eine weitere Besonderheit des digitalen Marktes sowohl fiir Biicher als auch
fir Zeitschriften liegt darin, dass die Zurverfiigungstellung weiterer zusatz-
licher Inhalte fiir den Verlag nur minimale Kosten auslést, fiir die Biblio-
thek aber einen hohen Nutzenzuwachs bedeuten kann. Deshalb hat sich
in den letzten Jahren die Politik grofier Biindel durchgesetzt: Eine Biblio-
thek bezieht von einem Verlag alle oder einen grofien Teil der Zeitschriften
zu einem relativ giinstigen Preis, der aber natirlich hoher liegt als der fir
die bisher bezogenen wenigen Zeitschriften. Es ergibt sich also ein h6herer
Preis insgesamt, aber ein niedrigerer Preis pro Einheit. Ob dies im Interes-
se der Bibliotheksnutzer ist, lisst sich erst anhand der tatsichlichen Nut-
zungszahlen pro Objekt nachtréglich feststellen. Analoge Vertriebsstrategi-
en gibt es auch fiir Biicher, insbesondere auch fiir Lehrbuchbiindel.

Die entgegengesetzte Entwicklung zu der vorstehend genannten Biindelung
ist mit dem Stichwort Granularitét beschrieben. Das heif3t der Frage, in wie
kleine Teile (Kérner) der Inhalt moglicherweise aufgesplittet und separiert
den Kéufern angeboten werden soll.

Sollen Bruchteile eines Buches oder einer Zeitschrift, d.h. Kapitel, einzelne
Aufsitze oder gar einzelne Tabellen und Abbildungen zu Cent-Betrédgen ver-



fugbar gemacht werden? Auch hier sind noch viele Erfahrungen am Markt
zu sammeln. Die Befiirchtung ist nicht auszuschlieflen, dass die Nutzer sich
dann nur die (wenigen) Teile entgeltlich beschaffen, die sie unmittelbar fiir
ihre Arbeit brauchen, sodass also das Gesamtumsatzvolumen fiir die Verlage
schrumpft, wihrend die Vorhaltung der Gesamtinformation unverzichtbare
Voraussetzung des Geschiftes ist. Es entstiinde die Gefahr einer Kostenun-
terdeckung. Allerdings kann es auch sein, dass der Verkauf von Bruchtei-
len ein Zusatzerlos ist, der das Komplettprodukt, das weitgehend im B-to-
B-Geschaft verkauft wird, nicht tiefgreifend tangiert. Allerdings wiirde eine
Open-Access-Losung »Griiner Weg«, wie oben dargestellt, den Verkauf von
Bruchteilen nach der Embargofrist weitgehend konterkarieren, denn die
Nutzer konnten ja kostenlos auf diese Bruchteile zugreifen. Hier ergibt sich
also wieder die Notwendigkeit fiir Verlage, durch Zusatzfunktionen (enhan-
ced E-Book) die Attraktivitat des Bezahltproduktes aufrechtzuerhalten.

Granularitat geeignet fir
» klassische Produkteinheiten (Buch, Zeitschriftenband) BtoB,BtoC
» Biindelungen (insbesondere fiir Bibliotheken) BtoB
» Menii-Systeme BtoB

» Bruchteile (Kapitel, Tabellen, Abbildungen) einzeln verkaufen BtoC

Schliellich darf nicht vergessen werden, dass noch auf lange Zeit Print-
produkte von den Nutzern gewiinscht werden, die Verlage also auf beiden
Feldern tatig sein miissen, was eine erhebliche Kostenerh6hung bedeutet.
Auch optimistische Prognosen erwarten fiir 2015 allenfalls 20% Marktanteil
der E-Books. Ein Entweder/Oder kann es fiir die Verlage also nicht geben.
Nutzer, Bibliotheken und Verlage werden also auf lange Zeit in einem Hyb-
ridsystem leben.

Aus den vorstehend genannten Problemkreisen, die aktuell fiir Verleger be-
sonders wichtig sind, ergibt sich, dass noch sehr viele und zentrale Fragen
im Feld der digitalen Produkte und ihrer kommerziellen Verwertung offen
sind. Das gilt auch fiir die hochaktuellen social media und die Frage, inwie-
weit die Verlage hier Geschéftsmodelle jenseits reiner Kommunikation oder
Kaufabwicklung aufbauen kénnen.

Es gilt noch viele Erfahrungen zu sammeln, Misserfolge werden nicht ausblei-
ben, und die Frage, inwieweit ein ausreichender rechtlicher Rahmen gewéhr-
leistet, dass Verlage in neue Produkte investieren konnen, ist ebenfalls noch
offen. Es bleibt zu hoffen, dass auf Basis einer gemeinsamen Uberzeugung
der Notwendigkeit der Verlagsdienstleistungen dafiir Wege gefunden werden
und insbesondere, dass diese Wege nicht nur fiir internationale Grofikonzer-
ne erfolgreich begehbar sind. In vieler Hinsicht stehen wir auch nach 15 Jah-
ren Digitalisierung immer noch ganz am Anfang. Eine detaillierte Ubersicht,
die eine gute Ergénzung zu den in diesem Beitrag angesprochenen Problem
bietet, findet sich im Fachbuchjournal/Sonderausgabe 2011: Bergmann, Helga/
Miinch, Vera, e-Medien in Bibliothek, Verlag und Buchhandel, S. 12-39.



