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Der Einsatz von Content-Management-Systemen beim
crossmedialen Publizieren in Fachverlagen:
Ergebnisse einer Erhebung

Svenja Hagenhoff und Simone Pfahler

Friedrich-Alexander-Universitdt Erlangen-Nurnberg, Lehrstuhl fir Buchwissenschaft,
Arbeitsgruppe E-Publishing und digitale Markte, Erlangen, Deutschland
{svenja.hagenhoff,simone.pfahler}@fau.de

Abstract. Zahlreiche neue Endgerate und die damit verbundene Ausdifferenzie-
rung von Publikationskanélen (Print, Web, Apps) stellen Verlage vor die Her-
ausforderung ihre Inhalte effizient fiir die verschiedenen Kandle aufzubereiten
(crossmediales Publizieren). Es stellt sich die Frage, wie weit das crossmediale
Publizieren mit Hilfe geeigneter Softwaresysteme in der verlegerischen Praxis
bereits verbreitet ist. Zu diesem Zweck wurde eine Befragung unter Fachverle-
gern durchgefiihrt. Als Fazit kann festgehalten werden, dass das crossmediale
Publizieren und insbesondere das systemunterstiitzte crossmediale Publizieren
in der Verlagswelt nach wie vor einen geringen Reifegrad aufweist.

Keywords:  Crossmediales  Publizieren,  Content-Management-System,
Fachverlage

1 Einleitung

Im Jahr 2009 hatte die deutsche Fachmedienbranche einen Riickgang bei den Ge-
samtumsatzen (-4,2 %) zu verzeichnen. Am starksten davon betroffen waren die
Fachzeitschriften (-10,9 %), gleichzeitig nahmen jedoch die Umsatze bei den elektro-
nischen Medien sehr stark zu (+21,9 %) [1]. Dieser Trend setzt sich bis 2011 fort [2],
[3]. Das Erfordernis, Inhalte Gber unterschiedliche Kanéle (Printmedien, stationére
und mobile Webseiten, Apps) auszuliefern, stellt die Verlage vor die Herausforde-
rung, ihre Inhalte effizient flr diese Produkt- und Auslieferungsvarianten aufzuberei-
ten. Eine Ldsung hierfiir liegt in der Nutzung von Content-Management-Systemen
(CMS) und der damit verbundenen formatneutralen Datenhaltung [4]. In der For-
schung ist das Thema bereits seit Anfang der 2000er Jahre im Zuge des Aufkommens
der XML-Technologie sowie der aufkommenden Ideen zur Mehrfachnutzung von
Inhalten behandelt worden (z. B. [5], [6]). Es stellt sich die Frage, wie weit das
crossmediale Publizieren mit Hilfe geeigneter Softwaresysteme in der verlegerischen
Praxis bereits verbreitet ist. Gesprache der Autoren mit Praxisvertretern lieBen die
Vermutung aufkommen, dass das crossmediale Publizieren an sich noch keinen hohen
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Verbreitungsgrad erreicht hat und dort, wo bereits Inhalte Giber verschiedene Kanale
distribuiert werden, Systemldsungen noch kein Standard sind.

Als Forschungsarbeit der Realwissenschaft begriindet sich vorliegender Beitrag da-
rin, die Zustande der Praxis zu eruieren [7]. Er hat zum Ziel, den Verbreitungsgrad
des crossmedialen Publizierens und den Diffusionsgrad von CMS in der Fachverlags-
branche zu untersuchen. Hierzu wurde eine Untersuchung durchgefiihrt. Der Fokus
auf das Segment der Fachverlage begriindet sich darin, dass diese Verlage als Infor-
mationsdienstleister noch eher und intensiver als Publikumsverlage dem Druck des
Marktes in Form von Bedarfen bei professionellen Informationsnachfragern ausge-
setzt sind und daher im Branchenvergleich stark sensibilisiert sind. Die Branche als
solche ist trotz der geringen GroRe der Medienwirtschaft allgemein und der Printwirt-
schaft spezifisch (Daten bei [8]) der wissenschaftlichen Untersuchung wert, da sie fir
Meinungshildung und gesellschaftliche Entwicklung von zentraler Bedeutung ist.
Zudem erféhrt sie aktuell durch die Digitalisierung massive Herausforderungen, wel-
che die Beschaffenheit von Produkten, Prozessen und Strukturen erheblich tangieren.
Fur Wirtschaftsinformatiker ergibt sich ein grofles Spektrum von Forschungsfragen,
z. B. zur Verénderung von Produktionsprozessen und Automatisierungspotenzialen
und -notwendigkeiten sowie deren Realisierungsmdglichkeiten. Der vorliegende Bei-
trag behandelt einen Ausschnitt zu diesem Aspekt. Aus Sicht der Praxis besitzt die
Untersuchung Relevanz hinsichtlich der Frage des tatsachlichen Verbreitungsgrades
von Softwarelésungen. Stabile, ausgereifte und auch kostengiinstige Standardldsun-
gen resultieren, wenn ein Markt eine kritische Masse an Anwendern aufweist. Sowohl
fiir die Anwender selbst, als auch die Softwareindustrie ist es von Belang zu erfahren,
ob Potenzial fiir solche Lésungen existiert oder weshalb nicht.

Im nédchsten Kapitel werden die Untersuchungsobjekte ,,Verlag“, ,,crossmediales
Publizieren“ und ,,CMS* begrifflich gefasst. Kapitel drei prasentiert einen Literatur-
Uberblick zum Thema CMS in Verlagen. Kapitel vier erlautert das Design der durch-
gefiihrten empirischen Untersuchung und in Kapitel funf und sechs werden die Er-
gebnisse dargestellt sowie interpretiert. Kapitel sieben enthalt die Limitationen sowie
einen Ausblick.

2 Erlauterung der Untersuchungsobjekte

Etablierte und anerkannte Definitionen verschiedener Arten von Verlagen sind in der
Literatur nicht existent. Vorhandene Klassifizierungsschemata, wie z. B. von Ruf [9]
oder dem Bdrsenverein [10], erweisen sich als nicht trennscharf und damit in der
Anwendung wenig praktikabel. Im Zuge der durchgefihrten Untersuchung wird unter
einem Fachverlag ein Verlag verstanden, der Medien fir die berufsbedingte Nachfra-
ge nach Informationen anbietet. Als Zielgruppe hat der Fachverlag nach der Auffas-
sung des Verbands der Deutschen Fachpresse [11] den professionellen Entscheider
(Wirtschaft), Personen mit Aus- und Weiterbildungsbedarf sowie Wissenschaftler
(Forschung und Lehre). Im Zuge der Untersuchung wurden die Zielgruppe und Mérk-
te des Fachverlags wie folgt definiert: Professionelle Entscheider (B2B-Geschéft),
fachlich interessierte Laien (B2C-Geschéft) sowie Wissenschaft
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(S2S" Geschéft).

Medienprodukte wie Fachzeitschriften entstehen durch die Verknipfung eines In-
haltes mit einem Medium [12]. Das Ergebnis des Leistungsprozesses eines Fachverla-
ges ist demnach ein Inhalt (Content), der durch die Verknipfung mit einem Tréger-
medium zum Rezipienten transportiert wird und von ihm zum Zweck der Information
oder Bildung [13] genutzt werden kann. Traditionell ist dieser Herstellungsprozess
auf das spatere Tragermedium abgestimmt. Die Inhalte werden medienspezifisch kon-
zipiert und erzeugt. Das Konzept des crossmedialen Publizierens hingegen bezeichnet
einen medienneutralen Leistungsprozess. Es beschreibt die Bereitstellung von Medi-
enprodukten, die parallel auf verschiedenen Zielmedien angeboten werden, und deren
gemeinsame Inhalte in einer Datenbasis abgelegt sind [14]. Der leitende Gedanke
beim crossmedialen Publizieren ist also die Integration mehrerer Zugange zu media-
len Inhalten bei gleichzeitiger Tendenz zur Integration der ansonsten divergenten,
d. h. medienspezifischen, Herstellungsprozesse und deren DV-technischer Unterstiit-
zung.

Um diese Unterstlitzung zu realisieren, sind entsprechende Softwaresysteme erfor-
derlich. Diese existieren historisch bedingt in zwei Auspragungen:; Redaktionssysteme
unterstiitzen die Redaktionsarbeit. Sie wurden zunéchst von Medienunternehmen ein-
gesetzt, um klassische Printprodukte wie Biicher und Zeitungen effizient erzeugen zu
kénnen. Im Zuge der Entwicklungen des Internets wurden Redaktionssysteme um
nicht-print-spezifische Funktionalitaten, wie z. B. Schnittstellen zu Web-Seiten, er-
géanzt [15]. Bei einem CMS handelt es sich um ,,[...] ein IT-basiertes System zur Or-
ganisation, Verwaltung und Durchfiihrung des Content Managements“ [16]. Demnach
sind CMS Softwaresysteme, die die Erstellung, Speicherung und Publikation von
Inhalten aller Art ermdglichen. Die Ausgabe der Inhalte ist dabei iber das Web oder
Uber Printmedien moglich. Ihr elementares Charakteristikum ist die Trennung von In-
halt, Form und Struktur (medienneutrale Datenhaltung [17]). In dieser Trennung liegt
auch der zentrale Unterschied zwischen den beiden dargestellten Softwaresystemen.
Im Fokus der Untersuchung stehen CMS.

3 Literaturiiberblick

Um einen Eindruck vom Stand der Forschung zum Thema des Einsatzes von Content-
Management-Systemen beim crossmedialen Publizieren in der Verlagswirtschaft zu
erhalten, wurde wissenschaftliche Literatur seit dem Jahr 2000 bis zu Beginn des Jah-
res 2012 analysiert. Das Jahr 2000 wurde als Startzeitpunkt gewahlt, da die Medien-
branche hier in einer ersten ,,Internetékonomiewelle* intensiver in den Interessenfo-
kus von Wirtschaftswissenschaftlern rickte als dies bis dahin der Fall war. Bertick-
sichtigung bei der Analyse fanden deutschsprachige wirtschaftsinformatorisch ge-
pragte Publikationen. Nicht berticksichtigt wurden Handbucher, Lehrblcher, Biblio-
graphien und Kommentare, da diese Publikationsformen auf bereits publiziertes Wis-
sen aufbauen. Die Recherche wurde thematisch breit gestartet: im Fokus stand die Su-
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che nach Arbeiten, die sich mit dem Einsatz von Softwaresystemen oder Technolo-
gien in Verlagen beschaftigen oder hierfiir relevante Vorarbeiten leisten, wie z. B. die
Prozess- oder Datenanalyse oder die Referenzmodellierung. Die Recherche wurde
nach dem Schneeballprinzip [18], sowohl vorwaérts als auch riickwarts [19], durchge-
flhrt. Ausgangspunkt der Arbeiten bildete eine Dissertation aus dem Jahr 2003 [20].
Die Vorwartssuche wurde mittels der deutschsprachigen Datenbank WISO und der
Suchmaschine Google Scholar durchgefiihrt. Als zentrale Suchbegriffe dienten ,,1T-
Nutzung“, ,,IT-Unterstlitzung* sowie ,,Content-Management-System* in Kombination
mit den Begrifflichkeiten ,,Verlag“, ,,Print*, ,,Medien* und ,,Medienwirtschaft“. Auf
diese Weise wurden insgesamt 17 Publikationen identifiziert und als relevant erachtet.
Die Beschrankung der Literaturrecherche auf deutschsprachige Quellen ergibt sich
zum einen aus dem raumlichen Fokus der empirischen Untersuchung. Zum anderen
ist das der empirischen Untersuchung zugrundeliegende Gesamtforschungsinteresse
(IT-Unterstiitzung in Verlagen) konstruktivistisch gepragt. Die Autoren gehen davon
aus, dass Forschungsarbeiten solcher Pragung eher in deutschsprachigen Medien
publizierbar sind.

Aus inhaltlicher Perspektive interessieren drei Gesichtspunkte: der Unternehmens-
fokus, die konkreten Themen der Publikationen sowie die zugrundeliegende erkennt-
nistheoretische Position. Acht der Verdffentlichungen untersuchen Verlage neben an-
deren Medienunternehmen. Die verbleibenden Beitrdge konzentrieren sich aus-
schlieBlich auf Verlage. Die konkret behandelten Themen lassen sich zu den folgen-
den Stichworten verdichten: Print-on-Demand [21], [22], Referenzmodelle [23], [24],
Mehrfachverwendung von Inhalten [25-28], Produktinnovationen [29], Crossmedia-
Strategien und CMS [30-32], Content Syndication [33], XML in Verlagen [34-36],
Organisationsformen [37], IT-Nutzung in Verlagen [38]. Eine Untersuchung, welche
die Realitat des crossmedialen Publizierens sowie der Systemunterstiitzung beschrei-
ben wirde, liegt nicht vor. Die Beschreibung der Zusténde der Realitét ist aber Basis
flir jede weitere begriindende oder gestalterische Forschungsaktivitat in einer anwen-
dungsorientierten Disziplin und damit elementar [39]. Die Mehrzahl der Literaturbei-
trage, welche als gestaltungsorientiert klassifiziert wurden, arbeitet mit argumentativ-
deduktiven Analysen. In zwei Beitrdgen werden Referenzmodelle entworfen.

4 Untersuchungsdesign

4.1  Vorbemerkung

Die Studie besteht aus zwei Erhebungen. Im Rahmen einer qualitativen Untersuchung
wurden Interviews mit 13 Experten aus zwolf Fachverlagen gefiihrt. Auf Basis der ge-
wonnenen Erkenntnisse wurde ein Fragebogen fiir eine grof3zahlige Befragung gestal-
tet und versendet. Die hier prasentierten Ergebnisse stammen aus dieser zweiten Un-
tersuchung, wobei bei der Interpretation der gewonnenen Daten Erkenntnisse aus der
Vorstudie einflieBen. Nachstehende Tabelle gibt einen Uberblick tber die For-
schungsfragen. Die Erhebung wurde im Zeitraum Juli bis September 2011 durchge-
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fuhrt. Die Studie wurde finanziert von der Deutschen Post AG, Geschaftsbereich Ver-
trieb Presseservices.

Tabelle 1. Operationalisierung des Forschungsinteresses.

Forschungsinteresse Operationalisierung

Welche Produkte erzeugen Fachverlage? | Fragen zur Produktpalette (Kapitel 5.1)

Publizieren Fachverlage crossmedial? Fragen zu CMS (Kapitel 5.2)
Wenn ja: Setzen sie dazu CMS ein?
Wenn nein: warum nicht?

Wie schatzen Fachverlage das cross- Fragen zur Einschatzung zum
mediale Publizieren ein? crossmedialen Publizieren (Kapitel 5.3)
Gibt es unterschiedliche Reifegrade in Differenzierte Analysen (Kapitel 5.4)

Abhéngigkeit von UnternehmensgroRe
oder Art des Fachverlags gemessen an
primaren Zielgruppen oder umsatzstérks-
ten Produkten?

4.2 Auswahl der Stichprobe

Die bereits oben erwéhnte Schwierigkeit, Verlage trennscharf zu klassifizieren, fihrt
zu der Herausforderung, Fachverlage in der Realitét als solche zu identifizieren. Of-
fentlich zugéngliche, belastbare Daten, welche die Struktur des Fachverlagswesens
solide beschreiben und die Menge der Unternehmen benennen wiirden, liegen nicht
vor. Fur die Erhebung wurden die Adressaten fiir den Fragebogen daher aus zwei
Quellen identifiziert: Zum einen wurde die frei im Internet verfligbare Liste der Mit-
glieder des Verbands Deutsche Fachpresse herangezogen. Zum zweiten wurde der
Datenbestand zu den Versandobjekten der Deutschen Post nach Fachverlagen durch-
sucht. In die Liste aufgenommen wurden Verlage, welche Printprodukte der Katego-
rien ,,Fachzeitschrift”, ,,Kammerzeitschrift“ sowie ,,Vereins- und Verbandsblatt* er-
zeugen. Auf diese Art wurden 751 Verlage identifiziert. Fir diese Verlage wurden per
Internetrecherche die Namen der Geschéftsfiihrer und die Adressen ermittelt. Unter-
nehmen, zu denen die benétigten Angaben nicht gefunden wurden, welche nicht mehr
oder unter dem eruierten Namen nicht mehr existierten, oder die keinen Internetauf-
tritt hatten, wurden aus der Liste eliminiert. Es verblieben 441 nutzbare Datensétze
mit vollstandiger Anschrift sowie einem namentlich benennbaren Adressaten. Der
Fragebogen wurde von 76 Unternehmen zuriickgesendet. Drei Datensdtze waren
falsch ausgefullt, so dass die Quote der nutzbaren Datensétze 17 % betragt. Die be-
fragten Verlage haben ihren Firmensitz in Deutschland oder Osterreich.

4.3  Beschaffenheit der Stichprobe

Gemessen am Umsatz zahlen 37 % der Verlage gemal’ der Definition der EU zu den
Kleinstunternehmen, 39 % zu den Kleinunternehmen, 16 % zu den mittleren Unter-
nehmen und die restlichen 9 % zu den GroBunternehmen. Bezogen auf das Kriterium
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der Mitarbeiterzahl ergibt sich das gleiche Bild: 71 % der Verlage zahlen zu den
Kleinst- und Kleinunternehmen.

Zur Beurteilung der Qualitat der gewonnenen Stichprobe in Bezug auf die struktu-
relle Beschaffenheit des Gesamtmarktes lassen sich aufgrund des Fehlens belastbarer
Daten kaum Uberlegungen anstellen. Nutzen lassen sich einige Quellen mit differen-
zierten Informationen zum Werbemarkt [40], [41], aus denen die Erkenntnis abgelei-
tet werden kann, dass der Fachverlagsmarkt klein- und mittelstandisch organisiert ist’.
Zusammengenommen mit Informationen auf Basis von Gesprachen mit Praxisvertre-
tern kann davon ausgegangen werden, dass die gewonnene Stichprobe in der grund-
sétzlichen Struktur mit der Struktur der Branchenrealitét Ubereinstimmt.

Die Mehrheit der Verlage (56 Nennungen) richtet lhre Produkte an den professio-
nellen Entscheider (B2B). 31 fokussieren auf die Wissenschaft (Hochschullehrer, Bib-
liotheken, Studenten), 28 adressieren den ,,interessierten Laien“. Unter ,,Sonstiges* (8
Nennungen) wurden genannt: Touristen, Behorden, Gewerkschafter, institutionelle
Herausgeber, Mitglieder, Steuerberater sowie Arzte (jeweils eine Nennung). Zwei
Unternehmen haben nicht geantwortet.

Der professionelle Entscheider liefert in der Mehrheit der Félle (49 Nennungen)
auch den groéfiten Umsatzbeitrag. Neun der Verlage nennen die Wissenschaft als grof3-
ten Umsatzlieferanten, finf das B2C-Geschéft (interessierter Laie). Die ,,Sonstigen*
haben vier Nennungen. Sechs Unternehmen haben nicht geantwortet.

Ebenfalls wurde nach der priméren Erlosquelle bezogen auf Markte gefragt. 44
Unternehmen generieren den Hauptteil der Erlose aus dem Werbemarkt, gefolgt vom
Rezipientenmarkt (19 Nennungen). Der Rechtemarkt tritt als primére Erlésquelle
nicht in Erscheinung. Unter ,,Sonstiges” wurden einmal ,,Auftragserldse* genannt. Ei-
nige Verlage haben bei dieser Frage Mehrfachantworten gegeben, 20 Unternehmen
haben die Antwort verweigert.

Weiterhin wurde nach der priméren Erlésquelle der Verlage bezogen auf Produkt-
arten gefragt. 39 Verlage erzeugen den Hauptteil der Erldse aus dem Zeitschriftenge-
schéft, gefolgt von Blichern (23 Nennungen) und Loseblattsammlungen (6 Nennun-
gen). Unter ,,Sonstiges” (4 Nennungen) wurden genannt: Newsletter Print, Lehrmate-
rialien, Kalender sowie Online-Datenbanken. Einige Verlage gaben Mehrfach-
antworten ab, 19 Unternehmen verweigerten die Antwort.

5 Ergebnisse der Studie

5.1 Fragen zur Produktpalette

Die nachstehende Abbildung zeigt, welche Produkte (schwarz: print, grau: elektro-
nisch) die Verlage erzeugen. Mehrheitlich werden im Printbereich Zeitschriften sowie
Bucher produziert. Unter ,,Sonstiges* wurden genannt: Brancheninformationsdienst
per Fax, Konferenzen, Lehrmaterialien, Kataloge, Sonderdrucke fir Kunden, Kun-
denmagazine, Messeerzeugnisse, Werbemittel (jeweils eine Nennung). Hinsichtlich

2 Die differenzierte Analyse kann bei Interesse aufgezeigt werden.
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der Produktpalette ,.elektronisch* wurden mehrheitlich Newsletter sowie stationare
Internetseiten genannt. Unter ,Sonstiges” fanden sich: Brancheninformationsdienst
per Mail (PDF), Web-Shops, iPad-Kiosk-App sowie Blatterkataloge (jeweils eine
Nennung). Als Endgeréte fir die Nutzung der elektronischen Produkte stehen den
Rezipienten das Notebook (67 Nennungen), moderne Geréte wie Tablet (44 Nennun-
gen) und Smartphone (36 Nennungen) zur Verfigung. E-Book-Reader bedienen 16
Verlage, normale Handys zehn.

Welche Produkte erzeugen Sie in lhrem Verlag?
(n=73; Ausfallquote 0,00 %)

Anzahl Nennungen

Abb. 1. Arten von Produkten von Fachverlagen

5.2 Fragen zu Content-Management-Systemen

Von den 73 Verlagen haben 25 ein CMS implementiert, 48 nicht. In der nachstehen-
den Abbildung sind die genutzten Systeme aufgelistet. Acht Verlage nutzen zwei oder
drei Systeme gleichzeitig. Finf Unternehmen planen die Ablésungen des aktuellen
Systems. Die Mehrheit der Systeme ist nach 2005 eingefiihrt worden.

Welches Produkt nutzen Sie?
(n =25, Ausfallquote 0,00 %)

Anzahl Nennungen

o P N W M OO N O ©

Abb. 2. Verwendete CMS
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Die Verlage mit implementiertem System wurden gefragt, ob es einfach war, das
CMS von umliegenden Systemen abzugrenzen. Die Frage zielte darauf ab, herauszu-
finden, ob das CMS hinsichtlich seiner Aufgaben und der resultierenden Funktionali-
tat von den umliegenden IT-Lésungen, wie Systeme flir die Verrechnung von Hono-
raren oder die Pflege von Lizenzdaten, klar abgegrenzt werden konnte. Fir die Mehr-
heit der Antwortenden waren die Systemgrenzen einfach zu identifizieren (15 von 25
Verlagen). Dieses Ergebnis deckt sich mit den Aussagen aus den Experteninterviews.

Die Verlage ohne System wurden gefragt, wie sie formatunterschiedliche Varianten
ihrer Produkte erzeugen (zwei Datensédtze mussten wegen falscher Antworten elimi-
niert werden). 37 Verlage haben geantwortet, dass sie Varianten ihrer Produkte durch
manuelles Bearbeiten des Ausgangsmaterials erzeugen. Sechs Verlage erzeugen tber-
haupt keine Varianten des origindren Produktes, publizieren also nicht crossmedial.
Drei Verlage nutzen Dienstleister. Es wurde eruiert, worin die Griinde zu suchen sind,
wenn Verlage kein CMS implementiert haben. Unter Sonstiges wurde angegeben:
Nutzung von Dienstleistern, fehlende personelle Ressourcen, Volumen zu klein, Sys-
tem in Anschaffung.

Warum haben Sie kein CMS?

20 (n = 48, Ausfallquote 0,00 %)

24

N
3]

21

N
o
.
u
a

10

Anzahl Nennungen
o
(%)

=
o
:

7

5
| .

zu hohe Fehlendes Fehlende Thema bisher Systemmarkt Sonstiges dezentrale
Investitionen Know-how Ressourcen nicht relevant  unubersichtlich Organisation

Abb. 3. Griinde fur das Fehlen eines CMS

5.3  Fragen zur Einschatzung zum crossmedialen Publizieren

Abbildung 4 zeigt Einschatzungen der Befragten hinsichtlich des Stands der eigenen
Arbeiten zum Thema crossmediales Publizieren. Die wenigsten Verlage befinden sich
in der Situation, dass sie schon sehr weit fortgeschritten sind.

Die Befragten wurden gebeten, die Herausforderungen im crossmedialen Publizie-
ren auf einer Skala von 0 (,,Kann ich nicht einschétzen®) bis 4 (,,Stimme voll zu*) zu
beurteilen. In Abb. 5 sind Zustimmungseinschétzungen (,,stimme (voll) zu*) und Ab-
lehnungseinschatzungen  (,,stimme  (eher) nicht zu“) aggregiert darge-
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stellt.

Wie weit sind Sie mit dem Thema crossmediales Publizieren fortgeschritten?
(n =73, Ausfallquote: 0,00 %)

30 26
c 22
S %5 19
El 20
815
= 10
0 | i i . i —

Thema nicht relevant Ganz am Anfang: Angefangen: essind  Fortgeschritten: alle  Sehr weit: alle Prozesse
Konzeptions-und  noch nicht alle Prozesse Prozesse sind gestaltet, sind gestaltet und alle
Ausprobierphase, viel ~ gestaltet, noch nicht aber noch nicht alle fir fur Crossmedia

Handarbeit alle fiir Crossmedia  Crossmedia relevanten relevanten Produkte
relevanten Produkte ~ Produkte durchlaufen  durchlaufen diese
durchlaufen die diese Prozesse Prozesse
Prozesse

Abb. 4. Einschétzung des eigenen Reifegrads im crossmedialen Publizieren

Unter den Freitextantworten (,,Die grofite Herausforderung im crossmedialen Publi-
zieren liegt woanders, namlich:...*) befinden sich je einmal die folgenden Angaben:
... darin, dass der Markt keine Nachfrage erzeugt, ... in der Anzahl der Change-
Projekte, ... darin, dass die Zieldefinition unzureichend ist, ... in der Unkenntnis der
konkreten Vorteile und Mdglichkeiten, ... in fehlenden Vermarktungskonzepten , ...
darin, dass CMS bekannt gemacht werden missen, ... darin, dass unterschiedliche
Medien unterschiedliche Produkte erfordern.

Zustimmung zur Aussage: die groite Herausforderung im crossmedialen Publizieren liegt in ...
(Skala normiert, Datenwerte absolut)

Investitionserfordernissen (n=73, AQ: 0,00 %)

der schlechten Beherrschbarkeit resultierender |
Veranderungen (n=72, AQ: 1,37 %)
der Schlechten Uberschaubarkeit der Konsequenzen

(073,43:000% O N

der Beschaffenheit der Produkte (n=73, AQ: 0,00 %) 39 Enthaltungen
R N N O B
Fehlenden Erldsmodellen (n=73, AQ: 0,00 %) 1 48 W Positivaussagen

Juristischen Aspekten (n=73, AG: 0,00 %)

Technischen Aspekten (n=73, AQ: 2,74 %)

der Denke in Printprodukten (n=72, AQ: 1,37 %)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abb. 5. Herausforderungen im crossmedialen Publizieren

5.4  Differenziertere Analysen

Der Datenbestand wurde differenziert danach ausgewertet, wie die Verbreitung von
CMS mit der BetriebsgréRe korreliert. Wird die BetriebsgréRenklasse am Umsatz ge-
messen, so kann ein Zusammenhang zwischen der GroRRenklasse sowie dem Fehlen
eines CMS vermutet werden. Dieses Ergebnis geht konform mit dem Ergebnis der
Frage nach den Griinden fiur das Fehlen eines CMS. Als Hauptmotiv wurden die ho-
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hen Investitionskosten genannt, die insbesondere die Kleinst- und Kleinunternehmen
nicht aufbringen kénnen. Auch die Experten haben vermutet, dass der Entwicklungs-
fortschritt im crossmedialen Publizieren von der GréRe des Verlags abhangt. Das glei-
che Ergebnis ergibt sich, wenn die BetriebsgroRe an der Mitarbeiterzahl gemessen
wird.

Anteil von Unternehmen mit bzw. ohne System separiert nach BetriebsgréRenklasse
(Umsatz)

100%

80%

60% i mi
m Anteil mit System
m Anteil ohne System

40%

20%

0% T T T .

Kleinstunternehmen kleine Unternehmen Mittlere Unternehmen GroRunternehmen

Abb. 6. Zusammenhang von Systemimplementierung und Betriebsgréie

Die folgende Abbildung zeigt das Vorhandensein von CMS differenziert nach Ver-
lagsarten bezogen auf die Zielgruppe, festgemacht an der Antwort zum gréBten Anteil
am Umsatz.

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

100% -
90% -
80% -
70% -

60% -
M Anteil mit System

50% -
Anteil ohne System

40% +—-

30% +——

20% +——

10% +——

0%

B2B B2C S28

Abb. 7. Zusammenhang von Systemimplementierung und Art von Verlag

Aufféllig ist der Anteil der Wissenschaftsverlage, welche kein CMS nutzen. Bei einer
Einschatzungsfrage war die knappe Mehrheit der Befragten der Meinung, dass Wis-
senschaftsverlage weiter fortgeschritten sind als andere Arten von Fachverlagen.
Auch die interviewten Experten waren mehrheitlich dieser Meinung, lediglich ein
Experte argumentierte, dass Wissenschaftsverlage aufgrund der geringeren Bedeutung
der Werbekunden noch nicht so weit fortgeschritten sind wie andere Arten von Verla-
gen. Ein ahnliches Bild ergibt sich bei der Frage nach dem Systemeinsatz bei SMT-
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Verlagen, welche hier mit herangezogen wird, davon ausgehend, dass Verlage mit
diesem disziplinaren Fokus mehrheitlich Wissenschaftsverlage sind. Zu beachten bei
dieser Auswertung ist, dass ohnehin nur neun Verlage als S2S-Verlage klassifiziert
waren, davon fallen fiinf in die Klasse der Kleinstverlage.

6 Interpretation

Die Ergebnisse lassen sich wie folgt verdichten: Insgesamt sind 19 verschiedene CMS
im Einsatz, die Individuallésung ist die am H&ufigsten genannte. Die Fulle an ver-
schiedenen Systemen zeigt, dass der Markt fur diese Systeme polypolistische Struktu-
ren aufweist. Das Verhdltnis von 25 Verlagen mit System zu 48 ohne System zeigt,
dass CMS noch nicht als Standard fiir die Branche zu bezeichnen sind. Die Verlage,
welche noch kein CMS nutzen, erzeugen ihre formatunterschiedlichen Varianten der
Produkte manuell. Auch aus den Verlagen, welche ein System haben, wird in den
Experteninterviews berichtet, dass noch sehr viel Handarbeit praktiziert wird. CMS
werden noch nicht als Standardsoftware betrachtet. Gleichzeitig gibt es aber eine hohe
Zustimmung zu den Aussagen ,,Crossmediales Publizieren ist erfolgskritisch* und
,»CMS sind Uberlebenswichtig®.

Die Situation lasst folgende Uberlegungen zu: Die Prozesse, die dem
crossmedialen Publizieren dienen, haben einen geringen unternehmensiibergreifenden
Standardisierungsgrad. Stattdessen liegen unternehmensindividuelle Arbeitsweisen
vor, die, so kann vermutet werden, nach wie vor auf ein priméres Produkt abgestimmt
sind (vgl. Abb. 5: ,Denke in Printprodukten®). Produktvarianten fir andere Kanéle
oder Medien werden erzeugt, indem Inhalte aus dem Primdrformat extrahiert und
dann in Varianten fir andere Kanéle oder Medien Uberflihrt werden. Auf Basis sol-
cher Prozesse lassen sich IT-Standardldsungen nicht entwickeln. Hier galte es im
ersten Schritt organisatorische Veranderungen in den Unternehmen herbeizuftihren, in
dem effizientere, weitgehend medienneutrale Arbeitsweisen ausgearbeitet werden, die
dann mittels Standardsoftware unterstltzt werden kénnen. Zielfiihrend kann es sein,
dieses unternehmenstbergreifend zu tun. In weiteren Forschungen ist diesbeziiglich
aber zundchst zu analysieren, ob das crossmediale Publizieren und die formale Be-
schaffenheit der resultierenden Produkte einen Hygienefaktor der Branche darstellt,
so dass die zugrundeliegenden Prozesse mdglichst effizient und damit kostengunstig
ablaufen mussen, oder ob hier strategisches Differenzierungspotenzial liegt, welches
nur erhalten werden kann, wenn unternehmensspezifische Prozesse zu unternehmens-
spezifischen Produkten fiihren. Als Beispiel zur Untermauerung der Differenzierungs-
these sei auf die Apps von Zeitungs- und Magazinverlagen verwiesen, fur die sehr
unterschiedliche Bedienkonzepte realisiert werden. Die Usability dieser Produkte
differiert von Objekt zu Objekt erheblich, dies zeigt eine gerade abgeschlossene Stu-
die der Autoren. Die so genannte Bereitstellungsqualitét eines Verlagsprodukts kénn-
te — neben dem Inhalt — in der digitalen Welt zu einem Erfolgsfaktor werden. In die-
sem Fall kann das Aufrechterhalten von unternehmensspezifischen Prozessen und
unternehmensspezifischer Software zur Produktion der digitalen Giter empfehlens-
wert sein, ein Markt fiir Standardsoftware wird sich nicht entwickeln.
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Die Erhebung zeigt auch, dass die eingesetzten Systeme von grof3er Verschiedenar-
tigkeit sind. Neben CMS sind z. B. auch Workflow-Management-Systeme im Einsatz.
Auf Basis dieses Befundes kann vermutet werden, dass die Identifikation des funktio-
nalen Kerns eines CMS mit Schwierigkeiten verbunden ist bzw. die Abgrenzung der
zu unterstiitzenden Prozesse von solchen, die mit anderen Systemen unterstiitzt wer-
den missten, nicht leicht ist. Dieses wurde jedoch von der Mehrheit der Befragten auf
die explizite Frage hin nicht bestatigt, was verwundert, denn die Systemanalyse und
Abgrenzung der relevanten Bereiche stellt eine der grofiten Herausforderungen in der
Softwareentwicklung dar.

Eine differenzierte Analyse zeigt, dass der Einsatz von CMS von der GroRe des
Unternehmens, sowohl gemessen am Umsatz als auch an Mitarbeiterzahlen, abhangt.
Die Antworten auf die Frage nach den Griinden fiir einen Verzicht auf ein CMS zei-
gen deutlich die Hirden, die kleine Unternehmen zu bewéltigen haben. Hohe Investi-
tionskosten, fehlende Ressourcen und fehlendes Know-how sind die wesentlichen
Hinderungsgriinde. Die Kapazitaten dieser Unternehmen sind im operativen Geschéaft
gebunden, das Abstellen von Mitarbeitern fir Umstrukturierungsprojekte ist oftmals
nicht méglich. Zudem ist zu vermuten, dass die Veranderungen in Form neuer Mdg-
lichkeiten der Produktgestaltung (z. B. Apps, Location Based Information Services)
sowie der erforderlichen Basistechnologien (z. B. XML, HMTL 5) so erheblich sind,
dass ein massiver Know-how-Riickstau vorliegt. Basis zielfiihrender Umgestaltung
von Produktionsprozessen ist es aber, zunachst die (neuen) Charakteristika der herzu-
stellenden Produkte zu verstehen. Hier zeigt sich Bedarf in der Schulung von Mitar-
beitern, die ,,Print“ gelernt haben hinsichtlich der Moglichkeiten der Produktgestal-
tung im Digitalen. Erst danach kénnen Prozesse modifiziert und Systemunterstiitzun-
gen realisiert werden. Ob IT-L&sungen mehreren KMU zusammen per Cloud-
Dienstleistung mit nutzungsbasierter Abrechnung angeboten werden kénnen anstelle
einer kostenintensiven Implementierung im Unternehmen, hdngt maRgeblich von der
oben andiskutierten Frage zu Hygienefaktor vs. strategischem Potenzial des
crossmedialen Publizierens sowie der Produktgestaltung ab.

In Bezug auf den Entwicklungsfortschritt der gesamten Branche lieRen die Ant-
worten aus der qualitativen Voruntersuchung vermuten, dass es einen erheblichen Er-
fahrungs- und Fortschrittsunterschied zwischen Wissenschaftsverlagen einerseits und
B2B- bzw. B2C-Verlagen andererseits gibt. Die quantitative Untersuchung hat diese
Vermutung nicht bestatigt. Einschrankend muss hinzugefiigt werden, dass die Wis-
senschaftsverlage der gewonnenen Stichprobe mehrheitlich  Klein- und
Kleinstunternehmen sind und die Vermutung der Experten auf groRe Konzerne wie
Springer oder Elsevier fokussiert haben kénnte.

7 Limitationen und Ausblick

Als Fazit kann festgehalten werden, dass das crossmediale Publizieren und insheson-
dere das systemunterstiitzte crossmediale Publizieren nach wie vor, trotz erster Be-
handlungen dieses Themas in der Forschung zu Beginn der 2000er Jahre, in der ver-
legerischen Realitat nicht als Standard bezeichnet werden kann.
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Einschrankend ist zu erwahnen, dass die vorliegende Arbeit aufgrund der geringen
Menge der Datensatze lediglich explorativen Charakter aufweist. Insbesondere statis-
tisch belastbare Aussagen zu Zusammenhangen, wie z. B. zur Bedeutung der Unter-
nehmensgroRe oder der primaren Produktart fur den Entwicklungsfortschritt lassen
sich auf dem Datenmaterial nicht erzeugen und tiefergehende Implikationen sollten
konsequenterweise noch nicht abgeleitet werden. Ebenfalls wurden englischsprachige
Publikationen bei der Ermittlung des State of the Art vernachlassigt. In weiteren For-
schungen muss auch diese Literatur sowie weitere Datenbanken in die Recherche des
Wissenstandes einbezogen werden. Die vorliegende Arbeit ist als ein Baustein in
einem groéBReren Forschungsfeld zu klassifizieren.

In weiteren Forschungsarbeiten gilt es zundchst jedoch, die oben beschrieben basa-
len Zusammenhéange (Hygienefaktor vs. strategisches Differenzierungspotenzial) zu
eruieren sowie diesbeziiglich auch die Griinde, die den Systemeinsatz bisher verhin-
dern, weiter zu analysieren. Erst danach kdnnen Vorschlage zur Gestaltung von un-
ternehmensinternen Prozessen oder extern zu erbringenden Dienstleistungen wie z. B.
,content Management in the Cloud“ unterbreitet werden.

Aus wissenschaftlicher Sicht besteht zudem der Bedarf, das Thema IT-Unter-
stlitzung in der Content-Wirtschaft im Allgemeinen systematischer und umfassender
zu durchdringen. Herausfordernd fur die weiteren Untersuchungen ist es, dass Unwis-
sen dariiber besteht, ob die zu untersuchenden Organisationseinheiten ,,Verlage* sind,
oder ob die Wertschopfung nicht bereits heute zumindest teilweise durch ganz neue
Marktteilnehmer erbracht wird. Die Entwicklungen der Digitalisierung und die damit
verbundenen Veranderungen der gesamten Branche bieten aber das Potenzial der
Gestaltung. Hierfir ist z. B. die Erfassung von Prozessen in Referenzmodellen oder
die Definition von Schnittstellen zwischen Beteiligten in der Wertschopfung (Autor,
Veredelungsdienstleister, Distributor) vonndten. Ein Beispiel soll diesen Bedarf ab-
schlieBend untermauern: etliche Teilbranchen (Musik, Film, auch Biicher) versuchen
sich in einem Paradigmenwechsel. Anstelle des Besitzens der Produkte wird dem
Rezipienten der Zugang zu grofRen Datenbestanden ermdglicht. Hierfiir zahlt er eine
Flatrate pro Zeiteinheit. Der so generierte Gemeinerlds kann z. B. Uber die tatséchli-
che Nutzung einzelner Objekte auf die verschiedenen Rechteinhaber verteilt werden.
Hierbei fallen enorme Datenbestdnde an, die zu Verrechnungszwecken sowie aus
Griinden des Controllings gespeichert, weitergeleitet und adaquat aufbereitet werden
missen.
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