STRATEGIEN

Zehn Trends fiir neue

Chancen

Was geht im Kopf von Kunden vor? Welche Erfolgspotentiale lassen sich
daraus fiir die Buchbranche ableiten? BuchMarkt zeigt zehn Trends im Einzelhandel,
die Buchhandel wie Verlage fiir sich nutzen kénnen

VON ANDREAS MEYER UND ARND ROSZINSKY-TERJUNG

»Ich will, dass mir eine Tur aufgemacht wird:
Ich will wissen, was ich im Leben alles

machen kann*

Die Buchbranche ist eine Frau-
enbranche. Nicht nur in Buchhandlungen
und Verlagen sind Frauen in der Uberzahl,
sondern vor allem auf der Kundenseite: Es
gibt mehr Leserinnen als Leser. Zudem kau-
fen und lesen Frauen pro Kopf deutlich
mehr Biicher als Minner. Wenn Matthias
Horx’ Zukunftsinstitut den ,,Megatrend
Frauen‘ ausruft, kann die Buchbranche aus-
nahmsweise gelassen mit den Schultern zu-
cken: Ist seit langerem bekannt.

[ Nicht die Verlage, sondern ein-
deutig der Handel hat bei diesem Thema
die Nase vorn: Die femininen Konzepte
sind auf dem Vormarsch. Eine Reihe neu-
er Buchhandlungen proklamiert mit ih-
ren Ladenkonzepten eine neue Form der

Regelbrecher:
Muhammeds
und Be
Taschen mit
,Goat"

Verkaufs-Ethik im Buchhandel. Mit
Riickzugsorten mitten in der Buchhand-
lung wird die Leserin eingeladen, sich in
einer Atmosphire von Kontemplation
und Entspannung etwas ,,Gutes" zu gon-
nen. Die fiihrenden Hindler fiihren des-
halb auch bei der Verweildauer: Weil
Kunden ihre Zeit dort gern verbringen.
Gondrom, Dussmann und Mayersche
bieten Plitze zum Wohlfiihlen, bei denen
der Verkauf scheinbar in Vergessenheit
geraten ist.

Welche Chancen sehen Sie,
systematisch mehr fiir Thre Kundinnen
zu tun? Ideenwettbewerb unter den Mit-
arbeitern, Workshop mit Kundinnen (Fo-
kus-Gruppe), Kundenbefragungen?

Gondrom in Kaiserslautern:
Feminine Konzepte auf dem Vormarsch

»Ich will Blicher, die spannend sind*

Wer Produkte anders
und im Vergleich zum Wettbe-
werb attraktiver macht, wird fiir
seinen Mut, Regeln zu brechen
vom Markt reich belohnt.

[EYTEH Benedikt Taschen ist

immer fiir Uberraschungen gut
und passte nie in die Schubla-
den, in die man ihn hineinzu-
stopfen versuchte. Erst hiel3 es,
er kann nur billig (und wurde
Marktfiihrer), dann: Er kann nur
Erotik (und wurde Marktfiih-

rer). Seine schwergewichtigen,
hochpreisigen Werke wurden
fiir eine Schnapsidee gehalten.
Jetzt ist er auch im Bereich
hochstpreisiger Biicher unbe-
strittener Marktfiihrer (und das
international).

[ERA Haute Couture und

billige Textil-Kettenldden sind
zwel Welten. Oder doch nicht?
H&M hat mit seiner Zu-
sammenarbeit mit Karl Lager-
feld sakrosankte Tabus der
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»Ich will eine tolle Leistung, die gluinstig ist,
der ich aber voll vertrauen kann*

Tchibo, IKEA, Aldi oder H&M
machen es seit Jahren vor. Jeder Endver-
braucher weif3: Gutes Design und gute Qua-
litdt sind zu gilinstigem Preis zu haben —
wenn der Absender stimmt. Beim Thema
Smart-Shopping wird die Buchbranche von
Auflenseitern tiberholt.

A SZ- oder Bild-Bibliothek (Slo-
gan: ,,Grof8e Romane, grofies Gefiihl“) ge-
nauso wie der Gebrauchtbuchmarkt bei
Ebay/Amazon sind Ideen, an die sich inner-
halb der Branche niemand herangetraut hat.
Es fehlt ein unverkrampftes Verhiltnis zum
Niedrigpreis — die Kunden haben es, die
Branche hat es nicht. Dabei gilt auch: Je
stirker spektakulire Preis-Leistungen pra-

,,Jch mochte Blcher,
die mich glucklich
machen*

Viele Biicher haben eine Ei-
genschaft, die im offiziellen Sprachge-
brauch der Buchbranche schamhaft
verschwiegen wird: Sie machen Leser
gliicklich. Seit Jahren ist in der Wissenschaft
bekannt, dass mit Biichern ,,Flow* ausge-
16st, genauer das Gliickshormon Serotonin
ausgeschiittet werden kann. Unsere These:
Die Buchbranche kennt dieses eigene Er-
folgspotential gar nicht. Diese ,,Flow-Bii-
cher” neu zu inszenieren, sie regelmifig
neu zu ,.erfinden” sorgt fiir mehr Attrakti-

Modebranche gebrochen. Die
Endverbraucher waren begei-
stert.

Haben Sie schon
einmal gezielt Projekte zu-
sammengestellt, von denen es
in Ihrem Unternehmen heif3t:
,»Das geht bei uns nicht®, ,,Das
kann man nicht machen®,
,Das passt nicht zu uns*? Der
ndchste Schritt konnte dann
lauten: Wie miissten wir das
Thema definieren, damit es
doch geht?

Lagerfeld bei H /
Designerkollektion als Massenware ' §
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sent sind, desto eher sind auch Hochpreis-
Produkte moglich. Denn der Kunde
wiinscht Wahlfreiheit statt Bevormundung
bei der Wahl des Preisniveaus.

Ist so manche Meisterleistung
in Ausstattung und/oder Preis als solche
fiir den Endkunden iiberhaupt erkennbar,
oder erschlieen sich die Besonderheiten
nur dem Kenner? Erhalten solche Biicher
einen besonderen Platz oder eine plakati-
ve Erkldrung als Dreingabe in Threr La-
den- oder Vorschau-Prisentation? Welche
Anregungen stecken z.B. im Manufactum-
Katalog fiir eine andere Art der Verkaufs-
forderung?

ol
Flow-Feeling: a
Gefragsind ungewehmieiege bei der
Neuvermarktung = -

vitit (und sichere Rendite) von Handel und
Verlag.

YA Das Prinzip ist einfach: In jedem
ordentlichen Verlag gibt es (oft fast verges-
sene) Titel, die sechs- und gar siebenstellige

Verkaufszahlen erreicht haben. Notwendig
ist, die Ursachen des Erfolgs radikal aus der
Perspektive der Endverbraucher zu hinter-
fragen — und zu verstehen. Die konsequen-
te Ausschopfung der eigenen Potentiale ist
eine doppelte Herausforderung: Ungewohnte
Wege bei der Neuvermarktung gehen, aber
die Selbstidhnlichkeit und Identitdt des
,.,Flow*-Produkts nicht zerstoren.

Haben Sie eine laufende Uber-
sicht iiber Ihre Uberraschungserfolge der
letzten zehn Jahre — in Threr Buchhand-
lung bzw. IThrem Verlag? Zu Buchhandels-
wie Verlagsjubilden gibt es gelegentlich
Sondereditionen/-prdsentationen der
groften Erfolge. Warum eigentlich nur zu

Jubilden?
bitte lesen Sie weiter auf S. 28 »
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Prometheus-Werbekarte:
Kompetenz, Luxus, Spali

,Eine Buchhandlung
muss mich neugierig
machen*

70 Prozent der Kaufwiinsche ent-
stehen erst im Laden. Also ist die erfolgsent-
scheidende Frage fiir den Héindler: ,,Wie
komme ich auf den Trampelpfad des Kunden?
Buchhandlungen sind Orte der Neugier, also
brauchen sie eine stetig wechselnde Oberfla-
che. Genauso viel Miihe wie die Zusammen-
stellung eines attraktiven Sortiments flief3t
heute in die Présentation des Angebots.

& Das Tchibo-Prinzip ,.Jede Woche
eine neue Welt“ ist in der Buchbranche of-
fenbar der Treibsatz der Auflenseiter: Bei
Weltbild wechselt monatlich mit jedem neu-

i

Fitddents b Febiung |
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»Ich will den (kleinen)

,Luxus“ ist ein ,,NoNo“-
Wort in der Buchbranche. Angeblich
passt es nicht zu Geist und Werten. Da-
bei wird oft vergessen: Wie alle Me-
dien- und Kulturbereiche ist die
Buchbranche ein Angebotsmarkt: Bii-
cher sind Luxusprodukte, nach denen
es nur dann eine starke Nachfrage gibt,
wenn sie dem Kunden einen auflerge-
wohnlichen (emotionalen) Nutzen bie-
ten. Das gilt selbstverstindlich auch fiir
Fachinformationen.

RN . Prometheus®, ein Lern-At-
las der klinisch-makroskopischen
Anatomie bei Thieme: ein ,, Jahrhun-
dertprojekt* laut Auskunft des Verlags
mit einer Entwicklungszeit von acht
(1) Jahren. Hier wurde ein Produkt mit

en Katalog das Sortiment (der Buch-
Club, bei dem nur alle zwei, drei Mo-
nate ein Katalog erscheint, hat auch hier
schlechtere Karten). Die Ladenkette
.Strauss Innovation* arbeitet nach dem
gleichen Prinzip und macht deutlich:
Handel heifit heute Hochstleistung in
Sachen Innovation. Strauss macht als
Hindler monatlich eine neue Kollektion,
damit es sich fiir den Kunden lohnt, wie-
der mal herein zu schauen.

Wie schaffen Sie es, Ihre Kun-
den mindestens einmal pro Monat zum
Stobern anzulocken? Biicherbrief, News-
letter, Sonderangebot/-verkauf, Verant-
staltung oder ,,Preview*-Einladung — was
transportiert die Botschaft: ,,Es gibt was
zu entdecken® fiir Ihr Unternehmen am
besten?

ihre Produkte und Leistungen

[EeYATA IKEA spricht anders

Luxus®

so starken Alleinstellungsmerkmalen ge-
schaffen, dass auch medizinische Laien
von diesem Buch fasziniert sind. Thieme
bietet aber nicht nur mit dem Produkt, son-
dern auch mit der Marketingkampagne
das, was der Kunde will: Dynamik und
SpalB3, die die auergewohnliche Kompe-
tenz dieses Luxusproduktes, das zugleich
ein Lehrbuch ist, unterstreichen.

Haben Sie Ihre Kunden oder
Mitarbeiter schon einmal gefragt, was fiir
sie der besondere Reiz am ,,kleinen* Lu-
xus ist? Gibt es vielleicht Parallelen z.B.
zwischen Starbucks mit dem Genuss ,,be-
sonderen‘ Kaffees und den intellektuellen
Erlebnissen, die die Buchbranche bieten
kann? Wie konnen Sie den kleinen Luxus
zelebrieren?

»Spricht denn hier niemand
meine Sprache?“

Es wirkt fast wie ein Treppenwitz, aber ausgerechnet die Bran-
che, die das Monopol fiir ,,gute* Sprache gepachtet zu haben glaubt, kann

nicht verstidndlich kommunizieren. Es geht

um Werbung und Texte, die ankommen.

mit seinen Kunden. Dort wird man nicht nur

geduzt, sondern man hat auch Sinn fiir sprachliche Feinheiten, die einen
zum Schmunzeln bringen. Beispiel: die neuen Zeitungsbeilagen mit dem un-
gewohnlichen Titel ,,Das Leben ist schon‘. Ungewohnlich deshalb, weil zur
Titelformulierung noch der Nachsatz ,,mit seinen Ecken und Kanten* gehort.
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Dem Kunden auf der Spdr —

BoB-Shop der Mayerscherim Real:Mat ;

,»Ich kaufe Bucher dort, wo mir gerade

danach ist“

Der ,,Stammkunde®, der einzig
und allein in einem einzigen Laden kauft,
ist im heutigen Einzelhandel eine Chimi-
re. Buchkéufer sind da nicht anders: Sie
kaufen gerne in der Buchhandlung um die
Ecke, aber auch in einer der grofSen Bou-
levard-Buchhandlungen und selbstver-
stiandlich auch in einem Flichenmarkt oder
Gartencenter. Kunden dorthin folgen, wo
sie sind, ist deshalb eine der vornehmsten
Pflichten aller, die erfolgreich Biicher ver-
kaufen wollen.

[T Ein Ort, an dem hunderttausen-
de Biicher angeboten werden, ist Ebay.
Buchhindler kennen teilweise diese Mog-
lichkeit, Biicher zu kaufen und vor allem
zu verkaufen nicht. Damit kann Ebay Men-
schen verwandeln: Statt einem Buchkéu-

fer kommt moglicherweise ein ausgebuft-
ter Buch-Verkéufer zur Tiir hinein. Be-
merkenswert: buch.de ist bei Ebay prisent,
die Mayersche bei Amazon. Die Mayer-
sche folgt bekanntlich auch in anderer Hin-
sicht ihren Kunden auf innovative Weise:
Mit dem MA-Shop-in-shop-Konzept BoB
(Best of Books) arbeitet sie seit Jahren mit
dem Supermarkt Real zusammen.

Wohin wandern Thnen Kunden
ab? Wo entstehen neue Umsatz-Chancen
jenseits des Ladens? Gibt es Koopera-
tions-Partner, mit deren Hilfe Sie solche
Marktsegmente bedienen konnen, ohne
Komplexitit und Risiko des eigenen Ge-
schifts zu erhohen?

bitte lesen Sie weiter auf S. 32 »

In der Buchbranche gibt es trotz steigendem
Niveau beim BuchMarktAWARD immer noch zu
wenige Beispiele, die autheitern. Es sind wieder
AuBenseiter wie die SZ-Bibliothek, deren An-
zeigen demonstrieren, dass Buchwerbung vor al-
lem eines tun sollte: kleine Geschichten erzéhlen.

Wie empfiehlt eigentlich ein Kunde ei-
nem anderen Kunden ein Buch? Haben Sie au-
thentische AuBerungen und Beurteilungen von
Kunden schon einmal gesammelt und kommuni-
ziert? Warum sind Buchhandels- Veranstaltungen,
bei denen Leser anderen Lesern Biicher vorstel-
len, oft besser besucht als die von Profis?
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»Ich will intuitive Orientierung*

Im Buchmarkt herrscht im Vergleich zu anderen Bran-
chen Chaos — Orientierungschaos. Es gibt prominente Branchenex-
perten, die (im kleinen Kreis) zugeben, dass sie nicht mehr im
Buchhandel kaufen, weil sie sich dort nicht zurechtfinden. Amazon
offeriert Empfehlungslisten von Lesern — eine gute Idee (die durch
die inflationére Zahl dieser Listen leider ad absurdum gefiihrt wird).
Was fehlt, sind Marken, die im Kopf des Lesers emotional etwas
bewirken.

A Markenbildung wird oft reduziert auf Logo und wie-
der erkennbares Produktdesign. Die Enttduschung ist dann grof3,
wenn sich typische Markeneffekte (hohere Sympathie, hohere
Drehzahl, hohere Preiselastizitit) nicht einstellen. ,,Corporate
Branding® ist aber mehr: Zur Identitdt einer Marke gehoren
untrennbar jeweils spezifische Marken-Erfolgsfaktoren, die
Analyse der Marken-Personlichkeit und vor allem des Mar-
ken-Kerns, der eine iiber das Produkt hinausgehende Vision be-
sitzen muss. Bei von der Zielgruppe exakt positionierten Marken
wie GU oder Oetker korrespondiert die Lebenswelt der Lese-
rinnen mit der der Marke. Ergebnis ist die spiirbare Energie der
Marke, das ,,Marken-Feeling®, das Gefiihl, bei dieser Marke auf
jeden Fall richtig zu liegen. Verstirkt werden kann das durch
eine konsequent durchgehaltene Markenfarbe und durch ,,Poly-
sensual Branding“-Elemente wie das GU-Garantie-Hologramm.
Spiirbare, nachhaltige Unterschiede zu anderen Produkten sind

Der Katalog

der Restanllagen & Sondesansgaben

Spiel GU: - o
funktioniert Corporate-Branding?

der erste Schritt zur Kundenbindung. Die erfolgsentscheiden-
de Frage fiir Verlage lautet demnach: ,,Wie komme ich in den
Kopf des Kunden?*

Haben Sie sich schon einmal gefragt, wie ein Nach-
folger Ihr Unternehmen nach Ihren (Marken-)Prinzipien weiter-
fiilhren konnte? Wie wiirden Sie Thre Zielgruppe und deren
Bediirfnisse einerseits, die Identitit, die Geschichte und den spe-
zifischen (emotionalen) Mehrwert andererseits formulieren, die
Ihr Unternehmen charakterisieren?

,Ich mochte ein Unternehmen, dessen Profil
und Botschaft sofort verstehen*

In vielen Unternehmen der
Buchbranche — Buchhandel und Verlage
geben sich da nicht viel — gehort es nach
wie vor zum Stil des Hauses, moglichst we-
nig iiber sich, seine Ziele und Strategien
nach aufien zu geben. Dahinter steht die
diffuse Angst vor Mitbewerbern (mit de-
nen man sich im Rahmen des Branchen-
tratsches sowieso intensiv austauscht). Dass
die Informationsbediirfnisse von Endkun-

ker’s-Aktivititen, ob Weltbildplus-Liden
— sie sind jeweils selbsterkldrend.

Versteht man Thre Buchhand-
lung/Thren Verlag, die jeweils spezifische
Kompetenz und wen Sie als Hauptziel-
gruppe ansprechen wollen ,,ohne Worte*?
Wird allein aufgrund eines fliichtigen vi-
suellen Eindrucks deutlich, welche Werte
Thr Unternehmen hoch hilt, welche Rolle
es im Markt spielt und welche Bediirfnisse

Tk £ 7845 —

begremstleterbarl  Tnein o den und Multiplikatoren dabei auf der Stre-
y p y cke bleiben konnen, wird offenbar in Kauf ~ von Kunden es erfiillt?
L 0180- genommen. Andere Branchen, nicht zuletzt

durch den AG-Status ihrer Major-Player,
sind da auf einem Stand: Klarheit hat Kon-
junktur.

| 5354332
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Dr. Andreas Meyer, Verlagsconsult
(www.verlagsconsult.de), und Arnd
Roszinsky-Terjung, PSM-Consult
(www.psm-consult.de), gehdéren zu
den Initiatoren des BuchmarktFO-
RUMs (www.buchmarktforum.de, Part-
ner sind neben dem BuchMarkt das
Bérsenblatt, die HypoVereinsbank, Der
Spiegel) und sind dort fur die Pro-
grammgestaltung verantwortlich. Die
kommende Veranstaltung konzentriert
sich ganz auf das Thema Aufbau und
Fihrung von Marken in der Buchbran-
che. Das 14. BuchmarktFORUM findet
am 3. Marz 2005 in Miinchen statt.

A Die Weltbild-Gruppe, die laut
BuchMarkt Online vom 9. Juli 04 im letz-
ten Geschéftsjahr den Umsatz um 18 Pro-
zent steigern konnte, fihrt eine andere
Politik. Geschiftsfiihrer Carel Halff infor-
miert sowohl iiber die Einschitzung des
Markts wie auch tiiber die strategischen
Zielsetzungen jeweils detailliert und mit
aussagekriftigen Kennzahlen. Die Klarheit
des Konzepts vermittelt sich genauso in al-
len Konzernaktivititen: Ob Katalog, ob Jo-

32 BUCHMARKT Januar 2005



