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Aus Kindern werden Leute:
Wer schon in jungen Jahren
liest, bleibt dem Buch auch
als Erwachsener verbunden —
und sorgt so im Lauf seines
Lebens fiir einen Buchumsatz,
der bei Intensivlesern mithelos
sechsstelliges Niveau
erreichen kann

Kinder- und Jugendbuch: Marketing und Markenbildung

Langzeit-Wirkung

Sind Begriffe wie Corporate Design und Markenbildung
Fremdworter fiir Kinder- und Jugendbuchverlage? Oder sind
diese Unternehmen gar die Vorreiter der Branche? Fragen, denen
Unternehmensberater Dr. Andreas Meyer* nachgeht

s ist noch gar nicht so lange her, dass
EKinderbuchverlage in der Buchbran-

che als Verlage zweiter Klasse galten.
Nicht zuletzt aufiergewéhnliche FErfolge
wie »Sofies Welt« oder »Harry Potter« haben
zu einem Umdenken gefiihrt.

Bis heute gibt es aber eine frappierende
Fehleinschitzung: In der Buchbranche steht
nach wie vor die kultur- und bildungspoliti-
sche Bedeutung von Kinderbiichern im Mit-
telpunkt. Kaum thematisiert wird deren
Skonomische Langzeit-Wirkung. Denn:

Kinderbiicher bieten den ersten Kontakt zu
Biichern und Autoren, die in unserer Bran-
che markenartikelihnlichen Status besit-
zen. Ob »Hanni und Nanni¢, die sHiaschen-

schule, »Riduber Hotzenplotz«, »Pippi
Langstrumpfy, »Jim Knopf« oder das »Samsc«
— diese Biicher oder Serien werden meist
tiber Jahrzehnte in markenartikeldhnlichen
Quantitiiten abgesetzt.

Entscheidend ist dabei ein Aspekt, der in
der Marketingdiskussion der Buchbranche
bisher keine Rolle spielt, der des langfristi-
gen Kundenwerts (Lifetime Customer Va-
lue). Jeder im Kindesalter infizierte Leser
reprisentiert im Lauf seines Lese-Lebens ei-
nen spezifischen Buchumsatz, der bei Inten-
sivlesern miihelos sechsstelliges Niveau er-
reichen kann. Nur: Wie hoch er ausfillt und
wovon er beeinflusst wird, dariiber gibt es
bis heute keine aussagekriftigen Untersu-
chungen. Es gibt allerdings einen gravieren-
den Unterschied zur Markenartikel-Indus-
trie; Dort profitieren einzelne Unterneh-
men — nachgewiesen wurde dies zum Bei-
spiel fiir Marken-Jeans — von einer frithen
Markenbindung. Im Buchmarkt handelt es
sich — zumindest zurzeit noch - um eine
grofie und diffuse Zahl von Verlagen unter-
schiedlichster Couleur, die Nutzen aus den
Programm- und Marketing-Aktivititen der
Kinderbuchverlage ziehen.

Bei Recherchen im Vorfeld des Artikels
wurden Stellungnahmen zu Themen wie
Markenbildung oder Corporate Identity
(CI) bei Kinderbuchverlagen erbeten. Die
Kenntnis der einschlégigen Marketingtermi-
nologie war, so der subjektive Eindruck,
streckenweise gering. Besonders der Begriff
CI loste Unsicherheit aus — aufler in den
Schweizer Kinderbuchverlagen. Auch die
Zustindigkeit war nicht immer klar. Die
Marketing-Abteilung, oft identisch mit dem
Vertrieb, fithlte sich nicht angesprochen und
verwies an die Presse oder auch an Grafiker.
So gut wie kein Verlag hatte schriftliche Un-
terlagen oder Richtlinien zur CL

Wie ist das zu erkliren? Ist die seit etwa
einem Jahr intensiv in der Buchbranche ge-
fithrte Markendiskussion spurlos am Kin-
derbuchmarkt vorbeigegangen? Der Ein-
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druck triigt. In der Kinderbuchszene haben
vielleicht Einzelne Probleme mit der Mar-
ketingterminologie. Die Programmmacher
haben dagegen léngst ein ausgesprochen un-
verkrampftes Verhiltnis zu Vermarktungs-
fragen. Das Klima im Kinderbuchmarkt
wird als deutlich rauer empfunden. Entspre-
chendes Gewicht erhilt aktives Marketing
bereits bei der Konzeption von Biichern und
Charakteren. Die Folgen: Einerseits wird of-
fenbar sehr viel mehr und sehr viel schneller
das kopiert, was im Markt erfolgreich ist. Es
gibt Bereiche im Kinderbuchmarkt, etwa
die grofle Zahl der Erstlesereihen oder
Trendprodukte wie die spiralgebundenen
Quiz-Blécke (von Ars Edition, Brockhaus,
Tessloff etc.), bei denen die Auswechselbar-
keit der Themen, Autoren ‘'und Reihenge-
staltungen gelinde gesagt iiberrascht. Ande-
rerseits wird sehr gezielt in die Generierung
von Produkten mit klaren Alleinstellungs-
kriterien investiert. Kurz: Es herrscht Auf-
bruchstimmung in Sachen Marketing und
Markenbildung.

Unternehmensmarken

Auffallend ist, dass Unternehmensmarken
im Kinderbuchbereich iiberraschend wenig
profiliert sind — speziell bei Marktfiihrern
wie Ravensburger und Egmont Schneider.
Vielleicht hat das damit zu tun, dass sich ei-
nige dieser Unternehmen zurzeit im Um-
bruch befinden: Ravensburger etwa ist mit-
ten im Umbau zum Multimedia-Unterneh-
men. Die Positionierung und Marken-Iden-
titit des weniger durch den Buch- als durch
den Spielebereich bekannten blauen Drei-
ecks ist zurzeit zwischen »Teletubbies« und
»Fix und Foxi«-Experimenten einerseits und
den tradierten Programmaktivititen ande-
rerseits schwer zu verorten. Der Egmont
Schneider Verlag, der einzige offen als inter-
nationales Konzernunternehmen auftre-
tende Kinderbuchverlag, hat auch nach der
Integration der Marken Junior und Pestaloz-
zi Miihe, im gréfiten Markt, dem Buchhan-
del, eine der Marktposition entsprechende
Rolle zu spielen.

Bislang sind es in der Kinderbuchszene
die kleineren Label, die den grofien zeigen,
wie die Unternehmensmarke Profil gewin-
nen kann. Nischenverlage wie der Peter
Hammer Verlag, der Hanser Kinderbuch-
verlag, aber auch die neuen Aufbau-Bilder-
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biicher haben es da —jeder mit einer anderen
Strategie — vergleichsweise einfach, Eigen-
stindigkeit und Unverwechselbarkeit zu
demonstrieren. Bei Peter Hammer erfolgte
die Profilierung ursichlich iiber einen einzi-
gen Illustrator, Wolf Erlbruch, der nicht nur
Bilderbiicher, sondern das gesamte literari-
sche Programm, die Prospekte und den Mes-
sestand gestaltete. Bei Hanser profitiert der
Nimbus des Kinderprogramms vom literari-
schen Gewicht der Muttermarke — und von
einer beeindruckenden Anzahl von Aus-
zeichnungen. Vorbildlich erscheint auch die
Markteinfithrung der Aufbau-Bilderbiicher:;
Klar positioniert als Nischenprodukte eher
fiir Erwachsene als fiir Kinder, klar positio-
niert durch die prominente Herausgeberin
Ute Blaich und durch eine einheitliche Aus-
stattung des Startprogramms: Alle Titel er-
schienen im Querformat und in hochwerti-
gem Halbleinen.

dtv junior setzt Marken-Akzente im
kommunikativen Bereich: Der Kinderbuch-
verlag gibt ein kostenloses Kinder- und
Jugendmagazin in ho-
her Auflage heraus und
investiert zudem seit
vielen Jahren in eine
besondere Form der
»Grofikunden«-, genau-
er der Lehrerbindung.
Als erster Kinderbuch-
verlag bot dtv dieser
Zielgruppe  spezielle
Unterrichtsanregungen
und -konzepte an. An-
dere Verlage, wie Fi-
scher Schatzinsel, ha-
ben inzwischen nachge-
zogen.

Stellt man die Frage, wer im Kin-
derbuchbereich tatsichlich in Mar-
kenbildung investiert, eine Corpo-
rate Identity zum Beispiel in Form eines Un-
ternehmensleitbilds oder Corporate De-
sign-Leitlinien in einem Manual fixiert hat,
dann wird deutlich, wie viel Marken-Ent-
wicklungsarbeit noch zu leisten ist. Recher-
chieren liefsen sich zwei Unternehmen: Ra-
vensburger und die frisch verkaufte Ars Edi-
tion. Wihrend sich bei Ravensburger die
CD-Richtlinien kurz und prignant in einem
zweisprachigen »Branding Manual« ganz auf
die gestalterischen Aufgaben von Grafikern
konzentrieren, gehen bei Ars Edition die
»Designrichtlinien fiir die Marke« wesent-
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Unternehmensberater: »Es
herrscht Aufbruchstimmung
in Sachen Marketing und
Markenbildung«

Neuighkeiten fiir kleine ind
[ grofie Menschen

Hanser und Aufbau;

Die Programme fiir den
Lesenachwuchs profitieren
von der starken literarischen
Muttermarke
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lich weiter. »Nicht nur das
Buch selbst¢, heifdt es
im Vorwort, reprasentiere
»...fiir den Buchhindler die
Marke arsEdition, sondern
auch die Klarheit der Sorti-
mentsstruktur, der Service,
die Freundlichkeit der Ver-
treter ... etc.« Bei Ars Edition
hat man sich intensiv mit

schenken & erleben

ars=dition

Corporate Identity:
Vom blauen Ravensburger-
Dreieck bis zum bekannten

Sachbuchlabel Was ist was —

das Logo ist das Herzstiick
jedes Markenauftritts

Zugkriftiger Name:
Astrid Lindgren, hier an
der Seite ihrer eigenwilligen
Protagonistin Pippi
Langstrumpf, ist zur
Autorenmarke geworden

dem Markenbenefit, dem Nutzen des nicht
allein auf Kinderbticher beschrinkten Pro-
gramms, auseinander gesetzt. Die Erkennt-
nis: 90 Prozent der Produkte von Ars Edi-
tion werden verschenkt — eine
Wahrheit, der sich die meisten
Kinderbuchverlage in dieser Ra-
dikalitit nicht stellen. Das Ars-
Edition-Logo soll fiir den Buch-
geschenk-Kiufer zu einem »Ga-
rantiesiegel der richtigen Aus-
wahl¢ werden. Geregelt wird
mit dem CD-Manual ein »Mar-
kenauftritt mit Systemg, den die
Cl-Agentur Zintzmeyer & Lux
mitentwickelt hat: Dazu gehért
auch der Einsatz des neuen Mar-
kenclaims »schenken & erle-
beng, der laut Marketingleiterin
Heike Oelsner nicht weniger als
die »Seele«, den Markenkern des
Verlags transportieren soll.

In dhnlichen Markenkatego-
rien denkt Bodo Horn-Rumold,
Verleger der Baumhaus Medien
AG. Der Claim »Gutes fiir Kin-
der« reprisentiere das zentrale
Versprechen des Verlags, der im
Herbst dieses Jahres als »1. Bér-
senwert fiir Kindermedien« an die Borse ge-
hen will. Der Kapitalzufluss soll in weitere
international bekannte Markencharaktere —
akquiriert wurden jiingst mehr als 100 ver-
schiedene Rechte rund um die Peanuts —
und in eigene TV- wie auch Kinoproduktio-

nen investiert werden. Baumhaus will damit
—vergleichbar wohl nur mit den Ravensbur-
ger-Strategien — véllig neue Perspektiven des
Kinderbuchmarketings erschlieen: Mar-
kencharaktere sollen quer durch alle Me-
dien aufgebaut und vermarktet werden.
Eine neue Kategorie im Kinderbuchmarke-
ting stellt auch Dorling Kindersley (DK) mit
seinen Kindersachbiichern dar. Verleger Da-
niel Briicher unterstreicht den Markencha-
rakter der DK-Biicher, deren »typischen
Stil¢, wie er in einem Interview betonte, man
aus 20 Metern Entfernung erkennen kénne.
Mit dem Claim »Unverwechselbar Dorling
Kindersleyx ist er allerdings der Zeit voraus:
Er diirfte erst dann nachvollziehbar sein,
wenn alle DK-Lizenzen bei der deutschen
DK-Tochter versammelt sind.

Markencharaktere

Baumhaus treibt eine Entwicklung auf die
Spitze, die lingst zum Marketingrepertoire
einer Reihe von Kinderbuchverlagen
gehort. Prominente Beispiele sind »Felix«
von Coppenrath, »Der kleine Bir« von Ars
Edition, »Der kleine Rabe« von Esslinger
und — ganz frisch, aber ein Volltreffer von
Programmchef Markus Niesen — »Dudu«
von Fischer Schatzinsel. Der Unterschied zu
den starken Kinderbuchcharakteren frithe-
rer Zeiten 3 la Preuflers »Kleinem Ge-
spenst« ist klein, aber gewichtig: Die Verlage
der modernen Markencharaktere besitzen
das Know-how, zeitgleich zu den Buchcha-
rakteren simtliche Merchandising-Pro-
dukte zu entwickeln und zu vertreiben.

MafRstibe setzt hier seit vielen Jahren
Wolfgang Hélker mit der auf Nonbook- und
Merchandising-Produkte  spezialisierten
Marke Spiegelburg. »Wir entwickeln Artikel
fiir Kinder und machen Kinder gliicklich,
fasst er sein Konzept zusammen. »Wichtig
ist, die Kinder zu verstehen, sich in ihre Er-
lebniswelten hineinzudenken. Prototy-
pisch illustriert Holker die Entstehung
neuer Markenwelten am Beispiel von »Wal-
demar«: »Wir schaffen rund um das Buch ei-
gene Welten. So ist »Waldemar's grofies Gar-
tenbuch¢nicht nur ein informatives und gra-
fisch gelungenes Buch, sondern mit den Ar-
tikeln aus der Edition Die Spiegelburg
wurde eine kleine Gartenwelt geschaffen.
Auffillige Displays und Dekovorschlige fiir
den Handel runden das Bild ab.«
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Zwei weitere Markenkategorien spielen
traditionell im Kinderbuchmarkt eine wich-
tige Rolle. Thre Bedeutung ist nicht hoch ge-
nug einzuschitzen: Produktmarken und Au-
torenmarken. Neuester Superlativ unter
den Produktmarken ist zweifellos »Harry
Potter« (siche auch Seite 10). Es ist das be-
sondere Verdienst von Carlsen (und der
vom Verlag beauftragten Grafikerin Sabine
Wilharm), dass die Markenpositionierung
dabei duferst buchhandelsgerecht ausfiel.
In anderen Lindern ist das nicht so.

Als Besonderheit des Kinderbuchmarkts
kommen hier die langen Produktlebenszei-
ten und somit traditionelle Markentugen-
den, wie Kontinuitit und bestindige Mar-
kenpflege, voll zur Geltung. Wahre Heroen
der Autorenmarkenpflege sind Verlage wie
Thienemann (Ende, Kruse, Preufiler), Oe-
tinger-Dressler (Lindgren, Kastner, Maar,
Nordqvist) oder Gerstenberg (Eric Carle).
Verlage wie Altberliner mit Starautor An-
dreas Schliiter zeigen, wie ein Autor profes-
sionell aufgebaut und fest mit einer Unter-
nehmensmarke assoziiert werden kann.
Welche Potenziale hier noch brachliegen,
zeigt ein aufergewdhnlicher Autor wie
Thomas Brezina, der in Osterreich fiir mehr
als 90 Prozent aller Kinder ein fester Begriff
ist und sich dort, anders als in Deutschland,
einer fast kulthaften Verehrung erfreut.

Im Kindersachbuch-Segment reprasen-
tiert eine Reihe wie Tessloffs Was ist was
wahrscheinlich einen der héchsten Marken-
werte in der Buchbranche — der Verlag geht
konsequenterweise mit einem »Wissenspor-
tal fiir Kinder«, www wasistwas.de, online.
Vorbildlich ist auch die Pflege der Reihe Se-
hen, Staunen, Erleben bei Gerstenberg, die
inzwischen von einem anspruchsvollen Pro-
grammsegment visueller Lexika flankiert
wird. Nicht zu vergessen als Produkt-Mar-
kenphinomen: »Pixi« von Carlsen mit sie-
ben Millionen verkauften Exemplaren pro
Jahr. Dass es nicht einfach ist, Produktmar-
ken konsequent zu fiihren, zeigt Arena mit
der Edition Biicherbir, die sich lingst zu ei-
nem Imprint mit unterschiedlichsten Subla-
bels entwickelt hat. Apropos Arena: Hoch-
interessant ist das neue Projekt Abenteuer-
land. Das Konzept — nur ein Schauplatz und
eine »Helden«Clique fiir alle Seriengenres
von Detektiv- {iber Zeitreise- bis Rittera-
benteuer — ist ein Beleg dafiir, wie konse-
quent, fast verbissen, viele Verlage von den
Bediirfnissen der Zielgruppe aus operieren.
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Not macht bekanntlich erfinderisch. Da
in Kinderbuchverlagen in der Regel keine
Etats fiir markenadiquate Endverbraucher-
Kampagnen zur Verfligung stehen, liegt der
Schwerpunkt der Marketingkommunika-
tion traditionell im »Below the line-¢, also
im Verkaufsforderungs- und Aktionsbe-
reich. Aufgefallen ist im Sinne einer konti-
nuierlichen Markenbildung in den
vergangenen Jahren besonders Ess-
linger mit Aktionen rund um den ¢
kleinen Raben sowie Loewe im
Erstlesebereich. Ars Edition und
Coppenrath profilierten sich mit
aufwendigen POS-Inszenierun-
gen (Zirkus-Display fiir
Felix), mit Verkaufsméo-
beln und Shop-in-Shop-
Modulen (vom blauen Cop-
penrath-Schrank bis zum
»Bauklétzchen-Modul«  von
Ars Edition.

Fazit

Es ist unvermeidbar: Jeder Uberblick

ist unbefriedigend. Erwihnenswert ; Markencharaktere:
wire auch das neue Kerle-Vorlesepro-  Der kleine Rabe von Esslinger
gramm, das mit dem Miinchner Papst der  als Spieluhr, die Ente Dudu

von Fischer Schatzinsel als
Kuscheltier — die hohe Schule
des Merchandising gehirt zu
den Schliisselfaktoren
erfolgreicher Markenbildung

Kinderpsychologie, Prof. Dr. Martinius, als
Testimonial unter Marken-Kommunikati-
onsaspekten vorbildlich positioniert wurde.
Oder die Erfolgsstory der Taschen-
buchmarke Omnibus. Oder die Neupositio-
nierung der Atlantis Kinderbuicher von Pro
Juventute unter dem neuen Verlagsleiter
Urs Gysling. Oder die »Geheime Leseexem-
plar-Aktion« des Ensslin Verlags fir die
Reihe Generation Future, die fiir maximale
Aufmerksamkeit sorgte, weil niemand ein so
ambitioniertes Vermarktungskonzept von
einem kleineren Verlag wie Ensslin erwartet
hitte. Genau das kennzeichnet aber das
Marketing der Kinderbuchszene: Auch klei-
nere Unternehmen haben sich dem Thema
Markenbildung verschrieben. Denn es geht
dabei nicht um hohe Etats, sondern nur um
eines: um konsequente Konzepte. Und um
eine Portion (brancheniiblicher?) Disziplin,
sich an diese Konzepte auch zu halten.

* Dr. Andreas Meyer ist Unternehmensberater (Verlags-
Consult) und hat an der Universitit Minchen einen
Lehrauftrag fiir Markenbildung in der Buchbranche.
Die Recherche fiir seinen Beitrag leistete Judith Frey.



