Verlagsmarketing

beide @ Thomas Blume

Zielgruppen beobachten:
Wer das Verhalten von
Marktteilnehmern
beeinflussen will, muss
Kundenzufriedenheit
anstreben

Kundenbegeisterung

mangelhaft

Wihrend der Begriff Kundenorientierung in aller Munde ist, zahlt
die Kundenzufriedenheit in Deutschland zu den Reizthemen.
Wie genau kennen die Publikumsverlage eigentlich ihre Leser?
Thesen zur aktuellen Lage von Andreas Meyer

as Verhiltnis zwischen Verlagen und
D Buchhandlungen ist angesichts der —

angeblich — »gréfiten Krise des deut-
schen Buchhandels nach dem Krieg« (»Siid-
deutsche Zeitung«) von Ratlosigkeit ge-
prigt. Wenn nach den Sanktionen bedeu-
tender Buchhandlungen gegen Heyne we-
gen der Grisham-Premiere im Bertelsmann
Club nicht nur Einkaufsstopps, sondern bei
Grofikunden wie Hugendubel Kurzarbeit
oder wie bei Kiepert Entlassungen die Folge
sind, stellt sich fiir manche Vertriebsabtei-
lung von Verlagen durchaus die Frage: Wem
kénnen wir tiberhaupt noch unsere Biicher
verkaufen?

Eine Fragestellung, die ebenso fatal wie
charakteristisch ist. Denn anders als in vie-
len Fachverlagen steht bei Publikumsverla-
gen meist nicht der Endkunde im Mittel-
punkt der verlegerischen Aktivititen, son-
dern der Buchhindler oder — in der Wert-
schépfungskette noch frither — die eigenen
Verlagsvertreter.

Das Problem der Ratlosigkeit gegeniiber
dem Buchhandel ist nicht neu: Parallel zum
Strukturwandel im Sortiment samt der aus
anderen Branchen bekannten Filialisierung
kam es immer wieder zu tief greifenden Kri-
sen zwischen Verlagen und groffen Buch-
handlungen. Erinnert sei an das Jahr 1995:



Damals verinderte Hugendubel, begleitet
von einem wiitenden Aufschrei der Verle-
ger, einige bis dahin als unantastbar geltende
Branchen-Spielregeln in den Bereichen Ver-
treter-Betreuung (nur noch Beratung, keine
festen Bestellungen mehr) und Logistik (Be-
zug nur noch iiber Libri oder das Hugendu-
bel-Zentrallager). Nicht gedankt wurde
Heinrich Hugendubel ein Vortrag im Januar
1996 auf der Tagung der AG Literarische
und Sachbuchverlage (heute AG Publi-
kumsverlage), in der er der Branche eine Art
Nachhilfestunde zum Thema Kundenorien-
tierung gab. Die damaligen Fakten haben
sich seitdem nicht oder kaum verindert:

Denn diese waren, anders als etwa die Ton-
trager-Industrie, die ein Monopol im Be-
reich der elektronischen Bestellsysteme be-
sitzt, auf derart komplexe, koordinierte
Dienstleistungen nicht vorbereitet.

Produkt- versus
Kundenorientierung

Damals hitten die Verlage eigentlich erken-
nen miissen, dass sie in Sachen Kunden-
orientierung gegeniiber dem (Grof-)Buch-
handel letztlich nicht viel zu bieten hatten.
Heinrich Hugendubel ging 1996 in seinem
Vortrag allerdings noch einen

Kleine Checkliste zur Kundenzentrierung fiir Entscheider | Schritt weiter: Die Ziele von
Handels- und Verlagsmarketing

Buchhandel : Endverbraucher wiirden icht iihereinstiamen.
U Existiert in [hrem Verlag eine Kunden- 1 Gibt es in Threm Verlag eine generelle Verlage arbeiteten tiberwie-
segmentierung, die neben monetiren und einheitliche Auffassung tiber Ziel- gend produktorientiert, mit
Kriterien auch »softe« Potenzialfakto- gruppen? dem einzigen Ziel, die Prisenz
ren berticksichtigt? Q0 Sind in Threm Verlag allen Mitarbei- der eigenen Biicher mit allen

[ Existiert in Threm Verlag ein Friih- tern die Vorlieben und Besonderheiten Mitteln durchzusetzen und die
erkennungssystem fiir Potenzial- und der Kernzielgruppen und Lebenswel- der Konkurrenz zu verhindern.
Zukunftskunden? ten [hres Verlags bekannt? Das Ziel des Buchhandels sei

L Segmentieren Sie lhre Buchhandels- [ Gibt es ein Commitment aller Ent- dagegen ein véllig anderes: Sein
kunden nach Zielgruppen / Lebens- scheider im Verlag zum Primat der Kunde, der Endkunde, miisse
welten, und fordern Sie von Ihren Kundenzufriedenheit und zum kun- ein Angebot und ein Ambiente
Auflendienstmitarbeitern eine lebens- denzentrierten Handeln? vorfinden, das so attraktiv sei,

| weltspezifische Titelselektion? Q Haben Sie in den vergangenen sechs dass er unbeirrt von der Kon-
| QI Haben Sie in den vergangenen sechs Monaten ein neues Buchkonzept kurrenz anderer Branchen im-
Monaten strategische Konzepte IThres durch eine Fokusgruppe beurteilen mer wiederkomme. Hugendu-
Verlags durch eine Expertengruppe lassen? bel unterschied zwischen lek-
von Buchhindlern beurteilen lassen? [ Stehen Sie per Internet mit einer defi- toratsorientierten Verlagen, bei

[ Betreuen Sie und andere mafigebliche nierten Referenzgruppe von Lesern in denen die »Inhalte wichtiger als
Entscheider Thres Hauses persénlich permanentem Kontakt? die Marktchancen« seien, und
und regelmiBig Schliisselkunden Ihres nachfrageorientierten ~ Verla-

= Verlags? gen, die Programme fiir vorhan-

QDer Verdringungswettbewerb der Ver-
lage fihrt zu einer steigenden Titelzahl
bei stagnierendem Marktvolumen.

[ Die Nachfrage verteilt sich dadurch auf
eine héhere Titelzahl.

0 Dadurch werden die Lebenszyklen der
Biicher kiirzer, das Lagerrisiko fiir das Sor-
timent steigt, ergo werden die Bestell-
mengen kleiner und die Durchschnittsra-
batte niedriger, wihrend die Logistikkos-
ten steigen.

Hugendubel l6ste sein Logistikproblem
mit Hilfe der Barsortimente (schrankfertige
Lieferung durch Libri, das heift: einen ein-
zigen Dienstleister), nicht mit den Verlagen.

dene Vertriebsstrukturen pro-
duzierten. Das damals fiir viele Verlage er-
schiitternde Resiimee von Heinrich Hugen-
dubel lautete: »Der Buchhandlung kann es
letzten Endes egal sein, von welchem Verlag
sie Biicher kauft.« Entscheidend sei, nicht
moglichst viele Biicher in der Buchhand-
lung zu haben, »sondern die richtigen, in der
richtigen Menge zum richtigen Zeitpunkt«.

Hugendubels Vortrag ist aktueller denn
je. Aber so tibertrieben es klingen mag: Die
deutschsprachigen Publikumsverlage lei-
den, das zeigt sich immer wieder in der Pra-
xis der Unternehmensberatung, unter ei-
nem eklatanten Wissensdefizit iiber die Zu-
sammensetzung und die Kaufmotive ihrer
Endkunden. Bestiirzend hohe Investitionen
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Das Thema

in Buchprojekte erfolgen auf einer so ge-
nannten selbstreferentiellen Basis: Das be-
deutet, Konzept und Marktchancen werden
ausschlieflich verlagsintern, also zwischen
Programmleitung, Verlagsfithrung, Vertrieb
und bestenfalls unter Beteiligung des Autors
diskutiert. Der End- und der Handelskunde
werden in der Regel nicht gefragt.

Imitations-Spezialisten

Die Folgen sind immer wieder desastros:
Analog zur Pharma-Branche kann man
heute auch in der Buchbranche von »Gene-
rika«-Spezialisten sprechen, also von Auto-
ren und Programmmachern, die sich auf die
schnelle Imitation, auf Nachahmerprodukte
spezialisiert haben.Die Krise der Ratgeber-
Verlage, die — das sagen die GfK-Zahlen
deutlich — keine Krise der Ratgeber-Nach-
frage ist, verweist auf die immer gleiche Pro-
blematik: Titelmenge statt Titelqualitit
fithrt zu Austauschbarkeit, zur Verstopfung
der Absatzkanile, dem Sinken der Abver-
kaufszahlen und schlieflich zur Bereinigung
des Markts und der Anbieter.

Der auch von Branchenfremden immer
wieder vorgebrachte »Apfelessig-Vorwurfe,
die Geifelung der zahllosen verwechselba-
ren Parallelausgaben zu einem Boom-
thema, ist in seiner Problematik von der
Buchbranche nicht verstanden worden: Die
Endkunden fithlten sich angesichts dieser
Titelschwemme in ihren Bediirfnissen nicht
ernst genommen, sondern veralbert und ori-
entierungslos.

Ein Defizit in Sachen Kundenorientie-
rung haben am wenigsten die Buchhandlun-
gen, sondern die Publikumsverlage. Das
mangelnde Wissen, wer die eigenen Kunden
sind und was sie genau wollen, beriihrt
Kernfragen verlegerischen Selbstverstind-
nisses. Um es provokant zu formulieren: So-
lange nicht die Kundensicht, sondern die
Produktsicht dominiert, werden nicht nur
zu viele, sondern die falschen Biicher von
den falschen Leuten gemacht.

Kundenzentrierung als Strategie

Der Einwand, fiir Belletristikprogramme
konne dies alles nicht gelten, da sie aus-
schlieBlich mit dem »Bauch« gemacht wiir-
den, ist nur auf den ersten Blick richtig. Wie
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in anderen Branchen auch, geht es bei
Biichern in mindestens 70 Prozent der Fille
um Emotionen. Denn 70 Prozent aller
Biicher, so postulieren die Buchhandels-
berater Marianne Drees und Arnd
Roszinsky-Terjung, werden spontan ge-
kauft. In diesem Zusammenhang verfingt
also das Uralt-Argument, in der Buchbran-
che sei alles anders, nicht mehr.

Die groflen Buchhandlungen haben sich
in der Branchenkonkurrenz doch deshalb
durchgesetzt, weil sie die Kompetenz fiir ge-
nussvolle, gliicklich machende Spon-
tankiufe besitzen. Was unterscheidet denn
die Produktion oder Vermarktung eines Bel-
letristiktitels von der eines Parfums oder ei-
ner Schokolade?

In den Verlagsleitungen und den Spitzen
der Buchkonzerne hat ein strategisches Um-
denken begonnen. Die Devise »Immer mehr
vom Gleichen« wird gegenwirtig ebenso in
Frage gestellt wie die immer unbeweglicher
gewordenen groflen Apparate. Em-
pfehlenswert wire, nicht nur die Einstel-
lung, sondern auch die Begriffe zu indern.
»Kundenzentriert« zu arbeiten bedeutet, so-
wohl End- wie Handelskunden stirker seg-
mentiert zu betrachten — und vor allem zu
betreuen. Dabei geht es nicht nur um das
jetzige und zukiinftige Marktpotenzial, son-
dern - in einer immer stirker vernetzten
Welt nahe liegend - auch um das Ressour-
cenpotenzial sowohl der Leser wie der
Hindler.

Andere Branchen sind in diesem Punkt
bereits wesentlich weiter. Gefragt wird dort
gezielt danach, welcher Kunde aktiv oder
passiv als Unternehmensressource dient,
beispielsweise durch die Vergabe von Refe-
renzen oder durch Input etwa von Infor-
mationen. Ausgerechnet die zur Kommuni-
kationsbranche zu rechnenden Publikums-
verlage sind hier — wiederum im Unter-
schied zu Fachverlagen — noch ganz am
Anfang.

Will man als Verlag wirklich von High-
Potential-Lesern und -Buchhindlern profi-
tieren, ist ein radikales Umdenken notwen-
dig. Denn diese Kunden werden nur mit
Verlagen eng zusammenarbeiten, die die
Kundensicht und den Kundennutzen zur
Pramisse ihrer Unternehmensstrategie er-
hoben haben. Dieses Umdenken kann nicht
im Vertrieb oder Lektorat beginnen,
sondern nur mit der »Verpflichtung zur ab-
soluten Kundenorientierung auf Top-



Kundenorientiert:

Das Angebot misse fur den
Endkunden attraktiv sein -
von welchem Verlag, sei
letztlich nicht entscheidend,
formulierte Heinrich
Hugendubel 1996

10

Managementebene«, wie Frank Dornach,
Mitherausgeber des  »Kundenmonitors
Deutschland« sagt.

Kundenbindung und
Unternehmenswert

Den Kunden ins Zentrum zu stellen, dient
nicht nur dazu, bessere Biicher zu machen.
In der Praxis der Verlage dominiert aller-
dings heute speziell im Vertrieb die mo-
netire Komponente des Kundenwerts. Die
Planung ist meistens kurzfristig, dynamische
Aspekte finden kaum Beriicksichtigung. Die
Folge sind Giefikannenprinzip und unsys-
tematische Kundenpflege. Viele Aufien-
dienstmitarbeiter von Verlagen wissen zu

wenig {iber die exakten Zielgruppen, die
Strategie und die Planung der von ihnen be-
suchten Buchhandlungen. Sie bieten — grob
formuliert — iberall die gleichen Titel in der
gleichen Weise an. Es gibt nur wenige Ver-
lage, die nicht aus Kosten-, sondern aus Kon-
zeptgriinden eine Kundenselektion vorneh-
men. Dabei hat das Beispiel der Frithzeit des
Taschen Verlags gezeigt, dass nicht immer in
einer moglichst grofen Kundenzahl, son-
dern ganz im Gegenteil in der Reduzierung
der Erfolg liegen kann.
Kundensegmentierung, -selektion und
-bewertung ist fiir Vertrieb und Marketing
ebenso wichtig wie fiir Inhaber und Gesell-
schafter. Kundenwert und -zufriedenheit
gehoren zu den wesentlichen Bestandteilen
einer fundierten Strategie. Denn es besteht

ein unmittelbarer Zusammenhang zwi-
schen der Kundenbindung und dem Unter-
nehmens- und Markenwert eines Verlags.
Verlagskonzepte, die auf der Basis von
Customer-Lifetime-Value-Berechnungen
Auskunft iiber Kundenorientierungsstrate-
gien geben konnen, werden in Zusammen-
hang mit Basel II und Sharcholder-Value-
Orientierung den Forderungen der Rating-
Experten der Banken eher entsprechen.

Vom defensiven zum offensiven
Marketing

Neue Kunden als Erster zu entdecken, sorgt
regelmifig fiir tiberdurchschnittliche Ren-
dite und zusitzlich fiir jede Menge zu-
kunftsrelevanter Informationen fiir den Ver-
lag. Eine stringente Kundensegmentierung
und -selektion wird bei wachsendem Er-
tragsdruck ohnehin unumginglich.

Die Konzentration auf die viel berufene
Kundenorientierung geniigt nicht. Alle dies-
beziiglichen Aktivititen haben stark reakti-
ven beziehungsweise defensiven Charakter.
Prof. Anton Meyer, Kundenzufriedenheits-
Papst unter den Marketing-Koryphien, for-
dert seit vielen Jahren, neben dem ékonomi-
schen grundsitzlich auch immer den sozia-
len und psychischen Nutzen von Kunden im
Auge zu haben. »Eine wiederholte, zufrie-
den stellende Erfahrung fithrt neben Zufrie-
denheit auch zum Aufbau von Vertrauens,
stellt er fest. Er unterscheidet zwischen de-
fensivem, also smarket driven« und offensi-
vem Marketing: »drive markets«. Wer das
Verhalten von Marktteilnehmern aktiv be-
einflussen will, so Meyer, muss kompromiss-
los Kundenzufriedenheit, mehr noch, er
muss Kundenbegeisterung anstreben. Das
legt die Latte von Verlagen hoher: Der
Markt verlangt in diesem Fall die Schaffung
eines intuitiv wahrnehmbaren Kundennut-
zens. Viele Verlage sind in diesem Punkt be-
reits erfolgreich, einige sogar permanent —
etwa Diogenes. Andreas Meyer

tung Verlagsconsult, die sich auf Unternehmens-, Mar-
keting-, IT- und Logistikkonzepte fiir Verlage speziali-
siert hat, und Mit-Initiator des »Buchmarkte-Forums.
Der Artikel entstand in Zusammenarbeit mit Dr. Chris-
tian Bliimelhuber vom Lehrstuhl Prof. Anton Meyer.
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