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EDITORIAL

TROCKENZONEN, WANDERLUDEN UND ANDERE HOLZWEGE

WELCHE STORY BRINGT ERFOLG? MIT
WELCHEM PLOT KANN MAN LITERARISCH
PUNKTEN? FRAGEN UBER FRAGEN, DIE
SICH AUTOREN UND VERLEGER IMMER
AUFS NEUE STELLEN MUSSEN, WENN SIE
NICHT FUR DEN PAPIERKORB PUBLIZIEREN
WOLLEN, SONDERN FUR ZAHLENDE BUCH-
KAUFER.

Vierzig Liebesromane pro
Minute verkaufte allein der
Cora-Verlag im Jahr 2007
an seine deutschsprachi-
gen Leser. So sehen die
y,Hidden Champions" im
BUchermarkt also wirklich
aus.

Bestsellerlisten  bestechen
dagegen mit Prominenz.
Ob Bushido oder Bohlen,
was zAahlt ist offenbar der
gute Name. Oder der fref-
fende Titel. Die Kaufer von
1.3 Millionen ,Feuchtgebie-
fen" kénnen schlieBlich
nicht irren. Daher sorgen
die Verlage bereits mit
neuen ,Trockensimpfen*
und ,Fleckenteufeln" fUr li-
terarischen Nachschub.
Was ,lernt" uns das, ist man ge-
neigt zu fragen. Besser gut ge-
klaut als schlecht selbst erfun-
den? Schafft man so den Best-
seller aus der Retorte2 800.000
Mal wurde immerhin ,Scripfum®
verkauft, ein Buch von Raymond
Khoury, das auf der Dan-Brown-
Schiene vermarktet wurde. Von
solchen Auflagen kénnen Fach-
buchautoren natlrlich nur tréu-

men, sofern ihr  Marketing-
Lehrbuch nicht gerade ins Chi-
nesische Ubersetzt wird. 5.000
BUcher gelten hierzulande ja
schon als Auflagenrakete. Aber
vielleicht sollte man einfach mal
die Titel opfimieren. Von ,,BWL fUr

L A R R TEINTCTY 19%%

LEXIKON

Wahe Einfahrung in die Aligemeang
Betriebswirtschattslehre 19. Auflage

Monica Lewinsky

seewmm Klinische Psychologie

Dummies" bis ,Konsumentenver-
halten reloaded” - das kdnnte
klappen ...

Andererseits: Braucht es fUr solch
bescheidene StUckzahlen denn
Uberhaupt noch einen Verlag?
Schatzungen zufolge werden in
den nd&chsten Jahren ohnehin
etwa 30 Prozent des kon-
sumierbaren  Contents  selbst
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produziert und vermarktet, so die
Trendforschung. BookRix, My-
space, Podcasts, Youtube, Book-
on-Demand & Co. ebnen den
Weg fir eine neue Medienland-
schaft mit immer neuen Nischen
und immer neuen Chancen for
persénliche Popularitart.
Klappern gehort hier zum
Handwerk. So wie zum Er-
folg stets 99 Prozent Arbeit
und FleiB gehoéren, aber
nur 1 Prozent Talent. Das
schreibt jedenfalls Dieter
Bohlen, und der sollte sich
auskennen.

Aber BEHAVE wollte es
genauer wissen und hat
Experten befragt: Wie
fuhrt man BUcher zum Er-
folg?¢ Die Antworten der
Profis lesen Sie im aktuellen
Heft.

BE.HAVE wUnscht viel Spal3
bei der Lekture! (TJ)
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JUGENDWORT 2008

LANGENSCHEIDT-INITIATIVE  STELLT  AK-

TUELLE HITLISTE VOR:

1. Gammelfleischparty
(U-30-Parties)

2. Bildschirmbraune
(Bldsse von Computer-
freaks)

3. unterhopft sein
(Lust auf Bier haben)

4. Datenzapfchen
(USB-Stick)

5. Stockente
(Nordic Walker)

Nicht ganz unlustig? Mittelalte
Menschen in der Seniorendisco.
(Quelle: obs/Langenscheidt KG)

- Anzeige -

DR. KLAUS GALLERT

Auf dem Romerberg 29
D-50968 KéIn

Fon: +49 (0) 221 340 52 52
Fax: +49 (0) 221 340 52 53

E-Mail: Gallert@netcologne.de
Marketing- und Kommunikati-
onsberatung fur kleine und
mittlere Unternehmen.
Kooperationen u. a. mit Markt-
forschungsinstituten, Werbe-
agenturen und Designern.

TESTLESER
FINDEN?

EIN ERFAHRUNGSBERICHT. Wie kann
ein Aufor erkennen, ob sein Text
etwas taugte Eigentlich gar
nicht, denn sprachliche Schdn-
heit liegt letztlich im Auge des
Betrachters. Aber wenn mehrere
Betrachter zu dem gleichen Ur-
teil gelangen, dann kdénnte die
Einschdtzung durchaus Relevanz
besitzen. Taugt die Weisheit der
Vielen also zur Qualitatskontrol-
le?

Um dies einmal zu testen, wurde
ein Textentwurf (Erz&hlung) einer
kritischen Profung durch neutrale
Testleser unterzogen. Die Teil-
nehmer der Studie konnten dao-
bei mittels eines Aufrufs im Ama-
zon.de-Leserforum schnell ge-
funden werden. Innerhalb von
10 Tagen meldeten sich 20 zu-
meist weibliche Testleser per E-
Mail und erhielten den Text als
PDF-Datei nebst Fragebogen mit
der Bitte um PrUfung zurGck. Die
groBe Resonanz auf diese kleine
Anfrage Uberraschte und Uber-
traf die Erwartungen durchaus.

Iwei Wochen und eine E-Mail-
Erinnerung spdter lagen immer-
hin 10 Ruckmeldungen vor. Die
Beurteilungen bewegten sich
zwischen ,vernichtend" und ,,lo-
bend". Dazwischen gab es
nichts, eine Polarisierung, die tat-
s@chlich Uberraschte.

Was lehrt dieser Teste Erstens,
dass das Internet eine prima Hilfe
darstellt, um neutrales Feed-
back einzuholen. Zweitens, dass
die Probandenmeldungen recht
selbstreferentiell erfolgen, d. h.

die Geschlechter-, Alters- und
Bildungsquote entspricht wo-
maoglich nicht der anvisierten

Zielgruppe. Hier muss gegebe-
nenfalls eine enfsprechende
Auswahl getroffen werden.

Drittens, dass sich die Einschd&t-
zungen der Testleser in der Sum-
me dhneln, das Urteil von Vielen
also durchaus Bestand zu haben
scheint.

BE.HAVE meint: Testleser aus
dem Internet erscheinen als ein
hilfreiches Instrument, um schnell
erste Textbeurteilungen zu erhal-
ten. Die RUckmeldungen kdénnen
dabei von brutalstmoglicher Ehr-
lichkeit (,Ein Buch, das die Welt
nicht braucht ...) bis hin zu moti-
vierendem Lob (,gerne gelesen
. gepragt  sein.  Insgesamt
dUrften solche MeinungsduBe-
rungen aber tatsdchlich geeig-
net erscheinen, ein grobes Bild
der literarischen Wirklichkeit zu
zeichnen. (TJ)

IMPRESSUM

BE.HAVE

Zeitschrift fur Medien-, Konsum-
und Verhaltensforschung
Herausgegeben von

Prof. Dr. Thomas Jendrosch
und PD Dr. Maria Neumaier

ISSN 1611-146X
Korrespondenzanschrift:
BUro Prof. Dr. Jendrosch
BE.HAVE Redaktion
Oberstr. 18

D-41352 Korschenbroich

Tel.: 02182-570285
Fax.: 02182-570286

Internetprdsenz:
www.BEHAVE-online.de
E-Mail:

redaktion@behave-online.de

BE.HAVE 1/2009



mm’

Wy
, 3

ERFOLGS-
GESCHICHTEN

BE.HAVE SPRACH EXKLUSIV MIT DEM
BESTSELLER-AUTOR PETER SCHRENK UBER
ERFOLGSREZEPTE UND ERFAHRUNGEN
BEIM BUCHER SCHREIBEN.
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Herr Schrenk, wie kamen Sie zum
Schreiben, was war lhre Motiva-
tion?

Der liebe Gott und die Gene
meiner Eltern (KUnstler) haben
mir eine Reihe von Talenten
(Schauspieler, Schreiber- oder
Werbekreativling), in die Wiege
gelegt. Ich konnte (wollte) mich
lange Zeit nicht entscheiden und
so landete ich mehr oder weni-
ger ‘zufdllig” bei Analysen und
Statistiken in einem Wirtschafts-
und Marktforschungsinstitut. Mit-
tels Brachialgewalt (Pleite des
Arbeitgebers) wurde ich 1986
dazu gezwungen, auf das gene-
fische Repertoire zurUckzugreifen
und enfwickelte meine Schreib-
fahigkeiten.

Wie haben Sie den Einstieg in ei-
nen groBen Verlag geschafft?

FUr die spannende, und fUr das
Nachkriegsdeutschland so typi-
sche Biographie eines Unbe-
kannten hatte sich in der ge-
schlossenen Verlagsszene nie-
mand interessiert. Nur zwei Be-
reiche suchten immer nach
halbwegs guten Autoren: Kin-
derbuch und Krimis. Nicht zufallig
wdahlte ich das Krimi-Genre, um

Teile meiner Biographie abzuar-
beiten bzw. Geschichten an die
Leser zu bringen, von denen ich
‘angefasst” war. Dabei waren
mir meine Marketingerfahrungen
nUtzlich. Dusseldorf war noch ein
weiBer Fleck auf der Krimi-
Landkarte und das Japan-
Thema (japanische Kolonie in
DuUsseldorf) in Deutschland im
Krimi noch nicht behandelt wor-
den. Meine Ausbildung in der
Wirtschafts- und Marktforschung
(Recherche) und meine Ehe mit
einer Japanerin waren mir dabei
auch noch eine groBe Hilfe. La
fortune, ohne welche die beste
Vorarbeit fir die Katz™ ist, kam
dabei noch hinzu.

Worin besteht der Erfolg Ihrer Re-
gionalkrimis?

Zur rechten(2) Zeit (700-Jahrfeier
der Stadtwerdung), am rech-
ten(¢) Ort (Dusseldorf) und mit
dem richtigen Berufshintergrund
(FGhigkeit zur genauen Recher-
che gekoppelt mit Phantasie),
Kenntnis des Hintergrundes (Jao-
pan) und Auswahl der richti-
gen(?) Verlage (u.a. Goldmann,
Rowohlt und Scherz). AuBerdem
war ich der erste Autor, der ei-
nen ‘Erwachsenen-Krimi” mit Set-
ting in DUsseldorf schrieb.

Herr Schrenk, wie sehen lhre ty-
pischen Leser aus?

Ein fremder Tod (der Erstling)
wurde von den Lokalmedien fast
Uberschwanglich gefeiert und so
war es hier einfach ‘in’, dieses
Buch zu lesen. Zuerst nur fur die
Dusseldorfer, dann fUr die Genre-
Leser (Krimis). Die meisten merk-
ten aber spatestens bei der Kon-
ferenz von Reading, dass sie es
nicht mit dem typischen Strick-
muster des Genres zu tun hatten
und dass es eben nicht nur um
DuUsseldorf ging. Das war denen
dann zu kompliziert und zu wenig
heldisch und vorhersehbar. Mitt-
lerweile sind meine Leser fast
ausschlieBlich intelligente Lese-

rinnen, die sich auf die Seite der
weiblichen Protagonisten stellen
kdnnen und sich auch auf die
Schrenk’schen  Erzdhlstrukturen
emotional einlassen kédnnen und
wollen.

Was meinen Sie, sind Regional-
beziige eine generelle Marke-
tingempfehlung?

FUr Romane gibt es keine solche
(unsinnige!) Empfehlung. Es sind
in diesem Land nd&mlich leider
Pyrrhus-Siege, die von den ei-
gentlichen Romaninhalten und
den handwerklichen Fahigkeiten
des Autors nur ablenken. Ge-
genfrage: sind Romane, die an
irgendeinem Ort (und nicht in
Limboland) spielen, automatisch
Regionalromane? Ich wuirde
mich dagegen nicht so vehe-
ment wehren, wenn in diesem,
unseren Land nicht die fatale
Tendenz bestUnde, solche Ro-
mane automatisch in das lokale
Feuilleton abzuschieben. Das ist
so bequem, denn da braucht
man sich nicht mit dem Inhalt
und der Struktur zu befassen. Der
CvD freut sich immer, derartige
.Besprechungen" einem Prakti-
kanten oder Redaktionsvolontdr
fUr einen Achtzeiler aufs Auge zu
dricken. Damit will ich Uber-
haupt kein Urteil Ober Praktfikan-
ten oder Volontdre abgeben.
Manche dieser jungen Journalis-
ten (innenl) sefzen mit guter
Schreibe,  Beharrlichkeit  und
Durchsetzungsfahigkeit gute Ge-
schichten in der Redaktion sogar
gegen alte Routfiniers durch.
Aber das ist angesichts hierarchi-
scher Strukturen selten genug
der Fall.

AKTUELLE BEZUGE ...

In Kuba wurde Ubrigens am 8.
Januar 2009 der 50. Jahrestag
der Castro’schen Revolution ge-
feiert. Es verwundert mich vor
dem oben geschilderten Hinter-
grund Uberhaupt nicht mehr,
dass es keiner Redaktion aufge-
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fallen ist, dass mein neuer Ro-
man, Fetter Sand, sich mit der
Frage befasst, welche Optionen
es fur dieses Land in der Zukunft
noch gibt und zu welchen Er-
gebnissen diese Revolution for
die Bevdlkerung gefihrt hat. Ein-
zig und dallein dem Umstand,
dass etwa funfzehn Prozent des
Romans in Dusseldorf spielen,
verdankt das 600-Seitenbuch ei-
ne Erwdhnung wenigstens im Lo-
kalteil. Nebenbei bemerkt, beim
groBten Buchhdndler der Stadt
wird das Buch verschédmt in der
‘DUsseldorf-BUcherecke” geflhrt.
Beantwortet das lhre Frage?

Peter Schrenk

FETTER SAND

Wie beurteilen Sie Book-on-
Demand-Verlage?

Bis zum Ende des vorigen Jahr-
hunderts hatte ich diese Art von
Verlagen Uberhaupt nicht be-
ricksichtigt. Nachdem ich aller-
dings schon fUr den Roman San-
gers Fluch keinen (westdeut-
schen) Verlag finden konnte und
der neue Roman keinen der an-
geschriebenen Verlage interes-
sierte, sehe ich die Dinge etwas
anders.

RESONANZEN ...

Erlauben Sie mir, dazu aus mei-
nem kurzlichen Schreiben an ei-
nen Feuilletonredakteur zu zitie-
ren: ,Meine jahrelangen Versu-
che fUr das (Buch d. Autor) Fetter
Sand einen ,,normalen” Verlag
zu finden, erhielten die immer
gleichen und Ublichen Stereo-
typ-Absagen.

STEREOTYPE ABSAGEN ...

Da ich uneinsichtigerweise der
Auffassung war, dass dieses
Buch Leser verdient hdtte, ergriff
ich die einzige mir noch verblie-
bene Méglichkeit, als der Verlag
Shaker Media GmbH mir das
Angebot machte, alle meine
(bisherigen) BUcher und auch
wFefter Sand" zu publizieren ... im
Gegensatz zu anderen Verla-
gen, kann Shaker Media keine
Mischkalkulation durchfGhren,
sondern muss jedes gedruckte
Exemplar betriebswirtschaftlich
einzeln berechnen. In der Kon-
sequenz fUhrt das eben dazu,
dass seitenmd&Big umfangreiche
Werke ('Fetter Sand” gehért da-
zu) in den Produktionskosten des
einzeln bestellten Buches derart
hoch liegen, dass die Nutzung
des BuchgroBhandels (z.B. Libri)
nicht mé&glich ist ... auch das
Geld fur eine professionelle Au-
Benkorrektur (von der notwendi-
gen Werbung gar nicht zu re-
den) war fUr mich nicht mehr
aufzutreiben.

Und hier ist dem Verlag kein
Vorwurf zu machen: Es handelt
sich nicht um eine karitative Ein-
richtung, sondern er muss Geld
verdienen. Allerdings verdient er
sein Geld damit, dass er Schrei-
berlingen wie mir in einem mitt-
lerweile closed-shop-system die
einzig verbliebene Mdoglichkeit
der Publizierung ermd&glicht

diese wurde mir nach nunmehr
bereits 100 000 verkauften BU-
chern einzig und allein von der
Shaker Media GmbH gegeben!”

JEDER VIERTE LIEST
KEINE BUCHER

NEUE STUDIE ,LESEN IN DEUTSCHLAND
2008“ DER STIFTUNG LESEN. In
Deutschland liest jeder Vierte
niemals ein Buch. Befragt wur-
den Uber 2.500 Jugendliche und
Erwachsene. Danach sind 36
Prozent aller Befragten wdchent-
liche und 8 Prozent tdgliche
Buchleser. Der klassische Gele-
genheitsleser (25 %) liest ein bis
vier Bucher im Monat, der Vielle-
ser dagegen (3 %) liest mehr als
50 BUcher pro Jahr. 45 Prozent
der 14- bis 19-Jahrigen erklGren
Ubrigens, dass sie als Kind nie ein
Buch geschenkt bekamen.

Hier die deutschen Lesertypen:

Leseabstinente 25%
finden lesen mUhevoll
Lesefreunde 24 %
wertschdatzen das Lese-

Erlebnis

Informationsaffine 20 %
Vielmediennutzer 12%
Elekironikaffine Nutzer 11 %
ziehen Computer gegen

Uber Buchern vor
Medienabstinente 8 %

halten alle Medien fur
Ballast

- Anzeige -

AUGUSTIN.

Agentur fiur
Live-Kommunikation

www.augustin-event.de
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BUCHTRAILER

BUCHER WIE FILME BEWERBEN? Mit
Buchftrailern soll es funkfionieren.
Die z. T. aufwendig produzierten
Fimchen machen tatsdchlich
Lust aufs Lesen.

Die Hamburger Agentur LitVideo
produzierte z. B. die Website des
Autors Cody Mcfadyen. Die als
Flashbook gestaltete Internetsei-
te bietet nebst einer Lese- und
Hoérprobe, Hintergrinde zum Au-
for und zum aktuellen Buch. Der
Start des Titels wird durch eine TV
Kampagne und durch Buchtrai-
ler im Internet begleitet:

http://www.literaturvideo.de/
mcfadyen

BUCHERLESEN IN
DER ERLEBNIS-
GESELLSCHAFT

STUDIE DES BORSENVEREINS UND DES
ZDF.

Mit 20
Einzelaussagen sollten die Be-
fragten die unterschiedlichen Er-
lebniswelten von Fernsehen und

Emotionale Qualitdaten.

Lesen beschreiben. Es zeigte
sich, dass das Leseerlebnis den
Erfahrungen beim Fernsehen in
punkto Emotionalit&t (einschliel-
lich der Funkfionen Ausgleich
und Zeitvertreib) nicht nachsteht.

Danach macht Lesen ...

vor allem SpafB 84 %
fordert die Entspannung 81 %
ist eine schéne Abwech- 73 %
slung im Arbeitsalltag

bringt Spannung 68 %
man kann dabeilachen 51 %
lenkt von Alltagssorgen 51 %
ab

vertreibt Arger 46 %
ist eine sinnvolle Nutzung  56%
von Zeit

ist ein guter Zeitverireib 49 %
ist Gewohnheit 38 %

Orientierungsfunktion. An zweiter
Stelle nach den emotionalen
Qualitaten hat die Lektire fUr die
Leser eine wichtige Orientie-
rungsfunktion.

Danach wollen die Befragten ...

vor allem etwas lernen 70 %
neue Informationen 69 %
sammeln

Anregungen und Stoff 66 %
zum Nachdenken be-

kommen

Gespréchsstoff ernalten 50 %
wertvolle Hilfen zur Mei- 42 %
nungsbildung erhalten

mehr Verstandnis for 27 %

Sorgen und Probleme
anderer Menschen ent-
wickeln

Soziales Erleben. FUr rund ein
Viertel der Befragten spielt Lesen
auch fur das Soziale Erleben eine
Rolle. Dazu gehoren ...

die Quasiteilhabe am 27 %
Leben anderer

Literarische Figuren als 23 %
»gute Freunde"

die Starkung des Zuge- 21 %
horigkeitsgefihls

die Hilfe bei der Orientie- 20 %

rung im Alltag

Zusammenfassend heiBt es im
Untersuchungsbericht dazu, Le-
sen kdénne ,,als mediale Tatigkeit
bezeichnet werden, die hoch
emotional ist, gleichzeitig fur vie-

le auch Ausgleich und Zeitvert-
reio bedeutet sowie zudem ei-
nen hohen Orientierungswert
besitzt. FUr Teile der Leser bedeu-
tet sie auch Soziales Erleben”.
(Quelle:  Media Perspektiven
10/2005).

BE.HAVE
BUCHEMPFEHLUNG

Sarah Soitzer

The Diffusion of
New Book Titles

Diffusion Process, Factors of Influence and Managerial Implications

\
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edition alavilla

Spitzer, Sarah: The Diffusion of
New Book Titles.  Diffusion
Process, Factors of Influence,
and Managerial Implications. Er-
schienen im Verlag edition alto-
villa zum Preis von 34,90 € (ISBN:
978-3-938671-09-2).

- Anzeige -
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REIZEN
REZENSIONEN
ZUM KAUF?

DIE ANALYSE DER AUSWIRKUNGEN VON
KUNDENREZENSIONEN AUF DEN BUCHAB-
SATZ MIT HILFE VON DIFFUSIONSMODEL-
LEN UND DER COMPUTERGESTUTZTEN IN-
HALTSANALYSE (CUI).

Kundenrezensionen im Internet
bieten Kunden die Moglichkeit,
sich vor dem Kauf eines neuen
Produkts ein Bild Uber die Quali-
t&t zu machen. Da vor dem
,Konsum" eines Buchs der Inhalt
vom Kunden nicht bewertet
werden kann, besteht gerade
bei BUchern ein starkes Interesse
daran, die Unsicherheit Gber die
Produktqualitdt durch maoglichst
neutrale Informationen zu redu-
zieren.

Kundenrezensionen

‘54 Rezensionen

5 Sterne: (34) Durchschnitt
4 Sterne: (2) Yoiriotr (54
2 Sterne: (41 ]
2 Sterne: (11

1 Sterne: (13

Die hilfreichsten Kundenrezensionen

19 von 22 Kunden fanden die folgende R

ik Unterhaltsamer Dumpfsinn,

Kundenkritik bei Amazon.de ...

In einer Studie haben wir mit Hilfe
von CUl und Diffusionsmodellen
die Auswirkungen von Kunden
Online Word-of-Mouth  (erfasst
auf den Seiten des Online-
Handlers Amazon) auf die Ver-
breitung von BUchern unter-
sucht. 7 Im folgenden Beitrag
mochten wir am Beispiel ausge-
wdahlter Hypothesen exempla-
risch zeigen, welche Fragestel-
lungen sich mit diesem Verfah-

1 FUr die vollstandige Studie siehe
ergdnzende Literaturhinweise
am Ende des Artikels.

ren analysieren lassen und einige
Ergebnisse kurz présentieren.

DIE HYPOTHESEN

Verglichen mit z. B. Werbung
haben Weiterempfehlungen von
Lesern aufgrund ihrer hdheren
Glaubwdurdigkeit einen starkeren

Einfluss auf die Kaufentschei-
dung eines potentiellen Neu-
kunden. Weiterempfehlungen

kbnnen sowohl potentielle Leser
Uber die Existenz eines Titels in-
formieren, als auch die Unsicher-
heit von potentiellen Lesern ver-
ringern, die den Kauf eines be-
stimmten Buchtitels bereits in Er-
wdagung gezogen haben. Im ers-
tfen Fall kann positives Word-of-
Mouth das Marktpotential eines
Titels erhdhen, wdhrend es im
zweiten Fall fUr eine schnellere
Diffusion sorgt. Wir formulieren
daher als erste Hypothese:

Hi: Je besser die durchschnittli-
che Bewertung eines Titels aus-
fallt, desto schneller die Verbrei-
fung und desto hdéher das
Marktpotential dieses Titels.

Kontroversen, insbesondere
wenn sie vehement und polari-
sierend vorgetragen werden,
kbnnen Interesse auf Seiten der
Leser wecken, die sich durch die
LektUre selbst ein Bild von dem
Werk machen maochten. Aller-
dings kann ein widersprUchlich
besprochenes Buch auch die
Unsicherheit Uber die Qualitaf
des Buches erhdhen und somit
negativ auf den Absatz wirken.
Wir formulieren daher folgende
offene Forschungsfrage:

Wirken konfroverse Rezensionen
positiv oder negativ auf Diffusi-
onsgeschwindigkeit und Markt-
potential eines Titels?

Online-Besprechungen reduzie-
ren die Wahrscheinlichkeit, ein
Buch zu kaufen, das nicht den
Erwartungen entspricht. Es wer-
den nur die Kunden sich zu ei-
nem Kauf entschlieBen, die ver-

muten, dass der Titel ihnen einen
hohen Nutzen stiften wird und
ihn dementsprechend nach der
LektUre positiv beurteilen. Der
daraus resultierende Selbstselek-
fionseffekt fOhrt dazu, dass die
Rezensionen eines Titels Uber die
Zeit hinweg besser und homo-
gener werden. Die Konvergenz
der Rezensionen fUhrt somit zu
einem  Success-Breeds-Success
Effekt, der in folgender Hypothe-
se formuliert wird:

Hz: Uber die Zeit hinweg werden
die Bewertungen eines Titels bes-
ser und homogener, da die bis-
herigen Rezensionen so ausfUhr-
lich sind, dass die Unsicherheit
beim Kauf zurickgeht und nur
diejenigen Leser den Titel nach-
fragen, die ihn voraussichtlich
mogen werden.

DATENSATZ UND MODELL

FUr die empirische Studie konn-
ten wir auf Absatzzahlen der Ver-
lagsgruppe Random House zu-
rOckgreifen. Unser Datensatz um-
fasst wochentliche Absatzzahlen
ab Verlag fur mehr als 800 Neu-
erscheinungen des Jahres 2005.
FUr jeden Titel wurden zundchst
verschiedene Diffusionsmodelle
geschatzt.

Die Parameter der Diffusionsmo-
delle, 6, werden mit Hilfe der
Maximum-Likelihood  Methode
geschatzt,

In einer vergleichenden Schat-
zung der drei gdngigsten Diffusi-
onsmodelle fur F(f) (Exponential-,
Weibull- und Bassmodell) erzielte
das Exponentialmodell die bes-
ten Resultate, weshalb wir es
wdahlen, um den Einfluss von On-
line-Rezensionen auf Diffusions-
geschwindigkeit und Absatzpo-
tential zu untersuchen. Neben
der sparsamen Parametrisierung
liegt ein Vorteil des Exponential-
modells darin, dass der Parame-
ter, A, leicht interpretiert werden
kann: Je héher die Hazard-Rate
A, desto hoéher die Diffusionsge-
schwindigkeit.
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In einem zweiten Schritt erheben
wir Online-Kundenbewertungen,
die auf den Seiten des Online-
Handlers Amazon  erschienen
sind, und wenden CUl an, um
Signalworte zu extrahieren und
Zu unfersuchen, ob systemati-
sche Beziehungen  zwischen
Kundenbewertung, Inhalt der
Kundenbewertungen, Diffusions-

verlauf O sowie Marktpotential
N bestehen.

gungsausdricken und Emoti-
onsausdricken  zu  erfassen.
Nach der Validierung enthalt
das Dikfion@r 85 Ausdricken aus
der Kategorie ,Uberzeugung"
und 179 AusdrGcken aus der Ko-
tegorie ,,Emofionalitat”, die je-
weils als feststehender Ausdruck,
in Form von Wortstdmmen und
als Superlative sowie mit verbrei-
teten Rechtschreibfehlern im Dik-
fiondr hinterlegt wurden. Mit Hilfe
dieses Diktiondrs wurden insge-

das Marktpotential eines Titels
ansteigt. Titel, die drei, vier oder
sogar funf Sterne erhalten hao-
ben, verkaufen sich fast doppelt
so haufig verglichen mit Titeln,
die nicht besprochen wurden.

Die Ergebnisse dieses simplen
Mittelwertvergleichs konnten
aufgrund einer ,,umgekehrten
Kausalitat* verzerrt sein, da Titel,
die sich sehr gut verkaufen, auch
mehr Rezensionen nach sich zie-
hen. In diesem Fall wére die Kau-

Tabelle 1: Kundenbewertung von Innovatoren und Imitatoren
Alle Kunden Innovatoren Imitatoren

Keine Rezension 0,1577 6.893 0,1577 6.893 0,1577 6.893
* 0,1107 5.068 - 0,1107 5.068
*x 0,1310™ | 22.804 0.1377 10.907 0,1310 22.804
k& 0.1536 15.103" 0.1600 17.231" | 0,1540 11.662"
laRafofel 01523 | 12,025 | 0,1283™ | 19.745" | 0,1537 9.817"
*okokokk 0,1629 12.024™ 0,1261™ 13.958" 0,1635 10.458"
Anmerkungen: "/*/" iexp bzw. Nexp ist auf einem 1/5/10%-Niveau von den Werten fUr Titel
ohne Rezensionen verschieden. Innovatoren (Imitatoren) umfassen die ersten (letzten) 15%
(85%) aller Kundenbewertungen. — bedeutet, dass keine Beobachtungen vorlagen.

Mit Hilfe der Computergestitzten
Inhaltsanalyse (CUI) Uberprifen
wir dann die Wirkung kontrover-
ser Rezensionen und den vermu-
teten Selekfionseffekt. Um die
Texte einer systematischen Ana-
lyse zugdnglich zu machen,
kann sowohl die Beschreibung
und Auswertung des eigentli-
chen Textinhaltes als auch der
RUckschluss auf die Zusammen-
hadnge der Entstehung und Ver-
wendung des Textes im Mittel-
punkt stehen. Zundchst entwi-
ckelten wir ein Kategoriensche-
ma, das es uns ermoglicht, die
Verwendung von  Uberzeu-

samt 1.964 Amazon Kundenre-
zensionen kodiert.

ERGEBNISSE DER ANALYSE ...

Zur Uberprifung der Hypothesen
betrachten wir die durchschnitt-
liche Diffusionsgeschwindigkeit,

M., und das durchschnittliche

exp

Marktpotential, N, fir Gruppen
von Titeln mit unterschiedlichen
Kundenbewertungen. Titel, die
nicht besprochen werden, bil-
den die Konftrollgruppe.

Die Zahlen in Tabelle 1 zeigen,
dass mit einer besseren durch-
schniftichen Bewertung auch

salstruktur also: Absatz = Rezen-
sionen. Um dieses Problem zu
mildern, betrachten wir in einem
weiteren Schritt die ersten 15%
aller Rezensionen, die nach dem
Erscheinen des Titels erschienen
sind (,Innovatoren"), getrennt
von den spdter erschienenen
Rezensionen (,Imitatoren”). Be-
frachtet man nur den Einfluss der
Innovatoren auf den Absatz, be-
statigt sich das Ergebnis, dass
das Marktpotential von Titeln mit
einer besseren  durchschnittli-
chen Bewertung hdher ist vergli-
chen mit Titeln, die nicht bespro-
chen wurden. Interessanterweise
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verbreiten sich besprochene Titel
jedoch nicht schneller. Wenn
man nur die Rezensionen der In-
novatoren betrachtet, verbrei-
ten sie sich sogar langsamer. Mit
der durchschnittichen Bewer-
tung eines Titels nimmt also auch
dessen Marktpotential zu, nicht
jedoch die Diffusionsgeschwin-
digkeit.

Tabelle 2 gibt einen Uberblick
Uber die Auswirkungen von Emo-

diffundieren (die Unsicherheit der
Kunden ist in diesem Fall gerin-
ger), dass jedoch Titel, Gber die
kontrovers diskutiert wird, ein
deutlich héheres Marktpotential
aufweisen.

VERBESSERUNG DER BESPRECHUNG ...

SchlieBlich l&sst sich auch die
Hypothese einer Verbesserung
und Vereinheitlichung der Besp-
rechungen Uber die Zeit hinweg

ZUSAMMENFASSUNG

Ziel des Artikels ist es, zu zeigen,
wie sich die Auswirkungen von
Kunden Word-of-Mouth analysie-
ren lassen. Mit Hilfe der CUI und
des Exponentialmodells kdnnen
wir zeigen, dass es einen Zu-
sammenhang zwischen  Kun-
denbesprechungen und Absatz-
verlauf gibt. DarGber hinaus wird
deutlich, dass neben der reinen
durchschnittlichen Bewertung

fions- und Uberzeugungs-  bestétigen. Wir bringen zu die- auch der Inhalt der Besprechun-
ausdricke in  Kundenbespre- sem Zweck die Rezensionen in  genrelevant fir den Verkauf ist.
chungen. Mit Hilfe der Stan- eine chronologische Reihenfolge Des Weiteren Iasst sich nachwei-
Tabelle 2: Durchschnittliche Diffusionsgeschwindigkeit und Absatzpotential
Titel ohne Titel < Median Titel > Median
Rezensionen
Nexp exp Nexp exp Nexp
Emotionale Stichworte 01577 6.893 0,1399" 6.825 0.1732 21.314™
Uberzeugungsstichworte | 0,1577 6.893 0,1635 8.516" 0,1495 19.609™
Emotion x Uberzeugung | 0,1577 6.893 0,1381" 8.152 0,1751 19.975™
Bewertung x Emotion 0,1577 6.893 0,1406™ 7.122 0,1726 21.014™
Bewertung x
Uberzeugung 0.1577 6.893 0.1579 8.435 0,1551 19.690™
SD(Bewertung) 0.1577 6.893 0,1904 10.667" 0.1410° 22.199™
Anmerkung: ™/"/": ):exp bzw. Nexp ist auf einem 1/5/10%-Niveau von den Werten fr Titel
ohne Rezensionen verschieden. SD: Standardabweichung.

dardabweichung der Bewertun-
gen, SD(Bewertung), erfassen
wir, wie kontrovers ein Titel besp-
rochen wird. Titel, deren Stan-
dardabweichung kleiner (gro6-
Ber) als der Median aller Titel ist,
sind weniger (mehr) kontrovers
besprochen worden.

SCHNELLERE DIFFUSION ...
Es zeigt sich, dass Titel mit einer

geringen  Heterogenitdt  der
Besprechungen zwar schneller

und schdatzen Regressionen mit
Bewertung, Anzahl an Worten,
Emotions- sowie Uberzeugungs-
ausdricke als abhdngiger Vao-
riable und Rangordnung der Re-
zension als unabhdngiger Va-
riable. Abbildung 1 zeigt, dass
neben der verstérkten Haufung
von Emotions- und Uberzeu-
gungsausdricken auch die Be-
wertung und Lange der Bespre-
chungen signifikant  zunimmt.
Auffdllig ist weiterhin, dass die
Varianz Uber die Zeit abnimmt.

sen, dass Uber die Zeit ein Selbst-
selektionseffekt einsetzt, der do-
zu fUhrt, dass die Besprechungen
besser und homogener werden.
Einheitliche Kunden-meinungen
fUhren zu einer schnelleren Ver-
breitung eines Titels, da sie die
Unsicherheit des Kunden reduzie-
ren, dass aber kontroverse De-
batten offen-sichtlich zu Neu-
gierde bei Kunden fUhren und
somit das Marktpotential eines Ti-
tels erndhen.  Die ausge-
wahlten Beispiele verdeutlichen,
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wie sich CUlI anwenden ldsst, um
groBe Textmengen von Word-of-
Mouth Kommunikation zu erfas-
sen und zu analysieren. So kann
mit relativ geringem Aufwand
eine umfassende und automati-
sierte Auswertung von Kunden-
besprechungen Uber Neupro-
dukte erfolgen.

Nach seiner Diplomarbeit Uber
die Computergestitzte Inhalts-
analyse arbeitet Diplom- Oko-
nom Jens Rothenstein
gegenwdartig als
wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Lehrstuhl von Prof. Dr. Peter
Kappelhoff an seiner Promotion.

Dr. Dubravko Radic ist seit 2006
als Habilitand an der Bergischen
Universitat Wuppertal be-
schaftigt. Seine Hauptfor-
schungsgebiete sind die An-
wendung &konometrischer Me-
thoden auf betriebswirtschaft-
ischen Universitat Wuppertal ak- liche Fragestellungen, Innovati-
tuell als Referentin fir Unterneh- onsdkonomik und Weiteremp-
mensentwicklung im Grafe und  Dr. Sarah Spitzer fehlungsprozesse.

Unzer Verlag, MUnchen.

Autoreninfo:

Dr. Sarah Spitzer arbeitet nach
ihrer Promotion an der Berg-

Abbildung 1: Entwicklung der Kundenrezensionen Uber die Zeit

1 H kksk
(a) Durchschnittliche Bewertung (b) Durchschnittliche Lénge™
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Anmerkungen: Linien stellen die lineare Prognosegerade dar und werden von dem 95%-
Konfidenzintervall in grau umgeben. ™/”/*: Prognosegerade ist auf einem 1/5/10%-Niveau signifikant.
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Fortsetzung Autoreninfo:

Dr. Dubravko Radic

Literatur:

» Rothenstein, Jens  (2006):
Computergestitzte Inhalts-
analyse von Amazon-

Kundenrezensionen. Wupper-
tal: Diplomarbeit Bergische
Universitat Wuppertal.

*» Radic, D., Rothenstein, J. und
Spitzer, S$.(2007): Der Einfluss
von Kundenbewertungen auf
die Diffusion neuer Buchtitel:
Ein inhalts-analytischer Ansatz.
Wuppertal: Working Paper.

» Spitzer, S. (2009): The Diffusion
of New Book Titles — Diffusion
Process, Factors of Influence
and Managerial Implications.
Unterwdssen: edition altavilla.

LESEN MACHT
GLUCKLICH

BUcher kdnnen wirken wie ge-
druckte Arzneimittel, denn Lesen
macht glicklich. Dies behaup-
ten Verhaltensforscher und be-
grinden ihre These mit der Flow-
Theorie von Mihaly Csikszentmi-
halyi, dem Psychologen und
Glucksforscher von der Universi-
tat Chicago. Es bedeutet MUhe
und mentalen Aufwand, aus
wenigen abstrakten Symbolen
eine ganze Welt im Kopf aufzu-
bauen. Dieser Vorgang erzeugt
eigene Krafte. Das Ergebnis der
Anstrengung ist eine meditative
Konzentration, ein verdndertes
Zeitgefuhl und die Uberwindung
beengender Ich-Grenzen. Csiks-
zentmihalyi bezeichnet diesen
Zustand als "Flow", ein glucks-
bringendes Gefuhl. Dieser glick-
lich machende Flow stellt sich
haufiger bei regelmdBigen BU-
cherlesern ein. Interessant dabei
ist, dass das so erzeugte Gefuhl
von anderen Faktoren wie Bil-
dung und Einkommen weitge-
hend unabhdngig ist.

Kritiker merken nun an, dass sich
die Daten auch umgekehrt
interpretieren lassen: Vielleicht
haben insbesondere diejenigen
Menschen, die besonders zu
Flow in der Lage sind, die Ruhe
und Lust, ein Buch in die Hand zu
nehmen. Wahrscheinlich ist es
aber die dynamische Verbin-
dung zwischen den beiden,
denn so wie Flow eine schwieri-
ge Aufgabe ist, der man einer-
seits gewachsen sein muss, an
der man aber andererseits auch
wdchst, so ist fUr Lesen eine dy-
namische Balance zwischen Le-
se-Anstrengung und Lese-
Fahigkeit  notwendig. Wenn
Menschen also konzentriert auf
ein Ziel hinarbeiten, standig
RGckmeldungen Uber ihr Fort-
kommen erhalten und sich selbst
vergessen, wie es beim Lesen

der Fall ist, empfinden sie ir-
gendwann Glick in Form von
Flow.

Aber warum wird dann immer
weniger gelesen?¢ Die Forscher
begrinden dies mit dem not-
wendigen Training, dessen man,
wie beim Sport, konfinuierlich
bedurfe. Nur wer im Flow-Kanall
schwimmt, also kontinuierlich
anspruchsvolle, fordernde, aber
nicht Uberfordernde LektUre liest,
empfindet die Anstrengung als
Glick, also letztendlich den
Flow. Wenn Kinder bei "Bullerb(",
"Hanni und Nanni" oder "Der klei-
ne Vampir' anfangen, treiben
sie, wenn sie den Kanal nicht
verlassen, unweigerlich auf
Eco, Mann und Tolstoi zu. Wer
aber auf dem Weg irgendwo
aussteigt, um sich dem der
seichten Unterhaltung im Fernse-
hen zu widmen, riskiert, in den
Flow-Kanal nicht wieder einzu-
steigen (nach wissenschaft.de).

BELIEBTE BUCH-
HANDLUNGEN

DIE BUCHHANDLUNG BEHAUPTET SICH
ALS BELIEBTESTER KAUFORT FUR BUCHER,
SO EINE AKTUELLE STUDIE DES BORSEN-
VEREINS DES DEUTSCHEN BUCHHANDELS.

46 Prozent der Deutschen kaufen
die Mehrzahl ihrer Bucher dem-
nach in Buchhandlungen. Kun-
den schétzen die Buchhandlung
vor allem aufgrund der groBen
Auswahl, der Ubersichtlichen
Anordnung der BUcher und der
angenehmen Atmosphdre. Die-
se drei Punkte spielen fUr 90 Pro-
zent der Befragten eine wichtige
Rolle. Neben der Buchhandlung
wdachst die Bedeutung des Inter-
nets als Verkaufsort. Der Anteil
von Buchkd&ufern, die am liebs-
ten Uber das Internet bestellen,
ist im Vergleich zu 2005 von fUnf
auf zehn Prozent gestiegen.
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MARKETING
IM NISCHENVERLAG

A) DIE MARKTBEDINGUNGEN

Der deutschsprachige Buch-
markt zahlt mit rund 20.000 Neu-
erscheinungen jGhrlich zu den
produktivsten weltweit. Bei dieser
groBen Anzahl an Novitaten
wundert es nicht, dass die wich-
tigste Bibliografie fir den Buch-
handel, das VLB (Verzeichnis Lie-
ferbarer BUcher) derzeit 1,2 Mil-
lionen Titel umfasst, die von mehr
als 20.000 Verlagen gemeldet
werden. Befrachtet man diese
groBe Anzahl an Produzenten
ndher, stellf man jedoch fest,
dass nur circa 3.000 von ihnen
ausschlieBlich oder Uberwiegend
BUcher sowie Fach- und wissen-
schaftliche Zeitschriften etc. ver-
legen. Bei den anderen Verla-
gen handelt es sich beispielswei-
se um UniversitatslehrstUhle, Ver-
eine und Gebietskorperschaften,
die nur gelegentlich Publikatio-
nen herausgeben.

Angesichts der groBen Zahl an
j@hrlichen Neuerscheinungen
und der riesigen Zahl an Backlist-
Titeln (&lteren lieferbaren Wer-
ken) fallt gerne das Stichwort
Uberproduktion, da die Zahl der
Leser bzw. Kdaufer seit Jahren
stagniert. Hinzu kommt, dass an-
gesichts der zunehmenden Me-
dienkonkurrenz weniger Zeit fir
das Lesen aufgewendet wird
und die Anzahl der gelesenen
BUcher rOcklaufig ist.

Sowohl der herstellende Buch-
handel (Verlag) als auch der
verbreitende Buchhandel (Sorti-
ment) reagieren auf diese Ent-
wicklung u. a. mit einem zuneh-
menden Konzenfrationsprozess,
wobei sich die Marktmacht ein-
deutig zugunsten des Sortiments
verschoben hat. So brachte es
die gréBte deutschsprachige
Buchhandelskette, die Thalia

Holding (die zu 75 % der Douglas
Holding gehort) 2008 auf einen
Jahresumsatz von 801 Millionen
Euro. Die Nummer zwei der
Branche, die DBH Buch Handels
GmbH (Inhaber: Familie Hugen-
dubel (50 %) und Verlagsgruppe
Weltbild GmbH (50 %)), erzielte
711 Millionen Euro Umsatz. Zum
Vergleich: Der deutschsprachige
Teil von Random House (gehort
zur Bertelsmann AG), der gréBten
Publikumsverlagsgruppe der
Welt, erreichte 2008 einen Um-
satz von 240 Millionen Euro.

(Bild: obs/Duden)

FUr die genannten und andere
Buchhandelsketten, die auf die
Zentralisierung  ihres  Einkaufes
sefzen, sind die Programme der
kleinen Verlage oft unrelevant,
da sich mit diesen BUchern nicht
gentgend Umsatz erzielen |&sst.
Die Folge ist, dass die meisten Ti-
tel aus Kleinverlagen ihren Weg
gar nicht in die Regale der Filia-
listen finden bzw. deren Verlags-
vertreter erst gar nicht zu Présen-
tation der Neuerscheinungen
empfangen werden. Auch in
den Ldden des unabhdngigen
Buchhandels, der sich teilweise
zu Einkaufsgenossenschaften wie
eBuch  zusammengeschlossen
hat, sind die Werke aus kleinen
Verlagen nicht zwangslaufig
starker prasent. Erhalten diese
Buchhdndler doch seit Jahren
von ihren Betriebsberatern die
Empfehlung, die Anzahl lhrer
Handelspartner zu reduzieren
und sich auf die sogenannten A-
Kunden zu konzentrieren. Die
Umsetzung dieser Empfehlung
wird durch die Organisation des
Iwischenbuchhandels  erleich-

tert, die es ermdglicht, dass Kun-
den gewUnschte BUcher, die die
Buchhandlungen nicht vorrdtig
haben, bereits am ndchsten Tag
dort abholen kénnen. Dieser Ser-
vice funkfioniert folgenderma-
Ben:

Mittels Bocherwagen liefern die
Barsortimente genannte Grossis-
ten taglich an jede Buchhand-
lung in Deutschland BUcher aus
inren groBen BestGnden (der
MarktfGhrer Koch, Neff und Volc-
kmar verfUgt Uber 450.000 liefer-
bare Titel und deckt somit Uber
1/3 aller lieferbaren Werke ab)
und sorgen so fur eine fldchen-
deckende Literaturversorgung.
Es ist deshalb fUr die Verlage sehr
wichtig, bei diesen Barsortimen-
ten mit ihren Titeln gelistet zu
sein, zumal Internetbuchhand-
lungen wie beispielsweise Ama-
zon mit diesen Firmen kooperie-
ren. Damit die eigenen Titel Uber
den expansiven Internet-
Versandbuchhandel bestellbar
sind, ist die Listung bei den Gros-
sisten eine Vorsetzung. Um den
Zugang zu den Zwischenbuch-
h&ndlern zu erhalten, mUssen die
Verlage hohe Rabatte und lan-
ge Zahlungsziele in Kauf neh-
men.

B) DER NISCHENVERLAG

Aufgrund der skizzierten Rah-
menbedingungen des deutsch-
sprachigen Buchmarktes ist es
gerade fUr kleine Verlage ent-
scheidend, ein klares Prog-
rammprofil zu entwickeln und Ni-
schen zu besetzen, die fUr die
groBen Verlagshduser mit ihren
kostenintensiven Personal- und
Verwaltungsstrukturen nicht rele-
vant sind. Am Anfang der LU-
ckensuche steht die grindliche
Marktanalyse, zur der zum Bei-
spiel auch die LektUre der in der
Zeitschrift Boérsenblatt. Wochen-
magazin for den Deutschen
Buchhandel abgedruckten Titel-
schutzanzeigen gehdrt, mit de-
nen die Konkurrenzverlage ihre
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geplanten Projekte zwangslaufig
publik machen. Im Anschluss gilt
es zu prUfen, in welchen der
entdeckten Nischenfeldern man
bereits Uber die notwendige
Kompetenz verfigt, beispielswei-
se in Form von bestehenden
Netzwerken. Als ich beschloss, in
meinem Gardez! Verlag Bucher
zu dem in Deutschland zu wenig
beachteten Land Brasilien zu
verdffentlichen, verfigte ich als
Mitglied der Deutsch-
Brasilianischen Gesellschaft mit
dieser Institution bereits Uber ei-
nen potentiellen Kooperations-
partner.

Die Zusammenarbeit mit solchen
bereits etablierten Einrichtungen,
bietet den Vorteil, dass sich auf-
grund deren bestehender Bezie-
hungen der neue Programmbe-
reich viel schneller und dynami-
scher entwickeln kann, als wenn
man als Kleinverlag sich alleine
an dieser Aufgabe versuchen
wUrde. Bereits in der Phase der
Projektvorbereitung kénnen sol-
che Verbindungen Frichte fro-
gen. So erhielten wir bei unserem
Kreuznacher Kochbuch  auf-
grund der Aufrufe in den o&rtli-
chen Zeitungen regionale Re-
zepte von Privatpersonen und
Restaurants. Diese Medienprd-
senz Uber das einzige Kochbuch
fur die rheinland-pfdalzische Kreis-
stadt Bad Kreuznach, dem ad-
ministrativen, kulturellen und wirt-
schaftlichen Zentrum einer Regi-
on mit mehr als 150.000 Einwoh-
nern, erleichterte uns die Akquisi-
tion von Anzeigen fUr das Koch-
buchprojekt. Auf diese Weise
konnte ein Teil der Herstellungs-
kosten bereits Uber die Anzei-
geneinnahmen abgedeckt wer-
den. Nach dem Erscheinen des
Kreuznacher Kochbuches publi-
zierten die Zeitungen nicht nur
Berichte Gber das Werk, sondern
stellten mit dem Verkauf des
Kochbuches Uber ihre Ge-
schaftsstellen eine  zusétzliche
Vertriebsschiene bereit. Gerade
im Vertriebsbereich ist es fUr den

Nischenverlag wichtig, zusatzli-
che Kandle neben dem statio-
ndren Buchhandel zu akquirie-
ren.
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Werberelevant: Online-Présenz ...

Neben der SchlUsselprdsenz in
den boomenden Internetver-
sandbuchhandlungen mittels Lis-
tung bei den Barsortimenten soll-
ten die Verlage darUber hinaus
Uber eine eigene Homepage mit
Shop-Funktion verfugen, auf der
die BUcher nicht nur in vielfaltiger
Form rund um die Uhr présentiert,
sondern auch bezogen werden
kénnen. Eine professionell gestal-
tete und gepflegte Homepage
relativiert auBerdem den Gro-
Benunterschied, der zwischen
Kleinverlagen und riesigen Ver-
lagstankern wie etwa Random
House besteht. Bei der Buchmes-
senprésenz werden die Krafte-
verhd@ltnisse dagegen durch die
eklatanten Unterschiede bei der
StandgréBe sofort evident.

Wenn die eigene Infternet-
Community sich gut betreut
fohlt, wird sie gerne die Publika-
fionen des Verlages in Blogs, Fo-
ren etc. weiterempfehlen, oder,
wie beim Gardez! Verlag ge-
schehen, so aktiv an der Ab-
stimmung zur Leser-Bestenliste
der Wochenzeitung DIE ZEIT teil-
nehmen, dass der bei Gardez!
publizierte Roman Lusthé&ngen
von Hubert Neumann im Ranking
fOr Jahr 2008 auf Platz 9 gelistet
wurde.

Die Verlagshomepage ist jedoch
nicht die einzige Méglichkeit, mit
den Endkunden in Kontakt zu tre-
ten: Da man als Nischenverlag

seine Zielgruppe(n) gut kennt,
kann man durch die Prdsenz bei
Veranstaltungen wie beispiels-
weise Ausstellungen oder To-
gungen Umsdtze generieren und
Adressen sammeln. Mittels Di-
rect-Mailings werden dann die
so erfassten Interessenten regel-
mdaBig Uber Neuerscheinungen
informiert und zu Direktbestellun-
gen beim Verlag animiert.
Kaufimpulse werden auch durch
Rezensionen und Vorstellungen
in den Medien ausgeldst, wobei
der Verlag dafUr lediglich die
Kosten fUr die Rezensionsexemp-
lare und den Versand fragen
muss. AuBerdem ist der Absatz-
Effekt solcher Besprechungen oft
groBer als der von Anzeigen-
schaltungen, die sich kleine Ver-
lage in der Regel sowieso nicht
leisten kdnnen.

Auch als kleiner Nischenverlag
mit geringem Eigenkapital kann
man mit den richtigen Konzep-
ten also durchaus auf dem stark
umkdmpften deutschen Buch-
markt bestehen.

Uber den Autor: Michael Itschert,
43, Verleger des Remscheider
Gardez! Verlages (www.gar-
dez.de), Autor der Ratgeber 33
Tipps fUr Kleinverleger (8. Auflage
in Vorbereitung) und 33 Tipps fdr
Autoren (gemeinsam mit Georg
Schwikart). DarGber hinaus Bera-
tung fur Kleinverleger und Auto-
ren sowie Autoren-Seminare un-
ter dem Motto ,Wie verdffentli-
che ich mein Buch?".

e -
; , J
Verlegef Michael Itscherf‘ .
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BERATUNG
FUR AUTORINNEN
UND AUTOREN

Beraterprofil Michael ltschert
I. Personliche Angaben

1. Adresse

Michael ltschert M.A.

Gardez! Verlag Beratung & Se-
minare

RichthofenstraBe 14, 42899 Rem-
scheid-Luttringhausen (bei Wup-
pertal)

Tel.021 91/4 612611

Fax 021 91/4 61 2209

Mobil 01 60/84 54 759

E-Mail: itschert@gardez.de
Internet: www.gardez.de

2. Ausbildung
Hochschulabschluss: Magister Ar-
fium (M.A.): Buchwesen, Ge-
schichte und Politik
Magisterarbeit: Der Deutsche Ta-
schenbuchverlag 1960-1966

3. Berufserfahrung

Verlag: Lektor in einem DUssel-
dorfer Verlagshaus,

seit 1990 Verleger des Gardez!
Verlages

Beratung: Seit 2006 Beratung fur
Autoren und Kleinverleger
Sonstiges: Autor von Ratgebern
fUr Autoren und Kleinverleger

4. Publikationserfahrung (Aus-
wabhl)
- Itschert: als sechs neun war.
kurze geschichten. 1990
- Itschert/Schwikart: 33 Tipps fir
Autoren. Anregungen, Literatur,
Adressen. 2002
- ltschert: 33 Tipps fUr Kleinverle-
ger. Literatur, Adressen, Anre-
gungen.

Die 8. Auflage wird im Mai 2009
erscheinen.
- Beitr&ge fUr das Online-Portal
»Jourliteratur*

5. Zielgruppe

Autorinnen und Autoren aus den
Bereichen Belletristik, Sachbuch
und Wissenschaft

Il. Inhaltliche Aspekte / Bera-
tungsschwerpunkte

1. Allgemeine Unternehmens-
grundsdtze

Pragmatische, kreative und er-
gebnisorientierte Unterstitzung
zu moderaten Konditionen.

2. Beschreibung der Haupttdatig-

keitsfelder

- Beratung bei der Grindung
eines Selbstverlages

- Beratung bei der Verlagssu-
che

- Publikationsalternativen

- Seminare Wie veréffentliche
ich mein Buch? in Kooperati-
on mit Volkshochschulen;
ndachster Termin: 26. April
2009, Dortmund. N&here In-
formationen demndchst unter
www.gardez.de (Veranstal-
fungen)

- Verlagssuche & Insiderinfor-
mationen aus der Buchbran-
che

P.S. Ich bringe Sie Ihren Lesern
ndher!

DER LEGASTHENIE
AUF DER SPUR

Die als Legasthenie bezeichne-
te Lese-Rechtschreibschwdche
l&sst sich womdglich auf fehlen-
de Filter fUr Hintergrundreize
wéhrend des Wahrnehmungs-
prozesses zuruckfUhren. So ent-
deckten amerikanische Forscher,
dass Legastheniker Hintergrund-
reize nur schlecht ausblenden
kénnen und deshalb die wichti-
gen Informationen nicht von den
unwichtigen Informationen tren-
nen kénnen. Das "optische Hin-
tergrundrauschen", also unwich-

tige Muster und Objekte, wird
normalerweise vom Gehirn he-
rausgefiltert. Passiert dies nicht
vollst&ndig, so wird es fUr den Be-
froffenen schwerer, wesentliche
Informationen zu erkennen und
Zu verarbeiten. Die Forscher
vermuten, dass davon nicht nur
der Sehsinn, sondern auch das
Gehor betroffen ist, was erkldren
wlrde, warum die meisten Le-
gastheniker nicht nur beim Er-
kennen geschriebener Worter,
sondern auch beim Ubertragen
von Gehortem in Geschriebenes
Probleme haben (Sperling, Anne
et al inNafture Neuroscience,
20095).

BE.HAVE
BUCHEMPFEHLUNG

Ulrich Woelk

Joana Mandelbrot
und ich

Roman

Unterhaltsame LektUre (nicht nur)
fUr Vollakademiker: Professor Un-
rat lasst in Ulich Woelks neuem
Roman in Gestalt des Mathema-
tikers Paul griBen. Ein tolles Buch
mit einer originellen Story. Schdn
geschrieben, niveauvoll und le-
senswertl

(ISBN 978-3-423-24664-4,
€ 14,90 bei dtv.)
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https://webmail.wiwi.uni-wuppertal.de/exchweb/bin/redir.asp?URL=http://www.nature.com/neuro/index.html

