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Abstract

In der vorliegenden Bachelorarbeit wird untersucht, inwieweit Marken den Kaufentschei-
dungsprozess beim Kauf von Verlagsprodukten beeinflussen. Der Buchhandel nimmt Marken
beim Einkauf durchaus wahr. Somit stellt sich die Frage, ob auch beim Endkunden Marken
von Verlagen eingesetzt werden konnen, um deren Kaufentscheidung zu beeinflussen. Unter-
sucht wird diese Frage anhand samtlicher Verlagsbereiche, ausgenommen B2B-Fachinformati-
onen und Schulbiichern.

Nach einer Definition der verschiedenen Markenarten und ihrer Relevanz fiir den Buchmarkt
wird anhand des Phasenmodells der Kaufentscheidungsprozess und die Bedeutung, die Mar-
ken dabei fiir den Endkunden haben, beleuchtet.

In den gefiihrten Experteninterviews mit Verlagsexperten werden Erkenntnisse, die aus deren
Markenstrategie gewonnen werden, beleuchtet. Buchhdndler berichten von ihren Beobach-
tungen, wie Marken aus ihrer Sicht den Kunden in seinem Kaufverhalten beeinflussen. In der
Endkundenumfrage wird untersucht, ob und wie weit sich die Buchkaufer bei Ihrer Kaufent-
scheidung von Marken beeinflussen lassen, sowie ob ein erhohter Bedarf nach mehr Orientie-
rung durch Marken vorhanden ist.

Aus der Ergebnissen der Befragung lasst sich ableiten, dass eine bewusst wahrnehmbare, ein-
deutige Beeinflussung der Kaufentscheidung durch Marken nur sehr selten stattfindet.
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Abstract - english version

This Bachelor’s degree dissertation examines the extent to which brands influence the buying
decision process for the purchase of publishing products. The bookselling trade is certainly
true when shopping brands. This raises the question of whether the end user tokens can be
used by publishers to influence their buying decisions. Investigated this question is the basis
of all publishing divisions, except B2B trade information and textbooks.

After defining the different types of marks and their relevance to the book market is based on
the phase model of the purchase decision process and the importance that brands have so-
mething for the end customer, lit.

In guided expert interviews with publishing experts, knowledge obtained from their brand
strategy, lit. Booksellers report on their observations, such as brands from their perspective
influence the customers in their buying behavior. In the final customer survey is to investigate
whether and to what extent can the book buyer affect your purchase decision of brands, as
well as whether an increased need for more guidance by brands is available.

From the results of the survey can be deduced that a consciously perceived, strong impact on
the purchase decision by brands will be very rare.
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1 Einleitung

., Es gibt Verleger, die die Markendiskussion schlichtweg fiir unsinnig halten.”
Rainer Groothuis'

Dieses Zitat von Rainer Groothuis, Geschaftsfiihrer von Groothuis, Lofert, Consorten, einer
Agentur, die unter anderem einige Verlage zu ihren Kunden zahlt?, stammt zwar bereits
aus dem Jahr 2006, ist jedoch auch sechs Jahre spéter noch immer aktuell. Betrachtet man
den gesamten deutschen Buchmarkt gibt es auf der einen Seite Verlage wie Gréfe und Un-
zer, die als Markenartikler auftreten, auf der anderen Seite stehen die Vertreter der ,,,No-
Brand’-Fraktion”.?

In anderen Konsumgiiter-Branchen sind Marken keine Seltenheit — in der Buchbranche
dagegen finden sich recht wenige Beispiele fiir reine ,,Markenartikler”.

Bei der ungestiitzten Abfrage der Bekanntheit von Verlagen unter regelmafSigen Buch-
kaufern erreichten nur vier Verlage einen Wert von mehr als 15 %.* Somit stellt sich die
Frage, wieso nicht mehr Verlage gezielt Marken fiihren, um Leser an sich zu binden.

Gerade in Zeiten des Strukturwandels — man denke an die SchlieSung vieler Buchhand-
lungen auf Grund starker Umsatzriickgange, die Zuwachsraten im Online-Handel oder
das Auftreten neuer digitaler Produkte — ist dieses Thema von grofler Bedeutung.®

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit soll die Frage beantworten, inwieweit der Kaufentscheidungspro-
zess von Buchkaufern durch Marken beeinflusst wird. Es soll geklart werden, ob es auch
im Verlagsbereich mdoglich ist, mit dem Aufbau einer Marke dhnliche Effekte wie Marken-
treue, Praferenzbildung etc., wie in anderen Branchen erzielt werden konnen. Dem geht
die Frage voraus, inwieweit sich der Konsument beim Kauf von Biichern, egal ob online
oder im stationdren Handel, iiberhaupt beeinflussen lasst — oder ob das Produkt Buch so
anders, so speziell ist, dass hier keine ausreichende Markenwirkung erzielt werden kann.
Die durchgefiihrten Interviews mit den Verlagsexperten sollen in erster Linie Erkenntnisse
aus bereits gemachten Erfahrungen mit Markenfiihrung liefern. Die Endkundenumfra-
ge soll kldren, ob und inwieweit Marken bei deren Buch-Kaufentscheidungen eine Rolle
spielen. Die Buchhédndler machen dazu ebenfalls Angaben, da sie in ihrer taglichen Arbeit
den Kunden , beobachten” und somit Aussagen zu deren Verhalten machen konnen. Die
Befragung der Handler dient sozusagen als , Ersatz” fiir ein beobachtendes Experiment.

Die oben genannte Fragestellung beschrankt sich dabei nicht auf einen bestimmten Ver-
lagsbereich, sondern schliefit erst einmal samtliche Gattungen mit ein. Explizit ausge-
schlossen ist jedoch der B2B-Bereich der Fachinformationen sowie klassische Schulbiicher.

Groothuis, Rainer:,,Ein Name — ein Versprechen®. In: bérsenblatt 18-2006, S.18

Vgl. Groothuis, Lohfert, Consorten (2012): URL: http://www.glcons.de/wer-wir-sind/kunden/
Meyer: Markenmanagement in der Buchindustrie (2009), S. 161

Vgl. Innofact: Verlagsranking 2011 (2011), S. 25

Vgl. Meyer: Markenmanagement in der Buchindustrie (2009), S.159

viphwaN =
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Wird in der vorliegenden Arbeit von Marken in Zusammenhang mit Verlagsprodukten
gesprochen, bezeichnet dies Verlagsmarken, Reihen, die als Marke fungieren oder auch
Produktmarken wie den DUDEN. Autorenmarken sind dabei nicht mit eingeschlossen;
geht es um diese, so werden diese auch klar als , Autorenmarken” bezeichnet.

Der Begriff , Buchkauf” schliefdt digitale Verlagsprodukte nicht aus. Da im empirischen
Teil mit Verlagsexperten und Buchhandlern zwei Gruppen befragt wurden, die — trotz
fortschreitender Digitalisierung — (noch) hauptsachlich Biicher verkaufen, ist der Einfach-
heit halber in der Arbeit oft der Begriff ,Buch” verwendet, was digitale Verlagsprodukte
jedoch nicht ausschliefit. Im Grunde genommen geht es um den eigentlichen Inhalt, den
Content, egal in welcher Darreichungsform. Geht es um digitale Produkte im Speziellen,
wird darauf hingewiesen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Kapitel 2 und 3 dieser Arbeit behandeln die theoretischen Grundlagen. Kapitel 2 widmet
sich dabei dem Thema Markenfiihrung. Nach einer Einordnung des Begriffs Marke folgt
eine Ubersicht iiber die gangigsten Markenfiihrungsstrategien. Anschliefend wird auf
die Besonderheiten von Marken im Medienbereich, insbesondere im Buchbereich, einge-
gangen. Vor einem kurzen Zwischenfazit werden die Funktionen von Marken fiir Verlag,
Handel, und Endkunden erlautert.

Kapitel 3 beschiftigt sich mit dem Kaufentscheidungsprozess. Es werden Modelle vor-
gestellt, die versuchen, komplexes Kaufverhalten zu erkldren. Es folgt eine Erlduterung
der verschiedenen Kaufentscheidungstypen sowie deren Auswirkungen auf den Entschei-
dungsprozess. Die Rolle der Marke in der Kaufentscheidung wird anschliefSfend anhand
des Phasenmodells analysiert.

Der empirische Teil der Arbeit beginnt in Kapitel 4 mit den Experteninterviews. Hier wird
das dabei gewdhlte Vorgehen erklart und begriindet sowie die Interviewpartner und der
verwendete Leitfragebogen vorgestellt. Anschlieflend werden die Ergebnisse der Inter-
views vorgestellt.

Kapitel 5 stellt die durchgefiihrte Endkunden-Umfrage vor. Auch hier wird zuerst das
gewdhlte Vorgehen erldautert und anschliefsend die Ergebnisse prasentiert.
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2 Markenfuhrung

Bevor auf das Thema Markenfiithrung im Verlagsbereich niaher eingegangen wird, wird
nachfolgend versucht, sich zunachst ganz allgemein dem Begriff der ,Marke” zu ndhern.
Dieser an sich geldufige Begriff kann, wie sich gleich zeigen wird, hochst unterschiedlich
definiert werden. Das folgende Kapitel geht anschlieflend auf die Besonderheiten der Mar-
kenfiithrung von Medienmarken ein.

2.1 Der Begriff der Marke

Unter dem Terminus Marke sind in der Literatur die verschiedensten Definitionsansatze
zu finden. Baumgarth (2008) stellt in seinem Werk zur Markenpolitik folgende fiinf Be-
trachtungsweisen gegeniiber:*

* objektbezogener Ansatz

¢ anbieterorientierter Ansatz

* nachfrageorientierter/wirkungsorientierter Ansatz
* integrierter Ansatz

¢ rechtlicher Ansatz

Der objektbezogene Ansatz vereint Markendefinitionen, die diese anhand von bestimmten
Leistungsmerkmalen beschreiben. Solche Definitionen lassen sich jedoch kaum messbar
machen, und eignen sich daher nicht als allgemeingiiltige Marken-Begriffsdefinitionen.

Definitionen nach dem anbieterorientierten Ansatz gehen von typischen Marketing-Ak-
tivitaten oder auch ganzen Absatzkonzepten fiir Marken als entscheidendes Kriterium aus.

Im Gegensatz dazu stehen bei nachfrageorientierten Definitionsansatzen die Konsu-
menten, oder genauer gesagt, deren Wahrnehmung, im Mittelpunkt der Betrachtung. Eine
Marke gilt demnach als solche, wenn sie sich mindestens durch grofse Bekanntheit, sowie
ein Image, das sie von der Konkurrenz unterscheidet und beim Konsumenten zu einer
Préferenz fiihrt, auszeichnet, also vom Konsumenten als Marke wahrgenommen wird.

Rein rechtlich ist die Marke im Markengesetz (MarkenG) verankert und definiert sich
als solche durch Eintragung in das Markenregister, Verkehrsgeltung oder notorische Be-
kanntheit.” Eine rechtliche Betrachtung der Marke spielt fiir die vorliegende Arbeit keine
Rolle, da diese nicht Teil des Untersuchungsgegenstands ist.”

Die integrierten Ansatze bilden aus den bereits benannten Ansatzen eine Mischform
und vereinen die verschiedensten Auffassungen neu.’

Auch Burmann/Meffert/Koers (2005) bezeichnen eine einseitige Betrachtung der Marke
als ,markierte Produkte und Dienstleistungen oder ein Zeichenbiindel beziehungsweise
Schutzrecht” als ,nicht zweckmafsig”'’ und pladieren daher fiir eine ganzheitliche Betrach-
tungsweise. Sie definieren Marke als

Vgl. Baumgarth: Markenpolitik (2008),S.11.

Vgl. Baumgarth: Markenpolitik (2008), S. 3

Das ,Gesetz liber den Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen (Markengesetz — MarkenG)“ kann
vollstandig unter der URL http://www.gesetze-im-internet.de/bundesrecht/markeng/gesamt.pdf nachge-
lesen werden.

Vgl. Baumgarth: Markenpolitik (2008), S. 3 ff.

10 Burmann/Meffert/Koers: Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagements (2005), S.7

o~ o
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,ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen, die dafiir sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel
gegeniiber anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbediirfnisse erfiillen, aus Sicht rele-
vanter Zielgruppen nachhaltig differenziert”.!!

Diese Definition soll dem Markenverstandnis dieser Arbeit zu Grunde gelegt werden. Bei
allen betrachteten Definitionsversuchen herrscht Einigkeit iiber folgende Eigenschaften,
die eine Marke ausmachen und die in obiger Definition vereint sind:'?

¢ Differenzierung gegeniiber Wettbewerbern

¢ eine Marke steht hinter einer Leistung (Produkt oder Dienstleistung)

¢ ein unterscheidbares Zeichen als Markierung (in der Definition als Teil der
,spezifischen Merkmale”)

Gedanklich erganzt werden muss obige Definition der Marke noch um das Kriterium
,Bekanntheit”. Sie muss unter den , relevanten Nachfragern”? bekannt sein, um am Markt
langfristig erfolgreich zu sein.'

All diese Eigenschaften sind fiir Marken allgemeingiiltig. Auf die Besonderheiten von
Medienmarken wird in Kapitel 2.3 ndher eingegangen.

2.2 Die verschiedenen Markenstrategien

Nachfolgend werden typische Markenstrategien vorgestellt, die in dieser Form in vielen
Branchen zu finden sind. Im Anschluss an eine allgemeine Beschreibung der verschiede-
nen Markenarten mit ihren Vor- und Nachteilen werden diese auf den Verlagsbereich , an-
gewendet” — verbunden mit Beispielen aus der Praxis, wo solche Marken zu finden sind.

2.2.1 Die Einzelmarke

Bietet ein Unternehmen jedes seiner Produkte unter einer eigenen, selbststandigen Marke
an, so spricht man von einer Einzelmarken- oder Produktmarkenstrategie.”” Jede Marke
hat dabei seine eigene, unabhangige Markenidentitat, und wird vom Unternehmen dem-
entsprechend am Markt positioniert. Diese Strategie wird oftmals von Unternehmen mit
sehr heterogenen Produkten und somit entsprechend heterogenen Zielgruppen gewahlt.'

Diese Strategie vereint verschiedenste Vor- und Nachteile. Da jedes Produkt als eigene
Marke gefiihrt wird, ist eine entsprechend klare Positionierung, ausgerichtet an den Be-
diirfnissen der fokussierten Zielgruppe, moglich. Auch mdogliche negative Ausstrahlungs-
effekte von einer Marke zur anderen sind auszuschliefSen, da zwischen diesen fiir den
Verbraucher kein erkennbarer Zusammenhang besteht. Demgegentiber steht der Nachteil,
dass die gesamten Kosten der Markenfiihrung von nur einer Marke getragen werden miis-
sen. Auflerdem konnen einzelne Marken kaum von positiven Images von anderen Marken
des Unternehmens profitieren.”

1 Vgl. Burmann/Meffert/Koers: Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagements (2005),S.7
12 Vgl. Adjouri: Alles was Sie Giber Marken wissen miissen (2004), S.189 ff.

13 Baumgarth: Markenpolitik (2008), S. 6

14 Vgl. Adjouri: Alles was Sie Uiber Marken wissen missen (2004), S. 202

15 Vgl. Burmann/Meffert: Markenarchitekturen (2005), S. 175

16 Vgl. Esch: Markenfiihrung (2008), S.346

17 Vgl. Baumgarth: Markenpolitik (2008), S. 149
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Eine Einzelmarkenstrategie lasst sich nur bedingt auf Verlage tibertragen. Im Jahr 2010
kamen in Deutschland 95.838 Neuerscheinungen (Erst- und Neuauflagen) auf den Markt.'
Da ungefdahr diese Anzahl an Titeln jedes Jahr neu erscheint, ist bei dieser Vielzahl an
unterschiedlichen Produkten der Aufbau einer Einzelmarke kaum moglich: ,Der einzelne
Titel hat in den meisten Fallen einen zu kurzen Lebenszyklus, als dass sich der Aufbau
einer Produktmarke als sinnvoll erweisen wiirde.”" Einzig bei tiberdurchschnittlich lange
am Markt erfolgreichen Titeln wie beispielsweise , Das Parfum” von Patrick Stiskind, das
insgesamt neun Jahre auf der Spiegel-Bestsellerliste stand®, kann von einer Produktmarke
gesprochen werden. Da solche Erfolge aber von den Verlagen kaum geplant werden kon-
nen, stellt dies wiederum keine bewusste Markenfiithrung bzw. -kampagne dar.?' Solche
Marken entstehen praktisch durch ihren Erfolg am Markt, anstatt den Erfolg durch eine
Marke herbeizufiihren.

Es ist jedoch anzumerken, dass der Lebenszyklus eines Buchtitels von dessen Gattung
abhangt und Lehrbiicher beispielsweise viel langer am Markt sind als Belletristik.”> Auch
beispielsweise Kinderbiicher haben einen langeren Produktlebenszyklus und eignen sich
dadurch teilweise durchaus zum Aufbau einer Produktmarke.”

2.2.2 Die Familienmarke

Werden mehrere Produkte eines Unternehmens unter einer einheitlichen Marke auf den
Markt gebracht, handelt es sich um eine Familienmarke. Es kann sich dabei sowohl um
Produkte aus derselben Produktgruppe, als auch um verschiedene Produktgruppen, die
unter einer Familienmarke vereint werden, handeln. Die Grundpositionierung von Pro-
dukten, die unter einer Familienmarke gefiihrt werden, ist dabei identisch.*

Die unterschiedlichen Familienmarken eines Unternehmens wiederum kénnen ent-
sprechend der Zielgruppe klar positioniert werden. Ein weiterer Vorteil gegentiber der
Einzelmarkenstrategie besteht darin, dass der Markenaufwand von mehreren Produkten
getragen wird, was zu enormen Kosteneinsparungen fiithrt. Aufierdem ist der positive
Imagetransfer fiir neue Produkte, die unter der Familienmarke eingefiihrt werden, ein
Vorteil. Jedoch ist eine unbegrenzte Erweiterung von Familienmarken nur unter der Ge-
fahr der Verwasserung der Marke moglich.”

Auf dem Buchmarkt sind Reihen? eine Auspragung von Familienmarken, da auch hier
mehrere Titel aus einem Verlag in einer Reihe erscheinen, die hier die Funktion der Marke
einnimmt. Ein Beispiel hierfiir ist der TESSLOFF Verlag, der seine Produkte der Segmente
Spielen, Lernen und Wissen unter den Marken miniwelt, FiT F UR DIE SCHULE, und WAS
IST WAS publiziert.” So existiert fiir jedes Segment bzw. jede Zielgruppe eine eigene Mar-
ke, unter deren Namen mehrere Titel erscheinen. ,Dies ermoglicht umfangreiche Marken-

18 Borsenverein: Buch und Buchhandel in Zahlen (20m), S. 65

19 Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 259

20 Diogenes Verlag (2010): URL: http://www.diogenes.ch/leser/aktuell/news/427

21 Vgl. Polthier/Wolters: Markenpolitik der Buchverlage (2004), S. 48

22 Vgl Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 257

23 Vgl. Meyer, Dr. Andreas: ,Langzeit-Wirkung®. In: borsenblatt 81-2000, S. 6 ff.

24 Vgl.Esch: Markenfiihrung (2008),5.348 f.

25 Vgl. Baumgarth: Markenpolitik (2008), S. 148

26 Reihen sind ,fortlaufende Sammelwerke mit einem tibergeordneten Titel [...]. Die Einheitlichkeit einer
(Schriften-) Reihe kann durch Thema, Optik, Ausstattung, Format, Preis oder auch den herausgebenden
Verlag bestimmt werden.“ Quelle: Gillitzer: ABC des Buchhandels (2009)

27 TESSLOFF Verlag (2011): URL: http://www.tessloff.com/verlag/marken.html
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transfereffekte, wenn bekannte und erfolgreiche Titel mit weniger bekannten Titeln zu
einer Serie kombiniert werden.”*

Auch Imprints* von Verlagen konnen als eine Form der Familienmarke gesehen wer-
den. Das Imprint selbst stellt zwar als Verlagsmarke ebenso auch eine Dachmarke (s. Ka-
pitel 2.2.3) dar; da ein und dasselbe Unternehmen aber seine Produkte unter diversen
Verlagsnamen auf den Markt bringt, stellt dies per Definition auch eine Familienmarken-
strategie dar. Somit bilden Imprints von Verlagen eine Mischform aus Familien- und Dach-
markenstrategie.

2.2.3 Die Dachmarke

Bei einer reinen Dachmarkenstrategie werden samtliche Produkte eines Unternehmens
unter einer einzigen Marke auf den Markt gebracht. Solch eine Strategie ist sinnvoll, wenn
die Produkte nicht allzu unterschiedlich positioniert werden miissen oder wenn sich Ein-
zelmarken auf Grund des grofien Umfangs des Produktprogramms nicht eignen.®

Die Vor- und Nachteile sind mit denen der Familienmarkenstrategie vergleichbar. Auch
hier wird der anfallende Markenaufwand von mehreren Produkten getragen. Aufierdem
ist es relativ einfach, unter dem Markendach neue Produkte einzufiihren, die dann posi-
tiv vom Image der bereits etablierten Marke profitieren. Der Markenwert ist des Weiteren
nicht von der Lange des Lebenszyklus der Produkte abhédngig, da die Marke nicht mit
einzelnen Produkten zusammenhéngt.’’ Wie bereits festgestellt, ist der Produktlebenszyk-
lus einzelner Buchtitel — zumindest in der Belletristik — meist eher kurz, was somit klar fir
Dachmarken- statt Einzelmarkenstrategien im Buchbereich spricht. Aber ebenso wie posi-
tive, konnen sich auch negative Ausstrahlungseffekte einzelner Leistungen auf die Marke
auswirken. Auch eine differenziertere, auf einzelne Zielgruppen fokussierte Positionierung
wird bei Dachmarken deutlich erschwert.*

Ubertragen auf den Buchmarkt stellen hier Verlage die Dachmarke dar. ,Verlage sind
Dachmarken in dem Sinne, dass sie fiir die Positionierung des gesamten Verlagspro-
gramms stehen.”* Es ist allerdings festzustellen, dass ,,anders als in den Konsumgititer-

“3 gind

markten [seien] jedoch nur wenige Verlage Marken mit eindeutiger Positionierung
Vergleicht man die Definition des Begriffs Verlagsprofil im ABC des Buchhandels* mit den
Merkmalen einer Marke, sind grofie Ubereinstimmungen vorhanden: So ist hier von der
Identitat des Verlags, strategischer Abgrenzung von Wettbewerbern, Wahrnehmung und
Wiedererkennungseffekt beim Endkunden als Zweck des Verlagsprofils die Rede.* Ganz

ahnlich lesen sich die Merkmale einer Markenidentitat bei Baumgarth (2008): Auch hier

28  Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 259

29 ,Inder Medienbranche versteht man unter dem Begriff eine sogenannte Wortmarke. [...] Buchverlage
trennen sich aus marketingstrategischen Motiven heraus nicht von traditionellen Verlagsnamen, die im
Rahmen von Eigentumstransaktionen die Verlagseigner wechseln.” Quelle: Gillitzer: ABC des Buchhandels
(2009)

30  Vgl.Esch: Markenfiihrung (2008), S. 353

31 Vgl. Baumgarth: Markenpolitik (2008), S. 148

32 ebenda

33 Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 259

34 Schulte, Christina:,,Zugpferde der Branche”. In: bérsenblatt 38-2007,S.16

35 Gillitzer: ABC des Buchhandels (2009)

36  ebenda,S.155
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ist die Abgrenzung gegentiber der Konkurrenz, kontinuierlicher Identitatsaufbau, sowie
,~wahrgenommene Einzigartigkeit” beim Endkunden genannt.”

Daraus lasst sich schlussfolgern, dass bei Verlagen, die ein klares Profil auszeichnet,
bereits ein wichtiger Baustein der Markenfiihrung vorhanden ist.

2.3 Medienmarken und ihre Besonderheiten

Allgemeine strategien und Wirkungen von Marken konnen nicht grundsatzlich genau so
auf den Medienbereich tibertragen werden. Auf Grund der besonderen Eigenschaften von
Medien und den entsprechenden Markten miissen Marken in diesem Bereich gesonder
betrachtet werden. Auf eine allgemeine Definition des Begriffs der ,Medien” oder auch
der ,Medienmarke” wird an dieser Stelle verzichtet, da dies den Rahmen der Arbeit spren-
gen wiirde. Vielmehr wird auf die Besonderheiten von Medienprodukten, -méarkten und
dortigen Entwicklungen eingegangen — erst im Allgemeinen, dann im Besonderen auf den
Buchmarkt bezogen.

2.3.1 Produktbezogene Besonderheiten

Ein Grofiteil der Besonderheiten von Medienmarken liegt in den Eigenschaften von Me-
dienprodukten im Allgemeinen bzw. den Eigenschaften des hier genauer betrachteten
Mediums Buch im Besonderen begriindet.

Wirtz (2009)* fiihrt als Spezifika von Medienprodukten folgende Punkte auf:

* Medienprodukte als Verbundprodukte
* Medienprodukte als 6ffentliche Giiter

* Medienprodukte als Dienstleistungen

* Medienprodukte als meritorische Giiter
* Qualitat von Medienprodukten

In der vorliegenden Arbeit wird lediglich auf die Qualitdt von Medienprodukten naher
eingegangen. Die anderen oben genannten Merkmale sind zum einen eher allgemeingiiltig
und beziehen sich auf simtliche Mediengattungen. Zum anderen sind die fiir diese Ar-
beit relevanten Auswirkungen auf das Fithren von Medienmarken als eher gering einzu-
schitzen. Eine genauere Betrachtung der Besonderheiten von Medienprodukten ist in der
Originalquelle nachzulesen.”

Die Qualitat von Medienprodukten, also auch von Biichern, ist, wenn tiberhaupt meist nur
subjektiv messbar. Drei Merkmale kénnen dabei vom Endkunden herangezogen werden:
Zum einen Priifqualitdten, die bereits vor dem Kauf iiberpriift werden kénnen. Solche
Priifqualitaten sind jedoch, je nach Mediengattung, nicht sehr zahlreich. Erfahrungsqua-
litaten dagegen konnen erst nach dem Konsum des Medienprodukts beurteilt werden.
Biicher fallen grofstenteils in diese Kategorie, da der Unterhaltungs- oder auch Informati-

37 Vgl. Baumgarth: Markenpolitik (2008), S. 27
38 Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009)
39  Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 27 ff.
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onswert erst nach dem Lesen vollstandig beurteilt werden kann. Bei Vertrauensqualitaten
kann selbst nach dem Konsum nicht {iber die Qualitat der Leistung geurteilt werden. So
bleibt beispielsweise nicht priifbar, ob eine konsumierte Information auch tatsachlich rich-
tig und vollstandig ist.*’

Die im Folgenden beschriebenen Eigenschaften von Medienprodukten sind aber durch-
aus relevant fiir die Markenfiihrung.* Medienprodukte sind generell, sowohl was ihren
Inhalt, als auch ihre Optik angeht, einmalige Unikate. Dies erschwert die Markenfiihrung,
da dadurch die Wiedererkennung beim Kunden nicht sichergestellt ist und auch eine fiir
Marken so wichtige gleichbleibende Qualitat nicht vollstindig gewahrleistet werden kann.
, s gibt keine andere Branche, die sich mit derartig vielen unterschiedlichen Produkten an
die Endverbraucher richtet.”*

Eine weitere Besonderheit ist die Imitierbarkeit von Medienprodukten. Ein Beispiel aus
dem Buchmarkt ist der groe Erfolg von Vampir-Titeln. Ein Uberblick® des Borsenver-
eins des Deutschen Buchhandels iiber eine Auswahl von Verlagen mit Fantasy-Titeln im
Programm aus dem Jahr 2010 listet allein 24 Verlage auf, die das , Trendthema Vampire” im
Programm hatten.

Aufierdem weist Baumgarth (2004) auf Probleme bei der Markierung von Medienpro-
dukten, bedingt durch die Immaterialitat von Medienmarken, mit Branding-Elementen
hin. Im Buchbereich besteht dieses Problem nicht: ,,Das Buchcover, das Papier und die Bin-
dung eines Buches sind weitaus mehr als nur eine Produktverpackung. Sie stellen gleich-
zeitig ein Qualitdtsmerkmal des Buches dar und kénnen im Rahmen der Markenpolitik
genutzt werden.”** Allerdings ist anzumerken, dass einige der eben genannten ,Qualitéts-
merkmale” beim E-Book oder anderen digitalen Verlagsprodukten entfallen und deswe-
gen hier das Markierungsproblem durchaus wieder zum Tragen kommt.

Das Merkmal der Inhaltsbreite von Medienprodukten spielt beim Angebot von Buch-
verlagen, anders als beispielsweise beim Angebot von TV-Sendern, auch nur eine unter-
geordnete Rolle. Die Breite des Angebots ist abhdngig vom jeweiligen Verlagsprofil. ,, Die
Gestaltung des Sortiments geht in der Verlagsbranche tendenziell eher in die Tiefe als in
die Breite, d. h. die einzelnen Verlage konzentrieren sich in der Regel auf ausgewahlte
Themengebiete [...].”*

2.3.2 Marktbezogene Besonderheiten

Auch die Markte, auf denen sich Medienunternehmen bewegen, weisen verschiedene
Besonderheiten auf. Diese wirken sich auch auf die Markenfiihrung aus. Hierbei werden
ebenso die von Baumgarth (2004)* beschriebenen Merkmale zu Grunde gelegt.

Grundsatzlich ist die Markenorientierung im Medienbereich nicht sehr ausgepragt.
Auch im Buchbereich ist dies nicht anders: , Es gibt Verleger, die die Markendiskussion
schlichtweg fiir unsinnig halten. [...] Dass es in der Buchbranche nur wenige Marken gibt,
hangt mit der Verlagspolitik der vergangenen Jahre zusammen.”*

40  Vgl.Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S.31f.

41 Vgl. Baumgarth: Markenpolitik im Mediensektor (2004), S. 6 f.

42 Polthier/Wolters: Markenpolitik der Buchverlage (2004), S. 48

43 Bonacker/Hauck (2010): URL: http://www.boersenblatt.net/389835/

44  Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 258

45  Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 256

46  Vgl.Baumgarth: Markenpolitik im Mediensektor (2004), S. 8 f.

47 Groothuis, Rainer:,,Ein Name — ein Versprechen®. In: bérsenblatt 18-2006, S.18
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Auch die Tatsache, dass bei der Verlagsarbeit im Vergleich zu anderen Branchen nicht
nur nach rein 6konomischen Gesichtspunkten gehandelt wird, sondern auch gewisse pu-
blizistische bzw. kulturelle Aspekte eine Rolle spielen, differenziert die Markenfithrung in
diesem Bereich von anderen Branchen. Wirtz (2009) spricht vom Buch , als Medienprodukt
mit dem hochsten kulturellen Anspruch” und macht deutlich, dass die Branche aber auch
,in immer starkerem Mafse 6konomische Gegebenheiten berticksichtigen [muss]. Mit die-
sem Widerspruch von kulturellem Anspruch bei gleichzeitigem 6konomischem Handeln
ist das Management von Buchverlagen in erheblichem MafSe konfrontiert.”*

Eine weitere Besonderheit von Medienmarkten stellt deren Mehrstufigkeit dar. In Bezug
auf die Markenfiihrung sind hier vor allem vorgelagerte Stufen — bei Verlagen in erster
Linie Autoren als Inhalts-Produzenten — von Bedeutung. Eine starke Medienmarke ist also
in hohem Mafle von der Qualitit der gelieferten Inhalte abhangig. Im Buchmarkt stellen
die Content-Lieferanten oft selbst die Marke dar — vornehmlich in der Belletristik: , Bestsel-
lerautoren sind die Marken der Branche. Sie generieren den Hauptanteil des Umsatzes.”*
Ein eigenstandiger Markenaufbau des Verlags wird dadurch erschwert.

2.3.3 Entwicklungsgetriebene Besonderheiten

Die bisher beschriebenen Besonderheiten von Medien und Medienmarkten sind relativ
allgemeingiiltig. Es gibt jedoch auch Entwicklungen auf den Medienmarkten und auch in
der Gesellschaft, die sich auf Medienmarken auswirken.

Die bereits erwédhnte Imitierbarkeit von Medienprodukten wird auf Grund hoher Wett-
bewerbsintensitdat von Konkurrenten durchaus auch ausgenutzt, was eine Etablierung von
neuen Marken erschwert. Hier sei noch einmal der Trend des Vampir-Themas auf dem
Buchmarkt erwahnt: ,Vorhersehbar wie der Aufgang des Vollmonds ist die Vampirroman-
Flut das Ergebnis eines Trends, der von den Buchhaltern der Verlage gemacht wurden:

Sie guckten auf die Bestsellerlisten, sagen: ,Aha!" und zitierten die Lizenzeinkaufer und
Lektoren zu sich.”*

Die demografischen Veranderungen unserer Gesellschaft — Erthhung des Durch-
schnittsalters der Bevolkerung, sowie die Zunahme von Single-Haushalten — miissen auch
bei der Fithrung von Medienmarken mit bedacht werden. SchliefSlich verandern sich die
Zielgruppen der Marken, worauf deren Strategie angepasst werden muss.

Doch nicht nur die Altersstruktur der Bevolkerung, auch deren Mediennutzungsverhal-
ten dndert sich. Allgemein besteht bei Mediennutzern weniger Bereitschaft zur Bindung.
Auch in der Nutzung von Biichern sind Anderungen zu beobachten. So ergab eine Studie
des Verbands BITKOM, dass unter 50-Jahrige eher auf Biicher als auf dass Internet ver-
zichten konnen, bei den tiber 50-Jahrigen ist dies genau andersherum.”" Es ist also somit
ein Wandel beispielsweise in der Priaferenz einzelner Mediengattungen zu erkennen.
Doch auch die vermehrte Nutzung von digitalen Verlagsprodukten — also beispielsweise
E-Books — zeigt eine Veranderung im Nutzerverhalten: ,Der Umsatz mit E-Books hat sich
im Vergleich zu 2010 verdoppelt.“** Dies ergab eine aktuelle Studie des Boérsenvereins des
Deutschen Buchhandels und der Gesellschaft fiir Konsumforschung.

48  Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 223

49 Schulte, Christina:,,Zugpferde der Branche®. In: bérsenblatt 38-2007,S.16

50 George (2009): URL: http://www.abendblatt.de/kultur-live/article1116761/Beissen-Sie-Brahms.html
51 Vgl. BITKOM (2011): URL: http://www.boersenblatt.net/449885/

52 Borsenverein (2012): URL: http://www.boersenblatt.net/531900/
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Durch die Neuen Medien wachsen Produkte und Markte immer mehr zusammen — es
kommt also verstarkt zu Medienkonvergenz. Diese Verschmelzung von Produkten und
Markten fiihrt zu neuen Konkurrenten im Wettbewerb und zur Erweiterung des Medien-
angebots von Medienunternehmen. Die Herausforderung fiir Medienunternehmen besteht
dabei darin, tiber samtliche Medienkandle hinweg einen einheitlichen Markenauftritt zu
gewahrleisten.”

Durch die Neuen Medien sehen sich Medienunternehmen ganzlich neuen Wettbewer-
bern gegeniiber. Ein Beispiel hierfiir ist der einstige reine Online-Handler amazon, der
angekiindigt hat, kiinftig auch Biicher, E-Books und Audiobticher verlegen zu wollen.**

2.4 Funktionen von Marken im Verlagsbereich

Meist werden in der Fachliteratur die Funktionen von Marken aus Sicht der unterschied-
lichen Marktteilnehmer beschrieben. So erfiillen Marken unterschiedliche Funktionen fiir
den Hersteller der Marke, fiir den Handler sowie den Konsumenten. Nachfolgend werden
alle drei Sichtweisen beschrieben, besonders ausfiihrlich wird dabei auf die Funktionen
fiir den Kunden eingegangen, da der Endkunde im Fokus der Betrachtungen dieser Arbeit
liegt.

2.4.1 Funktionen der Marke fur den Verlag

Durch eine Marke sollen beim Konsumenten Préferenzen fiir das eigene Angebot geschaf-
fen werden. Eine hohe Kundenzufriedenheit fithrt im Idealfall zum wiederholten Kauf der
Marke und kann so eine starke Kundenbindung hervorrufen. Durch Weiterempfehlungen
dieses Kundenkreis wird das Absatzrisiko weiter minimiert.>

Eine Marke kann auch als Informationsmittel gegentiiber dem Endkunden gesehen wer-
den. Ein Unternehmen tritt durch gezielte Markenkommunikation somit direkt mit den
Konsumenten der Leistung in Kontakt und macht sich damit ein Stiick weit unabhangig
vom Handel.*

Durch eine starke Marke ist es einem Anbieter auflerdem maoglich, sich klar zu profilie-
ren und sich so auch gegeniiber allen Marktteilnehmern von der Konkurrenz abzugren-
zen. Ebenso vereinfacht eine am Markt etablierte Marke die Einfiihrung neuer Produkte
und erhoht dabei die Erfolgswahrscheinlichkeit der neuen Leistung.”

Einige Verlage nutzen diese Vorteile der Markenfiihrung fiir sich: ,Bei Hanser profitiert
der Nimbus des Kinderprogramms vom literarischen Gewicht der Muttermarke.”*® Oder
auch arsEdition setzt mit seiner Markenstrategie auf die Praferenzbildung beim Kaufer:
,Das Ars-Edition-Logo soll fiir den Buchgeschenk-Kaufer zu einem ,Garantiesiegel der
richtigen Auswahl* werden.”*

53 Vgl. Caspar: Cross-Channel-Medienmarkenstrategien (2004), S.166

54  Vgl.W&YV (2011): URL: http://www.wuv.de/nachrichten/digital/amazon_online_haendler_verlegt_kuenf-
tig_auch_buecher

55 Vgl. Burmann/Meffert/Koers: Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagements (2005), S. 13

56  Vgl.Bruhn: Merkmale Markenartikel und Markenpolitik (1994), S. 21

57 Vgl. Burmann/Meffert/Koers: Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagements (2005), S. 12 ff.

58  Meyer, Dr. Andreas:, Langzeit-Wirkung®. In: bérsenblatt 81-2000, S. 7

59  Meyer, Dr. Andreas:,Langzeit-Wirkung®. In: bérsenblatt 81-2000, S. 8
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2.4.2 Funktionen der Marke fur den Handel

Grundsatzlich fithren Markenartikel im Handel im Vergleich zu markenloser Ware zu
einer Minimierung des Absatzrisikos, da die Kunden bereits {iber ein genaues Vorstel-
lungsbild vor allem in Bezug auf die Qualitét verfiigen und sich Markenleistungen daher
ohne grofies Zutun des Handlers verkaufen. Somit ist neben dem Absatzrisiko auch der
Beratungsaufwand minimiert. Aufserdem verringert sich der Werbeaufwand des Handlers
durch die Werbeaktivitdten des Markenherstellers.®

Diese Funktionen lassen sich jedoch nur sehr bedingt auf den Buchhandel {ibertragen.
Die Minimierung des Beratungsaufwandes ist zumindest bei Sortimentsbuchhandlungen,
,die man treffend als Fachgeschaifte fiir Biicher und Medien beschreiben kann”¢!, weniger
bedeutend, da sich Fachgeschéfte ganz grundsatzlich gerade durch , qualifizierte Beratung
und zusatzliche Serviceleistungen”®* auszeichnen. Auch das bereits erwahnte Merkmal
der Einmaligkeit von Biichern (optische und inhaltliche Unikate) grenzt im Vergleich zu
Markenartikeln anderer Konsumgiiter das oben benannte ,Vorstellungsbild beim Kun-
den” ein, was das Argument der Minimierung des Absatzrisikos im Vergleich zu anderen
Branchen abschwaécht.

Der Verlag als Marke nimmt beim Buchhandel eine weitere, ganz entscheidende Funk-
tion ein: Er dient als Orientierungshilfe beim Einkauf bzw. dem Zusammenstellen des
Sortiments. Dies zeigt sich in der Konzentration der WerbemafSnahmen der Verlage auf
den Handel: ,,Die meisten Verlage richten ihre Werbemafsnahmen [...] ausschliefslich an die
Buchhandlungen.”®* Dabei werden gegeniiber dem Handel nicht einzelne Titel, sondern
vielmehr das komplette Verlagsprogramm als Ganzes beworben. Die Kommunikation ist
hier also klar ,, verlagsdominiert”.** Somit zeigt sich, dass Verlage gegeniiber dem Handel
durchaus als Marke auftreten und auch als solche wahrgenommen werden.

2.4.3 Funktionen der Marke fur den Endkunden

Auch beim Endkunden erfiillen Marken vielfdltige Funktionen und spielen in mehrerlei
Hinsicht eine Rolle bei Kaufentscheidungsprozessen.

Marken erfiillen ,fiir den Konsumenten in erster Linie eine Orientierungsfunktion
und bieten Entscheidungshilfen beim Einkauf”.® Der Entscheidungsprozess bzw. dessen
Komplexitat wird durch Marken vereinfacht. Dadurch, dass Markenprodukte schnell
identifiziert werden konnen, wird der Suchaufwand des Verbrauchers minimiert, was der
menschlichen Tendenz zur Bequemlichkeit entgegenkommt. Wird eine Marke wahrge-
nommen, werden dadurch auch die zur Marke abgespeicherten Informationen abgerufen
und somit die Kaufentscheidung erleichtert.®

Auch die Wiedererkennbarkeit von Marken spielt fiir den Verbraucher eine Rolle. So
kann bei einer Problemldsung oder Bedarfsdeckung durch Markenleistungen diese Leis-

60  Vgl.Bruhn: Merkmale Markenartikel und Markenpolitik (1994), S. 22

61 Breyer-Maylander: Wirtschaftsunternehmen Verlag (2001), S. 254

62  Bruhn: Marketing (2009), S. 253

63 Polthier/Wolters: Markenpolitik der Buchverlage (2004), S. 50

64  Vgl.Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 266

65  Bruhn:Merkmale Markenartikel und Markenpolitik (1994), S. 22

66  Vgl.Burmann/Meffert/Koers: Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagements (2005),S.10 f.
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tung erneut wiedererkannt bzw. identifiziert werden, was langfristig zu einer Marken-
treue fithren kann.*”

Des Weiteren erfiillen Marken eine Vertrauensfunktion. Das Vertrauen, das Marken
entgegengebracht wird, liegt in deren Bekanntheit, Kompetenz und Identitat begriindet. Je
nachdem, wie eine bestimmte Leistung vom Verbraucher beurteilt werden kann, herrscht
bei der Kaufentscheidung eine mehr oder minder grofse Unsicherheit. Insbesondere bei
Leistungen mit einem hohen Anteil an Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften — wie
also auch bei Biichern — ist diese Unsicherheit entsprechend stark und das empfundene Ri-
siko eines Fehlkaufs relativ grof3. Eine Marke kann hier besonders durch die Abgabe eines
Qualitatsversprechens zur Vertrauensbildung und zur Minimierung des gefiihlten Risikos
beitragen.®® Im Medienbereich kénnen Marken also ,,den Mangel an Information in Bezug
auf die Rezeption medialer Inhalte [zu] verringern”.*

Nicht zuletzt erfiillen Marken auch symbolische Funktionen. So werden Markenartikel
auch oftmals aus Prestigegriinden gekauft. Indem bestimmte Eigenschaften der Marke
vom Verbraucher auf sich selbst {ibertragen werden, tragt diese somit zum Ausdruck der
eigenen Personlichkeit oder auch zum Zugehorigkeitsstreben zu einer bestimmten Gruppe
bei.”

Die reprasentative Studie Buchkiufer und Leser. Profile, Motive, Wiinsche’ hat unter anderem
untersucht, inwieweit Marken bzw. speziell der Verlag als Marke beim Informations- und
Kaufverhalten die oben beschriebene Orientierungsfunktion erfiillt.

Insgesamt achten nur 3 % der Befragten immer beim Kauf auf den Verlag, bei ca. 75 %
spielt der Verlag dagegen keine Rolle. Jedoch sind Unterschiede in den einzelnen Buch-
Gattungen erkennbar. Am starksten ausgepragt ist die Orientierung am Verlag beim Kauf
von Reisefiihrern, Fachbiichern/wissenschaftlichen Biichern und Sachbiichern, wo jeweils
rund 20 % angaben, immer, haufig oder zumindest manchmal auf den Verlag zu achten.
Bei Krimis und Kinder- und Jugendbiichern achten dagegen nur rund 10 % immer, hdufig
oder manchmal auf den Verlagsnamen.”

Jedoch gibt es hier innerhalb der verschiedenen Sinus-Milieus”™ erkennbare Unterschie-
de im Hinblick auf die Miteinbeziehung des Verlags bzw. Marken allgemein in ihre Kauf-
entscheidung.

Das Milieu der Konservativen beispielsweise, das auf Grund seines Buchkonsums zur
Kernzielgruppe des Buchhandels gehort, liest , Prospekte der von ihnen geschétzten
Verlage””*, um sich tiber Biicher zu informieren. Auch im Milieu der Etablierten ist davon
auszugehen, dass der Verlag durchaus zur Orientierung wahrgenommen wird, da sich

67  Vgl.Bruhn: Merkmale Markenartikel und Markenpolitik (1994), S. 23

68  Vgl.Burmann/Meffert/Koers: Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagements (2005),S. 11 f.

69  Siegert: Medien Marken Management (2001), S. 121

70 Vgl.Burmann/Meffert/Koers: Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagements (2005), S. 12

71 Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008)

72 Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 127

73 Die Sinus-Milieu-Studie typisiert die deutsche Bevdlkerung sowohl nach der sozialen Lage, als auch nach
der Grundorientierung und bildet daraus die sog. Sinus-Milieus. Quelle: Bruhn: Marketing (2009), S. 210;
Anm. d. Verf.: Der Verfasserin ist bekannt, dass die Sinus-Milieus 2010 an aktuelle gesellschaftliche Verande-
rungen angepasst und teilweise auch umbenannt wurden; Da die herangezogene Studie jedoch aus dem
Jahr 2008 stammt, wurden dabei die damals aktuellen Milieus verwendet. Aus diesem Grund werden in
der vorliegenden Arbeit auch noch auf diese — heute nicht mehr aktuellen — Milieus zuriickgegriffen. Eine
Ubersicht tiber die aktuelle Version der Sinus-Milieus ist zu finden unter URL http://www.sinus-institut.de/

74 Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 41
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diese Gruppe auch iiber Verlagsbroschiiren einzelner Verlage informiert.” Bei anderen
Gruppen beschrénkt sich die Orientierung am Verlag auf einzelne Buchgattungen. So
achtet die Biirgerliche Mitte vor allem bei Ratgebern auf den herausgebenden Verlag und
orientieren sich des Weiteren an Buchreihen, die ja auch die Funktionen einer Marke wahr-
nehmen kénnen.”

Aufserdem soll nicht unerwahnt bleiben, dass die oben erwahnten symbolischen Funk-
tionen von Marken auch bei Biichern zum Tragen kommen konnen. Bei den Etablierten
haben Biicher durchaus etwas mit Prestige zu tun, da sie , die eigene Person mit ihren
Interessen und ihrer gesellschaftlichen Stellung prasentieren und reprasentieren”.”

2.5 Zwischenfazit

In anderen Branchen tibliche Markenstrategien sind in Buchverlagen noch recht selten
anzutreffen. Trotzdem lassen sich gewisse Parallelen erkennen. In aller Regel kann bei
einzelnen Buchtiteln nicht von Marken gesprochen werden — mit Ausnahme grofier Er-
folge. Trotzdem erinnert die Strategie vieler Verlage, jeden Titel einzeln zu positionieren,
in gewisser Weise an Einzelmarkenstrategien, wodurch auch deren Nachteile, wie hohe
Kosten oder das Ausbleiben positiver Imagetransfers von einem Titel auf den anderen,
vereint werden. ,Stattdessen [statt den Erfolg einzelner Autoren auf den Verlagsnamen
zu transferieren; Anm. d. Verf.] fangen die Verlage Halbjahr fiir Halbjahr bei null an und
klagen, dass es eine kleine Bestsellerspitze gibt und die Mitte durchfallt.””® Es ist jedoch
anzumerken, dass sich obiges Zitat auf Belletristik-Verlage bezieht. Je nach Gattung ist
es unter Umstdnden auch im Verlagsbereich durchaus moglich, einzelne Produktmarken
erfolgreich aufzubauen. Ein erfolgreiches Beispiel hierfiir ist die Marke Pippi Langstrumpf
im Kinderbuch.”

Auch Familienmarken sind im Buchbereich denkbar und werden auch genutzt. Buch-
reihen bieten Verlagen die Moglichkeit positive Markentransfers einzelner Titel zu nutzen
und im besten Fall so eine optimale Leserbindung zu erreichen. Auflerdem besteht bei
Familienmarken die Moglichkeit der unterschiedlichen Positionierung verschiedener Ver-
lagsprogramme.

Auch der Verlag kann als Dachmarke positioniert werden. Die den Verlagen eigenen
Verlagsprofile sind fast identisch mit der Beschreibung einer Markenidentitat. Daraus lasst
sich schlieflen, dass in den Verlag gewisse Voraussetzungen zur Markenfiithrung bereits
vorhanden sind.

Die Markenfiihrung im Verlagsbereich ist jedoch bestimmt von den besonderen Eigen-
schaften von Medienprodukten und -markten. Jedoch lassen gerade diese Eigenschaften
eine Markenfiihrung sinnvoll erscheinen und bieten vielfaltige Chancen fiir Verlage.

Da die Qualitatsbeurteilung von Verlagsinhalten nach objektiven Kriterien fiir den End-
verbraucher oft schwierig ist, konnen Marken hier Orientierung bieten: ,Viele Medien sind
daher Erfahrungsgiiter. Allerdings konnen Konsumenten versuchen, durch Produktmerk-

75 Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 52

76 Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 62

77 Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 51

78 Groothuis, Rainer:,,Ein Name — ein Versprechen®. In: bérsenblatt 18-2006, S.18
79  Vgl. Meyer, Dr. Andreas:, Langzeit-Wirkung". In: borsenblatt 81-2000, S. 8
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male wie z. B. den Autor vor dem Konsum Vermutungen iiber die Qualitdt anzustellen.”*
Diese Aufgabe, von einem Merkmal auf die Qualitdt zu schliefSen, kann statt des Autoren-
namens auch von einer (Verlags-)Marke tibernommen werden.

Auch die Imitierbarkeit von Medienprodukten spricht fiir den Einsatz von Marken in
diesem Bereich: (Trend-)Themen oder Autoren sind nicht schiitzbar bzw. an den Verlag
gebunden, Marken dagegen schon.

Auch aktuelle Entwicklungen des Marktes sprechen fiir den Aufbau starker Marken im
Buchbereich. Diese ermdglichen es Verlagen, bei der Einfiihrung neuer, oftmals digitaler
Verlagsprodukte den Nutzen dieser Produkte gegeniiber dem Verwender schneller und
effizienter kommunizieren zu konnen.*' Das durch die Veranderung der Medienmarkte
bedingte Auftreten neuer, oft internationaler, grofser Konkurrenten, wie Apple oder ama-
zon macht eine starke Positionierung am Markt umso mehr nétig. ,,Gerade in der von
Konvergenz und der Erosion der klassischen Wertschopfungskette gepragten Medienwelt,
ist die Bedrohung der Ursprungsmarke durch andere, oft neue Wettbewerber nicht zu
unterschétzen.”®

Wie festgestellt, werden die Verlage als Qualitédtskriterium vom Handel durchaus wahr-
genommen, was auch durch die Kommunikationspolitik der Verlage unterstiitzt wird. Es
ist zu tiberlegen, ob dies auch auf den Endverbraucher iibertragbar ist. Das grofse Angebot
auf dem Buchmarkt und die grofie Zahl jahrlicher Neuerscheinungen legen den Bedarf an
einer Orientierungshilfe fiir Endkunden durchaus nahe. , Offenbar brauchten die Kunden
Orientierungshilfe, um sich in der Titelflut zurechtzufinden.”® Erfolgreiche Beispiele wie
Diogenes zeigen, dass eine konsequente Markenfiihrung auch im Buchbereich méglich ist.
,Deswegen ist Diogenes so erfolgreich. Der Leser weifs: Der Verlag bietet Unterhaltungs-
literatur auf einem Niveau, das ihn nicht langweilt.”®*

Wichtig ist, dass Markenstrategien aus anderen Branchen nicht 1:1 auf die Buchbranche
tibertragen werden konnen. Stattdessen miissen die Besonderheiten der Produkte und des
Marktes beachtet werden, um Markenfiihrung hier erfolgreich zu betreiben.

80  Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S. 32

81 Vgl. Caspar: Cross-Channel-Medienmarkenstrategien (2004), S.168

82 Caspar: Cross-Channel-Medienmarkenstrategien (2004), S.169

83 Schulte, Christina:,,Zugpferde der Branche®. In: bérsenblatt 38-2007,S.16

84 Groothuis, Rainer:,,Ein Name — ein Versprechen®. In: bérsenblatt 18-2006, S. 19
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3 Der Kaufentscheidungsprozess

Der Prozess der Kaufentscheidung eines Konsumenten ist sehr komplex und wird von
zahlreichen Faktoren beeinflusst. Die Konsumentenforschung versucht, das ,Verhalten
von Menschen beim Kauf und Konsum von wirtschaftlichen Giitern”* erklarbar zu ma-
chen.

Die unabdingbare Kundenorientierung, die besonders in wettbewerbsintensiven und
nahezu gesattigten Markten von grofSer Bedeutung ist, macht die Konsumentenforschung
so wichtig fiir Unternehmen und deren Marketing. Die Erkenntnisse aus diesem For-
schungsgebiet sind wichtig, um samtliche Marketingaktivitaten (also produkt-, kommuni-
kations-, preis- und distributionspolitische Maffnahmen) am Kunden ausrichten zu kon-
nen.®

Die Ausfiithrungen in diesem Kapitel konzentrieren sich dabei auf die Betrachtung des
Kaufentscheidungsprozesses und seiner Einflussfaktoren bzw. im Speziellen auf Aspekte
davon, die mit dem Zusammenspiel von Marken und Kaufentscheidung zu tun haben.
Eine umfassende Betrachtung des Konsumentenverhaltens mit all seinen Facetten wiirde
den Rahmen dieser Arbeit sprengen.

3.1 Modelle zum Kaufverhalten

Um das Verhalten der Konsumenten darzustellen und theoretisch zu erklaren existieren
verschiedene Modelle mit unterschiedlichen Ansatzen. Diese setzen verschiedene Ein-
flussgrofen zueinander in Beziehung.¥” Eine grobe Ubersicht solcher Modellierungen wird
nachfolgend mit ihren Starken und Schwichen vorgestellt.

85 Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003)

86  Vgl.Trommsdorff/Teichert: Konsumentenverhalten (20m), S.17 und
Foscht/Swoboda: Kduferverhalten (2005), S.3

87 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 373
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3.1.1 Totalmodelle

Totalmodelle versuchen, das Kaufverhalten in seiner ganzen Komplexitat als Ganzes
darzustellen. Samtliche Einflussfaktoren und Riickkopplungseffekte werden dabei als ein
zusammenhangendes Konstrukt dargestellt.* Beispielhaft fiir die Totalmodelle soll hier
kurz das Modell von Howard und Sheth dargestellt werden, das die Entscheidung fiir eine
Marke aus verschiedenen Marken-Alternativen erklaren mdochte.

Inputvariablen Wahrnehmungskonstrukte Lernkonstrukte Outputvariablen

signifikante
Informationen

- Qualitat —| Kaufabsicht
Preis Kauf

¥

_Egilaert <-—| Suchverhalten |« Grad der
) Sicherheit T i
- Erhaltlichkeit (cherhe
Kaufabsicht
symbolische N Einstellung 1 H
s Stimulus- H
Informationen — o H
s Mehrdeutigkeit H
- Qualitat - H
- Preis ' Ein- i
-Eigenart Entscheidungs- stellung |-
_Service i kriterien
- Erhaltlichkeit I
Aufmerk- | Q/larkter?—
Informationen aus samkeit - - Marken enntnis
sozialen Quellen 1 kenntnis T
- Familie x
- Referenzgruppen Wahrnehmungs- I Aufmerk- <.

- soziale Klasse verzerrung — samkeit
Befriedigung

Informationsfluss Riickkopplur

Abbildung 1: Totalmodell von Howard/Sheth
Quelle: Foscht/Swoboda (2005); eigene Darstellung

Hierbei sind zwischen den Input- und den Outputvariablen Wahrnehmungs- und Lern-
konstrukte des Konsumenten dargestellt. Die verschiedenen moglichen Reaktionen des
Konsumenten — wie Einstellungsdnderung oder auch ein Kauf — werden durch verschie-
denste Variablen beeinflusst und kénnen auf verschiedensten Wegen zustande kommen.
Informationen zum Produkt/zur Marke treffen aus verschiedenen Quellen auf den Kon-
sumenten — sowohl durch Marketingaktivitaten des Unternehmens, als auch aus seiner
sozialen Umwelt. Dazu kommen moglicherweise bereits abgespeicherte, symbolische In-
formationen. Durch die verschiedenen Quellen kann es unter Umstanden zu Informations-
widerspriichen kommen, was sich auf das Suchverhalten oder auch die Aufmerksamkeit
auswirkt. Wie stark diese Auswirkungen sind, hangt auch von der Einstellung beispiels-
weise zur Marke ab. Bei den Lernkonstrukten wirkt die Markenkenntnis als beeinflussen-
des Konstrukt auf die Entscheidungsfindung ein. Die Bewertung der Alternativen erfolgt
zum einen iiber vorhandene Entscheidungskriterien, zum Anderen werden aber auch an-
gebotene Marken daraufhin gepriift, ob sie das zugrunde liegende Motiv erfiillen konnen.
Je nach empfundenem Grad der Sicherheit kann es dann zu einer Kaufabsicht kommen
oder der Konsument sucht erneut. Nach dem Kauf beeinflusst eine positive Beurteilung
des Kaufs auch die Einstellung zur entsprechenden Marke positiv.%

Solche Totalmodelle, wie eben beschrieben, eignen sich kaum fiir die praktische An-
wendung. Die verschiedenen Einflussfaktoren, sowie die Beziehungen untereinander
sind teilweise nicht hinreichend genau erkennbar und auch nicht ausreichend empirisch

88  Vgl. Trommsdorff/Teichert: Konsumentenverhalten (20m), S. 27
89  Vgl.Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 26 f.
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tiberpriift. So entstehen zu grofie Interpretationsspielraume dieser Konstrukte. Die Starken
solcher Modelle sind daher in der didaktischen Anwendung zu sehen.”

3.1.2 SR-und SOR-Modelle

SR- bzw. SOR-Modellen liegt die Annahme zu Grunde, dass ein bestimmter Reiz bzw.
Stimulus S eine bestimmte Reaktion R beim Konsumenten hervorruft.

SR-Modelle beschranken sich dabei auf die Beobachtung der Reize und der Reaktionen.
Ein solcher Reiz kann beispielsweise eine bestimmte Werbebotschaft, oder eine Waren-
prasentation am POS sein, die Reaktion der Kauf eines Produkts. Die Vorgéange im Innern
des Konsumenten werden als Black Box betrachtet und dabei nicht miteinbezogen. Die
Beschrankung auf die beobachtbaren Einflussfaktoren, reicht in der Regel nicht aus, um
komplexes Konsumentenverhalten hinreichend zu erklaren.

Die umfassenderen SOR-Modelle vermeiden die Schwéachen der SR-Modelle, indem sie
in Erweiterung daran die Vorgange im Organismus O des Konsumenten ebenfalls mit ein
beziehen. Die betrachteten beobachtbaren Variablen werden also durch die intervenieren-
den Variablen erganzt und damit in Verbindung gebracht. Gerade diese intervenierenden
Variablen — die in aktivierende, wie beispielsweise Einstellung, und kognitive Variablen,
wie Wahrnehmung und Gedachtnis eingeteilt werden konnen — sind entscheidend fiir die
Kaufverhaltensforschung.”!

3.1.3 Phasenmodelle

Bei den Phasenmodellen wird das Kauferverhalten zeitlich gegliedert und die daraus ent-
stehenden Phasen gesondert betrachtet. Nach diesem Modell durchlauft der Konsument
insgesamt fiinf Phasen (die je nach Herkunft zwar in der Bezeichnung variieren, jedoch
grundsatzlich in der Bedeutung identisch sind):

* Bedarfswahrnehmung

¢ Informationssuche

¢ Alternativenbewertung

¢ Kaufentscheidung

* Verhalten in der Nachkaufphase®

Der Annahme, dass ein Konsument alle diese Phasen durchlduft, liegt eine extensive Kauf-
entscheidung (s. Kapitel 3.2 Kaufentscheidungstypen) zu Grunde. Je nach Art der Kaufs-
ituation werden in der Praxis nicht all diese Phasen durchlaufen. In diesem Fall wird bei
dieser Modellart einfach die entsprechende Phase tibersprungen bzw. ausgeklammert.*

Die Betrachtung des Kaufentscheidungsprozess in Phasen unterstellt dem Konsumenten
eine recht rationale Vorgehensweise, da hier emotionale Einfliisse, die beispielsweise einen
Impulskauf auslosen konnen, nicht vorkommen.*

90  Vgl.Trommsdorff/Teichert: Konsumentenverhalten (20m), S. 27
91 Vgl. Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 28 ff.

92  Vgl.Kotler: Grundlagen des Marketing (2007), S.334 f.

93  Vgl.Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 31

94  Vgl.ebenda
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Die Vorteile der Prozessmodelle liegen in der integrativen Betrachtung des Kaufent-
scheidungsprozesses. Aufserdem machen es diese Modelle moglich, das Verhalten des
Konsumenten in jeder Phase zu untersuchen und die entsprechenden beeinflussenden
Marketingaktivitaten auf die jeweilige Phase abgestimmt einzusetzen.”

Fiir die vorliegende Arbeit wird das Phasenmodell gewahlt, um zu untersuchen, wie
Marken in den einzelnen Phasen Einfluss auf den Konsumenten nehmen. Dieses Modell
erlaubt eine differenzierte Betrachtung des Kaufentscheidungsprozesses. So kann iden-
tifiziert werden, welche Funktionen Marken in den unterschiedlichen Phasen erfiillen
konnen. Da, wie bereits erwahnt, die oben genannten fiinf Phasen nur bei sehr komplexen
Entscheidungen komplett durchlaufen werden, werden diese zur Vereinfachung in die
Vorkauf-, Kauf-, und Nachkaufphase zusammengefasst. Eine genauere Beschreibung die-
ser drei Phasen bzw. der Beeinflussung dabei durch Marken erfolgt in Kapitel 3.3.

3.2 Kaufentscheidungstypen

Um Kaufentscheidungen zielfithrend untersuchen zu kénnen, muss zwischen verschiede-
nen Typen von Kaufentscheidungen unterschieden werden. Die Unterscheidung erfolgt
nach dem Grad der kognitiven Steuerung, also der gedanklichen Kontrolle, des Verhal-
tens.

3.2.1 Extensive Entscheidungen

Extensive Kaufentscheidungen zeichnen sich durch deren hohe gedankliche Steuerung
aus. Kennzeichen solcher Entscheidungen sind der ,, hohe Informationsbedarf, eine lan-

ge Entscheidungsdauer und die Notwendigkeit, Bewertungskriterien zu erarbeiten und
Kaufrisiken abzubauen”.” Dieser Typ ist vor allem bei Entscheidungen mit einem hohen
Risiko anzutreffen, oder auch, wenn der Konsument bei bestimmten Leistungen nicht auf
bereits gemachte Erfahrungen zuriickgreifen kann, beispielsweise, weil es sich um ein neu-
es technologisches Produkt handelt. Bei rein extensiven Entscheidungen, die in der Reali-
tat in ihrer Reinform selten anzutreffen sind, nimmt der Konsument alle fiir die Entschei-
dung notwendigen Informationen auf und entscheidet nach nahezu vollstandig rationalen
Kriterien und unter Einbeziehung samtlicher Alternativen. Da solch eine Entscheidungs-
findung in ihrer Komplexitit in der Regel zu einer kognitiven Uberlastung fiihrt, wenden
Verbraucher zur Entscheidungsvereinfachung sogenannte Heuristiken an. So werden
beispielsweise bei der Bewertung der Alternativen nicht alle verfiigbaren Produktalternati-
ven, sowie nicht alle Produktmerkmale mit herangezogen.”

95  Vgl.Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 34
96  Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 382
97 Vgl. Trommsdorff/Teichert: Konsumentenverhalten (20m), S. 288 ff.
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3.2.2 Limitierte Entscheidungen

Je mehr der Konsument seine Kaufentscheidung (im Vergleich zur extensiven Entschei-
dung) vereinfacht, desto naher kommt er der sogenannten limitierten Entscheidung;

die Grenzen zwischen diesen beiden Typen sind flieffend. Aber auch bei der limitierten
handelt es sich, ebenso wie bei der extensiven Entscheidung um eine geplante und tiber-
legte Entscheidung, bei der reaktive und emotionale Prozesse im Vergleich zu den kog-
nitiven Prozessen nur eine untergeordnete Rolle spielen. Ein entscheidender Unterschied
zur extensiven Entscheidung ist jedoch auch, dass der Konsument hier meist bereits auf
Erfahrungen zuriickgreifen kann, die er aus vorhergehenden Entscheidungen im Gedacht-
nis gespeichert hat. Diese sogenannten internen Informationen spielen bei diesem Ent-
scheidungstyp eine besonders grofie Rolle, da diese bevorzugt zur Entscheidungsfindung
herangezogen werden. Solch eine interne Information kann beispielsweise auch Marken-
kenntnis in einer bestimmten Produktkategorie sein. Nur wenn diese internen Informati-
onen nicht ausreichen, sucht der Konsument nach weiteren externen Informationen. Hier
beschrankt er sich aber in der Regel auf Schliisselinformationen, um die bereits vorhan-
dene Alternativenauswahl besser bewerten zu konnen. Dies stellt eine deutliche Vereinfa-
chung der Kaufentscheidung dar.” Der Konsument orientiert sich bei seiner Entscheidung
vornehmlich an den Alternativen aus dem sogenannten ,,evoked Set”. Dabei handelt es
sich um die ,individuell spontan erinnerte und fiir relevant erachtete Alternativenmenge
in der Kaufsituation, zu der grundsatzlich eine positive Einstellung besteht”.”” In diese
Auswahl werden vor allem praferierte Alternativen/Marken aufgenommen, die aus ver-
gangenen Erfahrungen mit einem positiven Urteil verbunden sind. Fiir Unternehmen ist es
erstrebenswert, dass dieses evoked Set des Konsumenten neben dem eigenen Produkt/der
eigenen Marke moglichst wenige Konkurrenzprodukte/-marken enthilt.'® Der Umfang
der darin aufgenommenen, und somit fiir die Kaufentscheidung in Frage kommenden
Alternativen, ist umso geringer, ,je grofser die Erfahrungen/Vertrautheit in einer Produkt-
klasse sind, je weniger Produktmerkmale zu beachten sind (Komplexitat, Homogenitat),
je zufriedener der Kunde mit einer Marke bzw. einem Produkt ist”.""" Voraussetzungen
dafiir, dass ein Konsument solch ein evoked Set iiberhaupt bildet, sind ,, vor allem Mar-
kenkenntnisse, Pradispositionen und Produkterfahrungen”.'®> Daraus ldsst sich schliefien,
dass eine Marke, die in der Wahrnehmung des Konsumenten gar nicht vorkommt, bei
einer limitierten Entscheidung eher unwahrscheinlich in die engere Alternativenwahl ein-
geschlossen wird und somit die Wahrscheinlichkeit eines Kaufs dieser Marke sinkt.

3.2.3 Habitualisierte Entscheidungen

Bei einer habitualisierten Kaufentscheidung liegt eine noch starkere Vereinfachung des
Entscheidungsprozesses vor als bei der limitierten. Bei einem rein habitualisierten Verhal-
ten lauft die Entscheidung so gut wie automatisch, nahezu ohne kognitive Beteiligung ab.
Jedoch gibt es auch hier verschiedene Abstufungen und die Grenzen zum limitierten Ver-
halten sind flieffend. Habitualisierungen des Kaufverhaltens — oder anders ausgedriickt,

98  Vgl.Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S.384 f.
99  Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 153

100 Vgl. Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 154

101 ebenda

102 Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 385
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Gewohnheitskdufe — konnen verschiedene Ursachen haben. Solch eine Vereinfachung von
Kaufentscheidungen kann in der Personlichkeit des Konsumenten begriindet liegen, wenn
dieser moglichen negativen Folgen eines Kaufs entgehen mochte, indem er beispielsweise
auf bekannte, vertraute Marken zuriickgreift. Ein gewohnheitsméafiiges Kaufverhalten ist
oftmals auch auf bereits gemachte positive Erfahrungen zuriickzufiihren. So kann einem
habitualisierten Kaufverhalten durchaus eine extensive Kaufentscheidung vorangegangen
sein, die sich dann durch wiederholte, positive Gebrauchserfahrungen zu einem habitua-
lisierten Verhalten verfestigt hat. Dieses Verhalten ist also als Resultat eines Lernprozesses
zu verstehen. Kann der Konsument nicht auf eigene Erfahrungen mit einem Produkt/einer
Marke zuriickgreifen, kann habitualisiertes Kaufverhalten auch die Folge einer Uber-
nahme von Gewohnheiten anderer sein, sofern diese bei einem Erstkauf tibernommen
werden, beispielsweise als Ergebnis einer Markenempfehlung.'®® Merkmale eines habi-
tualisierten Kaufverhaltens sind somit eine meist , eindeutige Praferenz fiir eine einzige
Alternative”, , vorgefertigte Entscheidungsmuster” und damit verbunden eine , geringe
Entscheidungszeit”.!**

3.2.4 Impulsive Entscheidungen

Bei impulsiven Entscheidungen handelt es sich um ,,unmittelbar reizgesteuertes (reakti-
ves) Entscheidungsverhalten, das in der Regel von Emotionen geleitet wird”.!® Impuls-
kéaufe sind also sehr stark reizgesteuert und sind vom Konsumenten gedanklich kaum
kontrolliert. Sie sind dagegen in aller Regel stark emotional aufgeladen und zeichnen
sich mehr durch Reaktion, statt durch Aktion aus.'® Es gibt verschiedene Arten von Im-
pulskéufen. Fiir die vorliegende Arbeit besonders interessant sind sogenannte , Geplante
Impulskaufe”, bei denen sich der Konsument grundsatzlich bereitwillig den Reizen, die
zu einem Kauf fithren konnen, aussetzt.'"’” Dies entspricht beispielsweise dem ,,Stobern
im Geschaft”, was ganze 83 % der Befragten der Studie des Birsenvereins des Deutschen
Buchhandels als hilfreiche, oder sogar sehr hilfreiche Informationsquelle fiir Literatur
angaben.'® Kritisch anzumerken ist, dass der Begriff , Geplanter Impulskauf” dem We-
sen des Impulskaufes eigentlich widerspricht, da der Konsument sich dieser Situation
bewusst aussetzt und so sein Verhalten durchaus, wenn auch in geringem MafSe, kognitiv
kontrolliert. Trotzdem iiberwiegen bei einer impulsiven Kaufentscheidung die affektiven,
emotionalen Prozesse. Vor allem die in der Kaufsituation auftretenden Reize spielen hier
somit eine grofle Rolle. Solche Reize konnen beispielsweise eine besondere Prasentation
der Produkte oder aber auch die Produkte selbst darstellen, indem sie z. B. besonders auf-
merksamkeitsstark gestaltet sind.'”

In der Konsumentenforschung spielt das impulsive Kaufverhalten bisher eine unterge-
ordnete Rolle; die Kaufverhaltensforschung konzentriert sich meist auf bewusstes, kog-
nitiv kontrolliertes Entscheidungsverhalten. Deswegen ist es kaum moglich, genauere Aus-

sagen {iber das Ausmafl und Einflussfaktoren impulsiven Kaufverhaltens zu treffen.!'

103 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 401 ff.
104 Foscht/Swoboda: Kduferverhalten (2005), S. 155

105  Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 409

106  Vgl. Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 157
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3.2.5 Der Kaufentscheidungstyp ,Buchkauf*

Betrachtet man die eben beschriebenen Kaufentscheidungstypen, stellt sich die Frage, wie
dabei das Produkt Buch bzw. allgemein Verlagsprodukte eingeordnet werden konnen.

Sowohl rein extensives, als auch rein impulsives Entscheidungsverhalten stellt einen
Extremfall dar. In der Realitdt wird der Grofteil der Konsumenten bei den meisten seiner
Kaufentscheidungen weder alle verfiigbaren Informationen verarbeiten, noch seine Ent-
scheidung gar nicht gedanklich steuern.!'! Vor allem extensive Entscheidungen, bei denen
Gefiihle oder affektive Prozesse keine Rolle spielen sind , die Ausnahme” und kommen
,nur anndhernd unter exzeptionellen Voraussetzungen vor”."?

Dementsprechend konnen auch Biicher nicht klar und eindeutig einer der oben genann-
ten Kategorien zugeordnet werden. Selbstverstandlich wurde und wird das Kauf- und
Informationsverhalten von Buchkéufern in verschiedenen Umfragen und Studien unter-
sucht. Die dabei von den Befragten gemachten Aussagen dariiber, wie und wo sie sich
tiber Biicher informieren und wie sie diese kaufen, geben Anhaltspunkte, die Kaufent-
scheidung zumindest grob einzuordnen.

Die Studie ,, Verlagsranking 2011” ergab, dass etwas weniger als die Halfte der Buchkaufe
der Befragten spontan erfolgten.'® Spontan im Sinne von ohne vorherige konkrete Pla-
nung dieses Kaufs. Somit ist dieser Teil der Kaufe eher dem impulsiven Kaufverhalten zu-
zuordnen. Es ist jedoch anzumerken, dass nach obiger Definition der impulsiven Entschei-
dungen ,nicht jeder ungeplante Kauf [wird] impulsiv entschieden”'* wird, denn nicht
jeder Kauf, der nicht geplant war, wird vollkommen reizgesteuert ausgelost. Dennoch
spielt impulsives Verhalten beim Buchkauf durchaus eine Rolle. Der oben bereits beschrie-
bene sogenannte ,,Geplante Impulskauf” spiegelt sich in der hohen Bedeutung des ,St6-
bern in der Buchhandlung” als Informationsquelle wider. Auch die Angabe, sich durch die
Schaufenstergestaltung der Buchhandlung inspirieren zu lassen, was immerhin rund 45 %
der Befragten als Informationsquelle dient'”, legt den Schluss nahe, dass ein gewisser Teil
der Buchkdufe zumindest teilweise impulsiv erfolgt, da die Schaufensterprasentation eine
klassische Reizsituation darstellt, die zum impulsiven Kauf animieren soll.

Der andere Teil, also etwas mehr als die Halfte, stellt sogenannte Zielkdufe dar, die vor-
her konkret geplant waren.''®

Wie umfassend die Informationsaufnahme und -verarbeitung — eines der ausschlag-
gebenden Kriterien, um Kaufentscheidungen zu klassifizieren — beim Buchkauf ist, ist
also sehr unterschiedlich. Die Studie Buchkdiufer und Leser. Profile, Motive, Wiinsche'” hat
das Kauf- und Informationsverhalten von Buchkdufern untersucht und dieses den ein-
zelnen Sinus-Milieus zugeordnet. Uber die verschiedenen Gruppen hinweg sind hier
Unterschiede zu erkennen. Jedoch kann von keinem Milieu eindeutig behauptet werden,
dass es ausschliefilich spontan oder ausschliefdlich geplant kauft. Das Milieu der Postma-
teriellen beispielsweise lasst sich in der Buchhandlung durchaus , inspirieren und auch
verfithren”'"®, zeichnet sich gleichzeitig aber auch durch eine vielféltige Informationssuche,

111 Vgl. Trommsdorff/Teichert: Konsumentenverhalten (20m), S. 287
112 Trommsdorff/Teichert: Konsumentenverhalten (2011), S. 288

13 Vgl Innofact: Verlagsranking 2011 (2011), S. 15

14  Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 412
115 Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 142

16 Vgl Innofact: Verlagsranking 2011 (2011), S. 15

117  Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008)

118  Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 46



Die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses | 22

wie iiber Literatursendungen oder Buchbesprechungen in Zeitungen aus."” Wenn man die
praferierten Genres der einzelnen Milieus in Verbindung mit deren Kauf- und Informati-
onsverhalten bringt, lasst sich daraus — zumindest auf Grundlage dieser Studie — auch kein
eindeutig erkennbarer Zusammenhang zwischen Buchgattung und dem dahinterstehen-
den Kaufverhalten erkennen. So lesen beispielsweise Moderne Performer und Experimen-
talisten beide tiberdurchschnittlich oft Krimis, ihr Informationsverhalten ist aber durchaus
unterschiedlich. Wahrend bei den Modernen Performern Spontankaufe, beispielsweise
ausgelost durch ansprechende Covergestaltungen, eine hohere Rolle spielen, ist die Suche
nach dem richtigen Titel bei den Experimentalisten eher zeitintensiv."* Um eine zuverlas-
sige Aussage liber die Abhangigkeit des Informations- bzw. Kaufverhaltens von bestimm-
ten Buchgattungen zu machen, reicht die eben genannte Verkniipfung der Ergebnisse der
Studie selbstverstandlich nicht aus; hierzu waren weitere Untersuchungen notig. Es wird
jedoch deutlich, dass beim Buchkauf unterschiedliche Arten und Ausmafie der Informati-
onsaufnahmen, die zum Kauf fithren, mdglich und realistisch sind.

Somit lasst sich das Produkt Buch nicht eindeutig einer der vorgehend beschriebenen
Kategorien zuordnen. Es ist jedoch zu erkennen, dass ein bestimmter Teil der Kaufe auf
impulsives Verhalten zuriickzufiihren ist. Die Zielkdufe dagegen zeichnen sich durch eine
mehr oder weniger stark ausgepragte Informationssuche des Kaufers aus, und sind somit
am ehesten den limitierten Kaufentscheidungen zuzuordnen.

3.3 Die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

Wie bereits erldutert, wird, um den Kaufentscheidungsprozess von Biichern bzw. Verlags-
produkten darzustellen, das Phasenmodell angewendet. Die ausfiihrliche Beschreibung
beschrankt sich dabei auf die Vorkaufphase. Marken haben hier, zumindest was die hier
vorliegende Forschungsfrage angeht, die grofite Bedeutung. In den Kapiteln 3.3.1 bis 3.3.3
werden die Kauf- und Nachkaufphase auch teilweise gestreift, das die Prozesse der Infor-
mationsaufnahme, -verarbeitung und speicherung in allen Phasen des Kaufprozesses von
Bedeutung sind. Funktionen, die Marken im Verlagsbereich auch in der Kauf- und Nach-
kaufphase iibernehmen konnen, finden sich aufierdem in Kapitel 4.3.2.

Bei der folgenden Beschreibung der Prozesse muss auch hier bewusst sein, dass es sich
dabei um eine modellhafte Darstellung des Kaufprozesses handelt, die nicht exakt so in
der Realitdt auftritt. Wie genau der Kaufprozess ablauft, hdngt von verschiedenen Fakto-
ren, beispielsweise vom Kaufentscheidungstyp, ab.'*

Zunéchst erfolgt ein Uberblick {iber die kognitiven Prozesse Informationsaufnahme,
-verarbeitung und -speicherung. Diese sind fiir den Kaufentscheidungsprozess immer
dann von Bedeutung, wenn der Konsument auf Informationen trifft.

3.3.1 Informationsaufnahme

Aufgenommene Informationen durchlaufen in ihrer Verarbeitung verschiedene Stadien
der Speicherung im menschlichen Gehirn. Sofern Reize nach ihrer Aufnahme nicht sofort
wieder erloschen, gelangen sie in den Ultrakurzzeitspeicher, wo sie nur fiir Bruchteile von

19  Vgl. Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 46
120  Vgl. Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 57, 67,95
121 Vgl. Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 162



Die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses | 23

Sekunden gespeichert bleiben. Da auf diese Weise unglaublich viele Sinneseindriicke auf-
genommen werden, ist die Kapazitit des Ultrakurzzeitspeichers entsprechend grofi. Von
all diesen aufgenommenen Informationen gelangt nur ein Teil in den Kurzzeitspeicher, wo
eine Entschliisselung der Reize stattfindet, und diese aufierdem zu anderen Informatio-
nen in Beziehung gestellt werden. Welche Reize in den Kurzzeitspeicher gelangen, hangt
in erster Linie davon ab, wie stark sie den Menschen aktivieren. Erst durch die Aufnah-
me in den Kurzzeitspeicher beginnt die bewusste Wahrnehmung. AufSerdem greift der
Kurzzeitspeicher hier auf Informationen aus dem Langzeitspeicher, beispielsweise bereits
gemachte Erfahrungen, zuriick, um die neu eintreffende Information richtig verarbeiten
zu konnen. Die letzte Stufe der Informationsspeicherung bildet der Langzeitspeicher, bzw.
das Gedédchtnis des Menschen. Hier sind das Wissen und die gemachten Erfahrungen von
Menschen langfristig abgespeichert.'*

Es existieren bereits Erweiterungen des eben beschriebenen Drei-Speicher-Modells, da
neurophysiologische Erkenntnisse darauf hinweisen, dass nicht die Speicherungsdauer,
sondern die Verarbeitungstiefe der Information entscheidend ist fiir eine Speicherung im
Langzeitgedachtnis. Doch auch diese Erweiterungen sind nicht unumstritten, weswegen
an dieser Stelle auf das Drei-Speicher-Modell zuriickgegriffen wurde, da sich daran der
Weg von aufgenommenen Informationen bis zur langfristigen Speicherung sehr anschau-
lich darstellen lasst.'>

Alle Prozesse bis zu dem Punkt, an dem die aufgenommenen Reize an den Kurzzeitspei-
cher iibergeben werden, zdhlen zur Informationsaufnahme. Diese kann gegliedert werden
in interne und externe Informationsaufnahme. Bei der internen Informationsaufnahme
wird auf bereits abgespeichertes Wissen, Erfahrungen etc. zuriickgegriffen, also beispiels-
weise bereits gemachte Produkterfahrungen. Externe Informationen dagegen treffen von
auflen auf den Konsumenten, beispielsweise in Form von Werbung. Grundsatzlich wer-
den jedoch interne Informationen vom Konsumenten bevorzugt. Aufserdem kann, sowohl
bei interner als auch bei externer Informationsaufnahme, zwischen aktiver und passiver
Aufnahme unterschieden werden. Die passive Informationsaufnahme geschieht weitge-
hend unbewusst und ohne aktive Steuerung des Konsumenten, beispielsweise durch eine
bestimmte Produkt-Platzierung am POS. Eine aktive Informationsaufnahme wird zwar
vom Konsumenten gesteuert, heifst aber nicht, dass der Konsument dies véllig rational
und geplant durchfiihrt, denn auch die aktive Aufnahme von Informationen oder Reizen
kann impulsiv oder aus Gewohnheit erfolgen.'**

Voraussetzung dafiir, dass eine Information {iberhaupt aufgenommen werden kann, ist
eine Hinwendung zur Informationsquelle und damit einhergehend ein gewisser Grad an
Aufmerksamkeit. Die Wahrnehmung von Informationen erfolgt nicht einzeln, vielmehr
werden gewisse Reize zu Einheiten, sogenannten , information chunks”, zusammenge-
fasst.!®

Der Umfang, in dem Informationen vor einem Kauf wahrgenommen bzw. gezielt gesucht
werden, wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst.

Das vom Konsumenten wahrgenommene subjektive Risiko beeinflusst das Informa-
tionsverhalten im Vorfeld einer Kaufentscheidung sehr. Ein solches Risiko ist gegeben,

122 Vgl. Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 74 f.
123 Vgl.Trommsdorff/Teichert: Konsumentenverhalten (20m), S. 213
124  Vgl. Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 77 f.
125  Vgl. Trommsdorff/Teichert: Konsumentenverhalten (20m), S. 215
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wenn er ,,mit vorhandenem Wissen Entscheidungskonsequenzen mit Schadenspotenzial
schlecht beurteilen”'* kann. Zunachst kann davon ausgegangen werden, dass bei einem
starkeren wahrgenommenen Risiko auch das Ausmafs der Informationssuche steigt, da der
Konsument so versucht, dieses Risiko moglichst zu minimieren. Neben der Suche nach
Informationen gibt es jedoch weitere Risiko-Minimierungs-Strategien von Konsumenten,
wie beispielsweise der gewohnheitsméfiige Kauf einer Marke, so dass der Zusammenhang
zwischen Informationssuche und Risikowahrnehmung ein eher indirekter ist.'”

Weitere Einflussfaktoren auf die Informationssuche sind die Komplexitat des Produkts,
sowie neben dem wahrgenommenen Risiko auch der wahrgenommene personliche Nut-
zen des Produkts bzw. die Bedeutung des Kaufs fiir den Konsumenten.'?

Entscheidend fiir Art und Umfang der Informationssuche, ebenso wie fiir die Art der In-
formationsverarbeitung und -speicherung, ist auch das Involvement'* des Konsumenten.
Dabei kann zwischen personlichem, situativem und produktspezifischem Involvement
unterschieden werden. Das personliche Involvement ist Teil der Personlichkeit des Konsu-
menten und bezieht sich auf die grundsatzliche Neigung, vor einem Kauf mehr oder we-
niger ausgepragt nach Informationen zu suchen. Das situative Involvement beschreibt das
Engagement in der jeweiligen Kauf- bzw. Entscheidungssituation, das beispielsweise vom
jeweiligen Kaufrisiko abhangt. Beim Produktinvolvement handelt es sich um das Interesse
des Konsumenten am Kauf des jeweiligen Produkts.”® Vereinfachend wird zwischen den
beiden gegensitzlichen Auspragungen High-Involvement und Low-Involvement unter-
schieden.™!

Die Konsumentenforschung hat jedoch gezeigt, dass ein Grofiteil der Konsumenten vor
einem Kauf gar keine, bzw. nur sehr wenige Informationen aktiv sucht, selbst dann, wenn
es sich um verhaltnismaflig komplexe Produkte handelt. Bei einem sehr grofien Teil der
getroffenen Kaufentscheidungen spielen interne Informationen, also beispielsweise bereits
gemachte Produkt- oder Markenerfahrungen, sowie persénliche Beratung oder Empfeh-
lungen von Freunden eine weitaus grofiere Rolle.'*

Wenn es um die konkrete Suche nach Informationen geht, sucht der Konsument, wie
bereits erwédhnt, zuerst und bevorzugt intern, also im eigenen Gedachtnis nach fiir die
Kaufentscheidung relevanten Informationen. Erst, wenn diese nicht ausreichen, um eine
Entscheidung treffen zu konnen, wird extern gesucht.

Bei der externen Informationssuche gibt es verschiedene Vorgehensweisen. Bei einer
systematischen Suche sucht der Konsument sehr intensiv und umfassend nach allen rele-
vanten Informationen, um am Ende eine moglichst objektive Entscheidung treffen zu kon-
nen.'* Jedoch ist auch hier wieder eine solch systematische Suche, die eine vollig rational
geleitete Entscheidung nach sich zieht in der Reinform weitestgehend nur in der Theorie
zu finden.™*
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Vielmehr werden in der Realitdt zur Vereinfachung der Informationssuche Heuristiken
angewendet. So wird beispielsweise von einer Eigenschaft eines Produkts auf andere Ei-
genschaften geschlossen, anstatt diese alle einzeln genau zu priifen. Auch die Orientierung
am Verhalten Anderer stellt solch eine Heuristik dar.'

3.3.2 Informationsverarbeitung

Die aufgenommenen Informationen werden verarbeitet, indem sie vom Menschen in
Zusammenhang mit anderen Informationen gebracht, verglichen, oder auch interpretiert
werden. Eine ganz klare Trennung zwischen Informationsaufnahme und -verarbeitung
ist schwer moglich, da diese beiden Prozesse eng zusammenhéngen. Im eben erwahnten
Drei-Speicher-Modell ist die Informationsverarbeitung im Kurzzeitgedédchtnis anzusie-
deln."*

Auch die Wahrnehmung ist Teil der Informationsverarbeitung, die sowohl aktiv als
auch passiv — durch unbewusste Aufnahme von Reizen - erfolgen kann. Wahrnehmung
setzt immer ein gewisses Maf$ an Aufmerksamkeit voraus. Nur Reize, die geniigend
Aufmerksamkeit erzeugen, konnen auch wahrgenommen werden. Somit nimmt die
Wahrnehmung ganz klar auch eine Filterfunktion ein, da nicht alle auf einen Menschen
eintreffenden Reize und Informationen auch aufgenommen werden konnen. Samtliche
Informationen werden also dadurch, dass sie vom Menschen wahrgenommen werden —
oder eben auch nicht — bereits selektiert.”” Diese Selektivitat der Wahrnehmung ist von
entscheidender Bedeutung fiir die Beeinflussung des Kaufers: , Nicht das objektive An-
gebot bestimmt das Verhalten der Konsumenten, sondern das subjektiv wahrgenommene
Angebot. 13

Wahrnehmung umfasst auch den Prozess der Produktbeurteilung. Die wahrgenommenen
Informationen und Reize werden dabei weiterverarbeitet, um letztendlich zu einem Quali-
tatsurteil des entsprechenden Produkts zu fiihren. Auch hier handelt es sich wieder um die
vom Konsumenten wahrgenommene Qualitat.'”

Bei der Produktbeurteilung werden die verfiigbaren Informationen im Kurzzeitspei-
cher des Konsumenten verarbeitet. Diese setzen sich aus aktuellen Informationen, die von
der aktuellen Reizsituation ausgehen, sowie aus gespeicherten Informationen aus dem
Gedachtnis zusammen - beispielsweise dort gespeicherte zuriickliegende Produkterfah-
rungen. Die Verarbeitung dieser Informationen erfolgt {iber verschiedene kognitive Pro-
gramme.'*” Sowohl die aktuellen, als auch die gespeicherten Informationen gliedern sich in
Produktinformationen — die ,wahrgenommenen physikalisch-technischen Eigenschaften
des Produkts (Farbe, Form, Design) oder die wahrgenommenen sonstigen Merkmale des
Produktangebots (Preis, Garantieleistungen)“'*' — und in Produktumfeldinformationen —
also die ,wahrgenommene Angebotssituation der jeweiligen Produktdarbietung”.!*

135  Vgl. Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 80
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An dieser Stelle ist anzumerken, dass die Produktinformationen beim Produkt Buch nach
obiger Definition, je nach Buchgattung unterschiedlich stark ausgepragt, relativ begrenzt
sind. Bei den oben genannten ,, wahrgenommenen physikalisch-technischen Eigenschaf-
ten” handelt es sich um Priifkriterien, die ,,durch den Konsumenten zumindest teilweise
durch Inspektion vor dem Produktkauf iiberpriift werden”'®. Diese beschranken sich
bei Biichern jedoch auf Eigenschaften wie Umfang, Ausstattung und Preis. Der eigent-
liche Inhalt kann, zumindest in gewissem Mafe, erst im Nachhinein beurteilt werden:
,Auch bei Blichern kann der Unterhaltungswert erst nach dem Lesen des Buches beurteilt
werden”*. Im Informationsbereich kann der Informationswert, wenn iiberhaupt, auch
erst vollstandig nach dem Konsum beurteilt werden.'* , Allerdings konnen Konsumenten
versuchen, durch Produktmerkmale, wie z. B. den Autor, vor dem Konsum Vermutungen
uber die Qualitat anzustellen.”'*¢ Solche Produktmerkmale wie der Autor oder auch ein
Markenname dienen dabei als Schliisselinformation. Schliisselinformationen bezeichnen
dabei , Informationen, die fiir die Produktbeurteilung besonders wichtig sind und mehrere
andere Informationen substituieren oder biindeln.”'*” Der Konsument schliefst von solchen
Merkmalen auf die gesamte Produktqualitat — dies stellt fiir ihn eine Vereinfachung der
Entscheidung dar, da nicht alle Produktmerkmale gepriift werden miissen oder konnen.
Zur Verarbeitung der aktuellen Produktinformationen werden auch gespeicherte, also
interne Informationen herangezogen. Konsumenten speichern gemachte Produkterfah-
rungen in Form von Produkt- bzw. Markenschemata ab. Diese werden, sofern vorhan-
den, mit den Reizen der aktuellen Situation der Produktbeurteilung verglichen. Stimmen
aktuell wahrgenommene Informationen und ein dazu passendes gespeichertes Schema,
also beispielsweise ein bestimmtes Markenimage, zusammen, werden diese Informationen
schneller und einfacher verarbeitet und gespeichert, was wiederum zur Vereinfachung des
Entscheidungsprozesses fiihrt.'*

148

Die Programme, die der Konsument anwendet, um die eintreffenden Informationen zu
verarbeiten, um zu einer Produktbeurteilung zu kommen, untergliedern sich in komplexe
Programme — auch als , kognitive Algebra” bezeichnet — und in einfache Programme, was
der Anwendung von Vereinfachungen und Denkschablonen entspricht.'

Die komplexen Programme beschreiben dabei Entscheidungen, bei denen der Konsu-
ment weitestgehend rational sowie sehr systematisch und geplant vorgeht. Das abschlie-
Bende Urteil {iber die Produktqualitdt durch den Konsumenten kommt durch eine syste-
matische Wahrnehmung und Beurteilung von Produkteigenschaften zustande.”™" Auf diese
Programme wird an dieser Stelle jedoch nicht weiter eingegangen. Wie bereits festgestellt,
ist solch ein systematisches Vorgehen bei der Entscheidungsfindung in der Realitdt sehr
selten anzutreffen und fiir den dieser Arbeit zu Grunde liegenden Kauf von Verlagspro-
dukten nicht weiter relevant. Diese Programme sind bei dieser Art von Produkten auch
kaum anwendbar, da der ,Hauptbestandteil” von Verlagsprodukten in aller Regel der

143  Wirtz: Medien- und Internetmanagement (2009), S.31f.
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Inhalt ist und sich die komplexen Programme eher auf die Beurteilung von Priifkriterien
beziehen.'>

Die einfachen Programme zur Produktbeurteilung dagegen unterliegen in viel stér-
kerem Maf3 der Subjektivitat des Konsumenten. Dieser wendet dabei vereinfachend
Denkschablonen an, indem er von einem einzelnen Eindruck eines Produkts auf ei-
nen anderen Eindruck schliefst."® Eindruck bezeichnet in diesem Falle , elementare
Wahrnehmungseinheiten, das sind hier einzelne Produktinformationen oder Produkt-
umfeldinformationen”.’** Dieser Schluss von einem Eindruck auf einen anderen kann
in drei Auspragungen auftreten: Der Konsument schliefst von einem Eindruck auf die
gesamte Produktqualitat. Der Produktbeurteilungsprozess wird somit erleichtert, da
sich der Konsument nicht aus der Gesamtheit aller Eindriicke ein Urteil bildet, sondern
ein einzelner ausreicht, der somit die Funktion einer Schliisselinformation einnimmt. Ein
weiteres Beurteilungsmuster liegt vor, wenn ein Konsument von einem Eindruck auf einen
anderen schliefst. Dieser Schluss kann vollkommen logisch und nachvollziehbar sein, kann
jedoch auch subjektiven Verkniipfungen der beiden Eindriicke folgen. Dann spricht man
auch von Irradiation, die beispielsweise vorliegt, wenn ein Konsument von der Farbe eines
Lebensmittels auf dessen Geschmack schliefst. Oder aber der Konsument hat bereits ein
Gesamturteil {iber ein Produkt gefallt, was wiederum die Wahrnehmung von einzelnen
Eigenschaften beeinflusst. Dieses, auch als Halo-Effekt bezeichnete Muster wendet der
Konsument an, um kognitive Dissonanzen zu vermeiden. Ein einmal gebildetes Urteil, bei-
spielsweise iiber eine bestimmte Marke, wirkt sich auf die Wahrnehmung von einzelnen
Eigenschaften aus, damit sich das bereits gebildete Qualitdtsurteil , bestatigt”."

3.3.3 Informationsspeicherung

,Wichtige Prozesse oder Zustande im Zusammenhang mit der Informationsspeicherung
sind Denken, Wissen, Lernen und Gedachtnis.”!

Der Begriff des Lernens bedeutet in diesem Zusammenhang, dass ein Individuum auf
Grund von gemachten Erfahrungen oder auch Beobachtungen sein Verhalten im Ver-
gleich zum bisherigen Verhalten dndert bzw. eine Verhaltensanderung in Betracht zieht."”
Ein Konsument hat also in diesem Sinne gelernt, wenn er ,, wiederholt einem bestimmten
Stimulus ausgesetzt wird und darauthin haufiger als vorher in einer bestimmten Weise
reagiert”.'” Fiir die Erklarung des Kauferverhaltens ist dabei nattirlich interessant, auf
welche Reize in welcher Weise reagiert wird. Wichtig ist hierbei, dass der gleiche Reiz bei
verschiedenen Individuen oder in verschiedenen Situationen zu exakt gleichen, aber auch
zu unterschiedlichen Reaktionen fithren kann. Genauso konnen unterschiedliche Reize
sowohl unterschiedliche Reaktionen hervorrufen, aber auch zu identischen Reaktionen
fiihren, obwohl der Reiz ein anderer ist. Interessant ist dabei die Reizgeneralisierung.

152 Fir eine lbersichtliche, umfassende Darstellung der komplexen Programme siehe Kroeber-Riel/Weinberg:
Konsumentenverhalten (2003), S. 310-319

153  Vgl. Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 94 f.
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158  Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 325
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Dabei reagiert der Konsument auf verschiedene unterschiedliche Reize in genau der
selben Art, da er diese Reize verallgemeinert. Die beiden Reize miissen dabei jedoch auf je-
den Fall vom Konsumenten als idhnlich wahrgenommen werden. Der Konsument iibertragt
dabei gelerntes Verhalten, wie zum Beispiel den Kauf einer bestimmten Produktmarke,
auf ein anderes Produkt, das unter eben dieser Marke verkauft wird. Die bereits bei ihm
vorhandene Praferenz wird dadurch generalisiert, ohne dass beim neuen Produkt erneut
Lernprozesse notig sind. Voraussetzung ist, wie bereits erwihnt, eine ausreichende Ahn-
lichkeit beider Produkte.'

Eine Form, Lernprozesse von Konsumenten zu beeinflussen, ist die Konditionierung,
bzw. die emotionale Konditionierung im Besonderen. Dabei wird ein an sich unbedeuten-
der Reiz, beispielsweise ein Markenname, immer wieder mit einer bestimmten Emotion
verkniipft. So soll durch haufige Wiederholungen dieser Verbindung irgendwann beim
Konsumenten dieser Reiz automatisch mit eben diesem Gefiihl verbunden sein. So 16st
dann beispielsweise die Nennung des Markennamens, also dem vormals unbedeutenden
Reiz, das beabsichtigte Gefiihl, also die konditionierte Reaktion, aus.'® Eine andere Art
der Konditionierung ist die instrumentelle Konditionierung. Diese zahlt ebenfalls zu den
automatischen, also nicht kognitiv-kontrollierten Lernprozessen, die auch in Low-Involve-
ment-Situationen funktionieren. Hierbei wirken sich die Konsequenzen des Verhaltens
eines Konsumenten auf die Wahrscheinlichkeit einer Verhaltensdnderung — oder anders
gesagt, eines Lernprozesses — aus. Entscheidend ist dabei das Verstarkungsprinzip: Der
Konsument erfahrt als Folge seines Verhaltens, also beispielsweise eines Produktkaufs,
eine verstarkende Reaktion aus seiner Umwelt, die er als positiv oder negativ wahrnimmt.
So kann zum Beispiel Markentreue entstehen, wenn ein Konsument als Reaktion auf seine
Markenwahl positive Anerkennung aus seiner Umwelt erhélt.*' Laut Kroeber-Riel/Wein-
berg (2003) kann das Verstarkungsprinzip jedoch nicht soweit verallgemeinert werden,
dass positive Produkterfahrungen automatisch zu gelerntem Kaufverhalten fithren, da das
Kaufverhalten und die Belohnung , zu komplexe und fiir eine operationale Erklarung unge-
eignete Grofsen”'*” seien. ,Zum Kaufverhalten als Lernvorgang gibt es nur wenig empirisch
abgesicherte Untersuchungen”.'®®

Das Wissen eines Individuum hangt stark mit dem Lernen zusammen. Neues Wissen
kann nur gelernt werden, ,wenn es zu dem bereits gespeicherten Wissen in Beziehung ge-
bracht wird.”'** An dieser Stelle wird im Speziellen auf das Markenwissen naher eingegan-
gen, welches im semantischen Gedachtnis des Menschen angesiedelt ist und dort in Form
von Assoziativen Netzwerken gespeichert wird. Diese bestehen aus Knoten, die beispiels-
weise Produkteigenschaften reprasentieren, die wiederum durch verschieden ausgepragte
Assoziationen miteinander verbunden sind. Ein bestimmter Reiz, beispielsweise ein Logo
einer bekannten Marke, kann solch einen Knoten aktivieren. Dabei werden die angrenzen-
den Knoten bzw. Assoziationen ebenfalls mit aktiviert. Die Intensitdt der Knotenaktivie-
rung nimmt jedoch ab, je weniger stark die Assoziation mit dem urspriinglich aktivierten
Knoten verbunden ist.'®®

159  Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 325 ff.
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Der Abruf des Markenwissens kann sowohl implizit, also unbewusst, als auch explizit
erfolgen. Bei expliziten Abrufen ist zu unterscheiden zwischen Wiedererkennung und
Erinnerung. Bei der Wiedererkennung fiihrt ein externer Reiz zum Abruf des Markenwis-
sens; bei der Erinnerung fehlen diese dufSeren Stimuli, wie beispielsweise ein Logo."® Liegt
dabei bei einem Individuum ein hohes Involvement vor, wirkt sich das positiv auf die
Menge des abrufbaren Wissens aus. Es werden aufierdem mehr Informationen abgerufen,
wenn es sich um einen Markenexperten handelt, der mit der Marke vertraut ist und dem-
entsprechend viel Wissen dariiber abgespeichert hat.'®” Markenwissen ist jedoch nicht auf
Lebensdauer im Langzeitgedachtnis gespeichert, sondern unterliegt, wie anderes Wissen
auch, gewissen Vergessenseffekten. Wird das Markenwissen, also die Knoten im seman-
tischen Netzwerk, nicht haufig genug aktiviert, ist dieses Wissen fiir den Menschen nicht
mehr abrufbar.'®

3.3.4 Die Vorkaufphase

Grundsétzlich steht am Beginn der Vorkaufphase die Wahrnehmung eines Bediirfnisses,
dem sich eine mehr oder weniger stark ausgeprégte Informationssuche, um die geeignete
Alternative auswahlen zu konnen, anschliefst. Wie sich diese Phase genau ausgestaltet,
hangt von verschiedenen Faktoren ab. Deswegen ist hier gleich einschrankend anzumer-
ken, dass bei Impulskdufen — die, wie festgestellt, auch beim Buchkauf eine Rolle spielen

— die Vorkaufphase mehr oder weniger entfallt, bzw. Vorkauf- und Kaufphase zusammen-
fallen.'® Beim Buchkauf ist davon auszugehen, dass hierbei oftmals keine , Problemerken-
nung” im klassischen Sinne vorausgeht, denn der , populdre Buchmarkt [hat] KEINE Ver-
sorgungsfunktion mehr. Biicher, natiirlich auch E-Books, sind nur zu einem geringen Teil
NEED- und zum iiberwéltigenden Teil WANT-Produkte.””* Doch auch dem Buchkauf liegt
ein wahrgenommenes Bediirfnis zugrunde. Dazu muss vom Konsumenten ein bestimmter
Mangel, beispielsweise an Information oder Unterhaltung, wahrgenommen werden, damit
dieses Bediirfnis zu einem (Kauf-)Motiv werden kann.'”* Ein Bed{iirfnis muss jedoch nicht
zwingend von innen heraus kommen, sondern kann auch beispielsweise durch Werbe-
mafSnahmen von Unternehmen oder das Auftreten neuer Technologien erst beim Konsu-
menten hervorgerufen werden.'”?

Nach der Erkennung eines Bediirfnisses erfolgt die Informationssuche. Gerade bei
dieser Suche spielen die kognitiven, also gedanklich gesteuerten Prozesse der eben skiz-
zierten Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung eine grofse Rolle. Selbst-
verstandlich sind diese Prozesse nicht nur in der Vorkaufphase von entscheidender Be-
deutung, sondern spielen auch in den anderen Phasen eine Rolle.

Einige Gesetzmafligkeiten der Informationssuche wurden bereits im Kapitel 3.3.1 Informa-
tionsaufnahme erlautert. Wie bereits erwahnt, greift der Konsument bevorzugt auf interne
Informationen, also auf Wissen, das auf bereits gemachten Erfahrungen beruht, zurtick,

166  Vgl.Baumgarth: Markenpolitik (2008), S.56 f.
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was wiederum bedeutet, dass , mit zunehmender Erfahrung das AusmafS an Informations-
suche abnimmt“.'” Jedoch miissen auch hier Verlagsprodukte wieder gesondert betrachtet
werden. Die Einzigartigkeit jedes Produkts, egal ob es sich um ein gedrucktes Buch oder
um ein E-Book handelt, fiithrt dazu, dass auch eine entsprechend grofse Erfahrung mit
dieser Produktkategorie kaum dazu fithren kann, dass im Vorfeld eines Kaufs {iberhaupt
keine Informationen aufgenommen werden.

Entscheidend fiir Art und Ausmaf$ der externen Suche ist auch die Motivation bzw. der
Ausloser, der zur Informationssuche fiihrt. So macht es einen Unterschied, ob ein akuter
Bedarf Ausloser der Informationssuche ist, wie dies beispielsweise der Fall ist, wenn ein
Fachbuch zu einem bestimmten Thema zu Studienzwecken benétigt wird, oder ob die
Suche nach neuen Informationen mehr einem Selbstzweck dient, wie beispielsweise das
Stobern in einer Buchhandlung.'”*

Nach der Informationssuche erfolgt die Bewertung der Alternativen, die der Konsument
bei der Suche identifiziert hat, um daraus diejenige zu wahlen, die fiir ihn den hochsten
Nutzen hat (vgl. dazu auch die Ausfiihrungen zur Produktbeurteilung in Kaptitel 3.3.2).'7
Theoretisch stehen dem Konsumenten dabei samtliche am Markt erhéltlichen Alternativen
zur Verfligung. Diese werden auch als fotal set bezeichnet. Natiirlich sind ihm davon nicht
alle bekannt, vielmehr bildet das awareness set diejenigen Alternativen ab, die der Konsu-
ment kennt und somit {iberhaupt in seine Entscheidung mit aufnehmen kann. In die eng-
ere Wahl seiner Entscheidung nimmt der Konsument jedoch nur eine bestimmte, je nach
Art der Kaufentscheidung unterschiedlich grofse Anzahl an Alternativen, das sogenannte
evoked set.'7

Bei der Kaufentscheidung gehen Konsumenten jedoch meist nicht rein rational vor und
handeln nicht ausschliefdlich nach dem Prinzip der Nutzenmaximierung. Selbst wenn ein
Konsument bei der Produktbeurteilung rational vorgeht, unterliegt seine Entscheidung
gewissen Verzerrungen. So entscheiden Konsumenten oftmals nicht frei von Emotionen,
die das Urteil in eine bestimmte Richtung fiihren; auflerdem unterliegt der Konsument
unter Umstanden gewissen (positiven wie negativen) Vorurteilen gegeniiber bestimmten
Produkten oder Marken. Verzerrungen der Entscheidung konnen ebenfalls in Schliissen
begriindet liegen, die der Konsument trifft, die nicht logisch-nachvollziehbar sind."””

3.3.5 Die Rolle von Marken in der Vorkaufphase

»~Marken haben gerade im Rahmen der Vorkaufphase in mehrfacher Hinsicht grofie
Bedeutung.”'”®

Diese Bedeutung beginnt bereits bei der Wahrnehmung. Nicht alle in den Ultrakurzzeit-
speicher gelangenden Informationen werden in den Kurzzeitspeicher tibernommen, was
wiederum die Voraussetzung fiir eine bewusste Wahrnehmung ist. Damit eine Verarbei-
tung der Informationen im Kurzzeitspeicher mdoglich ist, muss dieser auf im Langzeitge-
dachtnis gespeicherte Informationen zuriickgreifen. Sind hier bereits Informationen,

173 Foscht/Swoboda: Kduferverhalten (2005), S.167
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177 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 298
178  Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 182



Die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses | 31

beispielsweise iiber eine bekannte Marke, abgespeichert, erhoht sich die Wahrscheinlich-
keit der Wahrnehmung der Information.'”” Da die Kapazitit des Kurzzeitspeichers nur
begrenzt ist, werden bereits hier durch die Wahrnehmung Informationen selektiert.'"® Das
heifst im Umkehrschluss, dass nicht alle Reize, die der Konsument aufnimmt, tiberhaupt
diese erste Schwelle, die bewusste Wahrnehmung, {iberschreiten. Voraussetzung fiir eine
groflere Wahrscheinlichkeit der Marken-Wahrnehmung ist natiirlich, dass dazu tiberhaupt
Informationen im Gedéachtnis abgespeichert sind, also ein bestimmtes Markenwissen beim
Konsumenten vorliegt.

Nicht nur die Wahrscheinlichkeit, sondern auch die Art der Wahrnehmung wird von
vorhandenem Markenwissen beeinflusst. Assoziiert ein Konsument mit einer Marke
gewisse Dinge, bzw. hat er bereits Erfahrungen mit einer bestimmten Marke gemacht,
sind diese Informationen in Form von Markenschemata abgespeichert. Wird nun ein Reiz
von aufien aufgenommen, sucht der Mensch zuerst nach einem passenden Schema, um
diesen Reiz beurteilen zu kdnnen. Ist ein solches vorhanden, werden die dazu passenden
eintreffenden Informationen besser und schneller verarbeitet als andere, was wiederum
im Anschluss die Produktbeurteilung erleichtert und auch fiir eine bessere Erinnerung der
Informationen sorgt.'”®! Schafft es also ein Verlag, ein Markenbild im Kopf der Konsumen-
ten zu verankern, werden neue Informationen, also neue Produkte, effektiver verarbeitet.
Voraussetzung ist auch hier wieder eine wahrgenommene Ahnlichkeit der Produkte, da
sonst das Markenschema gar nicht aktiviert werden kann.

,Die Informationsaufnahme [bildet] einen zentralen Filter des Kaufverhaltens“!®? — somit
ist die Wahrnehmung elementar, um tiberhaupt als Produkt oder Marke in die Kaufent-
scheidung einbezogen zu werden. Bedenkt man die grofie Zahl an jahrlichen Neuerschei-
nungen auf dem deutschen Buchmarkt, kann mit einer Marke durch diese Beeinflussung
der Wahrnehmung somit auch das vom Konsumenten subjektiv wahrgenommene Ange-
bot (s. Kapitel 3.3.2 Informationsverarbeitung) beeinflusst werden.

Auch beim Prozess der Informationssuche spielen Marken eine Rolle. Hier muss unter-
schieden werden, ob der Konsument vor dem Kauf aktiv nach Informationen sucht oder
nicht. Beim Kauf von Verlagsprodukten sind beide Falle moglich.

In Féllen, in denen Konsumenten im Vorfeld eines Kaufs nicht besonders ausgepragt
nach Informationen suchen — also bei limitierten, habituellen oder impulsiven Kaufent-
scheidungen - sind interne Informationen viel bedeutender fiir die Entscheidung als exter-
ne Informationen.'®® Sowohl bereits gemachte (Marken-)Erfahrungen, als auch vorhande-
nes Markenwissen konnen solche internen Informationen darstellen.

Vor allem bei limitierten Entscheidungen ist diese Art der Information von grofser Be-
deutung fiir die Entscheidung.'®*

Bei Impulskdufen, die, wie bereits festgestellt, auch beim Buchkauf auftreten, ist der
Reiz, der den Kauf auslost, die entscheidende Grofse. Solch ein Reiz kann auch in der
Produktgestaltung liegen.'® Brandingelemente wie ein Markenlogo stellen bei bekannten
Marken solch einen Reiz dar. Auch im Verlagsbereich wird dies bei eingefiihrten Marken
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genutzt — beispielsweise in Form des blauen Dreiecks bei Ravensburger oder der einheit-
lichen Umschlaggestaltung bei Diogenes. Voraussetzung dafiir, dass der Konsument auf
solche Reize {iberhaupt reagieren kann, ist, dass er diese auch differenzieren kann. Nur

so kann er sich auf Grund dieses Reizes, wie beispielsweise eines klar erkennbaren Cor-
porate Designs eines Verlags, auch differenziert verhalten.'® Soll also die (Verlags-)Marke
als kaufauslosender Reiz wirken, so muss diese auch optisch von den anderen Reizen,
also den anderen Produkten, klar unterscheidbar gemacht werden. Ansonsten ist die oben
beschriebene Reiz-Reaktions-Konstellation nicht moglich.

Im Rahmen der Produktbeurteilung nehmen Marken vor allem die Funktion der Entschei-
dungsvereinfachung wahr.

Wie bereits im Kapitel 3.3.2 Informationsverarbeitung dargelegt, ist die Qualitatsbeur-
teilung anhand von Priifkriterien bei Verlagsprodukten nur sehr eingeschrankt moglich.
In solchen Féllen wird oft von Schliisselinformationen auf die gesamte Produktqualitat
geschlossen. Oftmals stellt bei Biichern der Autor diese Schliisselinformation dar: ,Pub-
likumsverlage leben eindeutig von der Durchschlagkraft ihrer Autoren.”'® Im Jahr 2007
wurden in der Belletristik mehr als drei Viertel des Umsatzes mit Titeln der Top-1.000-
Autoren erwirtschaftet.'®® Jedoch besteht bei der Fokussierung auf Autoren-Marken fiir
den Verlag immer die Gefahr, dass der Autor wechselt und damit , bei einem Wechsel die
Marke wie eine ausgebrannte Hiille zurtick [lasst].”'® Wird der Verlag dagegen als Marke
positioniert, kann dieser, auch zusatzlich zum Autor, als Schliisselinformation dienen.
»|D]as ist kein Widerspruch. Man muss das strategisch zusammenfiihren. Ein Verlag, der
le Carré oder Grisham im Programm hat, ist doch gut beraten, diesen Ruhm auf den Ver-
lagsnamen abstrahlen zu lassen und auf Autoren und Titel zu lenken, die weniger bekannt
sind.”*® Damit dies gelingt — das Abstrahlen von erfolgreichen Titeln auf weitere Titel des
Verlags —, miissen diese Produkte vom Konsumenten als ihnlich wahrgenommen werden.
Nur so konnen Préferenzen, die beispielsweise auf Grund des Konsums von Titel A gebil-
det wurden, auch auf einen weiteren Titel B des Verlags tibertragen werden (zum Thema
Reizgeneralisierung siehe auch Kapitel 3.3.3). Diese Ahnlichkeit bezieht sich jedoch nicht
ausschliefilich auf die Optik. ,Wiedererkennbarkeit ist aber lediglich ein Markenelement.
[...] Der Kern der Marke definiert sich nicht durch Auferlichkeit.”!
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4  Die Experteninterviews

Um herauszufinden, welche Bedeutung Marken beim Buchkauf fiir den Endkunden ha-
ben, wurden verschiedene Experten aus Verlagen und auch aus dem Buchhandel befragt.
Hierfiir wurde die qualitative Methode des Experteninterviews gewahlt. Bei dieser Form
des Interviews wird auf das ,,Wissen spezifischer, fiir das Fach- und Themengebiet als
relevant erachteter Akteure”'? zuriickgegriffen.

4.1 Auswahl der Experten

Im Falle der vorliegenden Arbeit wurden hierzu Verlage ausgewahlt, die, mehr oder we-
niger stark ausgepragt, erkennbar als Marke bzw. mit einer Marke auftreten. Beispielhaft
seien hier Grafe und Unzer genannt, die sich selbst als ,Markenartikler'” bezeichnen,
sowie Ravensburger, die ihre Markenphilosophie tiber ihre Website'** kommunizieren. Au-
Berdem wurde dabei auf eine ausgewogene Mischung der Verlagsarten geachtet, so dass
sich unter den befragten Verlagen sowohl Belletristik-, Ratgeber-, Kinder- und Jugend-
buchverlage sowie ein Fachbuchverlag befinden. Dies stellt sicher, dass das Thema nicht
einseitig beleuchtet wird, sondern stattdessen Erfahrungen aus allen der Forschungsfrage
zu Grunde liegenden Verlagsarten mit einfliefSen. Bei den befragten Experten handelt es
sich vornehmlich um Geschiéftsfiihrer, Verlags- oder Marketingleiter, je nachdem, wo das
Thema Markenfiihrung im jeweiligen Verlag angesiedelt ist. Auflerdem wurde auch ein
Verlagsberater befragt, der bereits an der Markenbildung mehrerer Verlage mitgewirkt hat.
Damit auch die Sicht des Handels, und vor allem deren tdgliche Erfahrungen mit dem
Kaufverhalten von Endkunden mit in die Auswertung einfliefSen konnten, wurden hier-
zu drei Buchhéndler aus stationaren Buchhandlungen unterschiedlicher Grofse befragt.
Deren Aussagen stiitzen des Weiteren die Ergebnisse aus der Online-Kundenumfrage
(s. Kapitel 5). Die Interviews mit den Buchhédndlern dienen also auch als , Abkiirzung
aufwendiger Beobachtungsprozesse”, da die Experten hier als ,, Kristallisationspunkte'
praktischen Insiderwissens betrachtet und stellvertretend [bzw. in diesem Fall ergdanzend;
Anm. d. Verf ] fiir eine Vielzahl zu befragender Akteure interviewt werden”'® konnen.

Demzufolge wurden folgende Experten befragt:
Experten aus dem Verlag:

Dr. Bernhard Auge, frechverlag

Dr. Bernhard Auge ist Verlagsleiter Programm und Marketing beim frechverlag. Er ist seit
tiber sieben Jahren im Verlag tatig und dort zustandig fiir die Bereiche Produktmanage-
ment, Werbung, Presse, Kooperationen-Marketing. Der frechverlag ist die Nummer vier
im deutschen Ratgebermarkt und Marktfiihrer im Bereich Kreativbuch. Unter der Marke
TOPP erscheinen Titel vornehmlich aus den Bereichen Basteln und Handarbeiten.

192 Bogner/Menz: Expertenwissen und Forschungspraxis (2005),S. 7

193  Grafe und Unzer (2012): URL: http://www.graefe-und-unzer.de/marken/

194  Vgl.Ravensburger (2012): URL: http://www.ravensburger.de/ueber-ravensburger/markenphilosophie/index.
html

195 Bogner/Menz: Expertenwissen und Forschungspraxis (2005),S. 7
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Helga Uhlemann, TESSLOFF VERLAG

Helga Uhlemann ist Communications & International Business Director. Sie leitet den
Bereich Kommunikation, inklusive des Online-Bereichs, Kooperationen und Special Sales
sowie den Bereich Internationale Geschifte. Sie ist seit 19 Jahren beim Verlag. TESSLOFF
ist ein Kinder- und Jugendbuch-Verlag. Bekannt ist vor allem die Sachbuchreihe WAS IST
WAS, von der bereits tiber 100 Bande erschienen sind.

Thomas Reisch, S. Fischer Verlage

Thomas Reisch ist Marketingleiter der S. Fischer Verlage. Die S. Fischer Verlage gehdren zu
den grofiten deutschen Publikumsverlagen. Das Programm reicht von Gegenwartsliteratur
tiber Klassiker, Kinder- und Jugendbuch bis hin zu Sachbiichern aus den verschiedensten
Bereichen.

Heike Held, Ravensburger Buchverlag

Heike Held ist seit September 2011 Marketingleiterin beim Ravensburger Buchverlag. Da-
vor war sie unter anderem bei arsEdition und dem Groh Verlag als Marketingleiterin tatig.
Ravensburger bietet unter anderem neben Puzzles und einem breitem Spieleprogramm
Kinder- und Jugendbiicher fiir alle Altersstufen an. Im deutschsprachigen Raum ist Ra-
vensburger einer der fithrenden Anbieter im Kinder- und Jugendbuchbereich.

Christoph Hiinermann, wissenmedia

Christoph Hiinermann ist Geschéftsfiihrer der wissenmedia in der inmediaONE] GmbH.
Wissenmedia bietet vielfialtige Wissensmedien an — sowohl Print-Produkte als auch On-
line-Angebote. 2008 wurde die Marke Brockhaus von wissenmedia iibernommen.

Sabine Lohmiiller, Carl Hanser Verlag

Sabine Lohmtiller ist Werbeleiterin beim Carl Hanser Verlag und zustandig fiir alle Hanser
Literaturverlage, d. h. den Hanser Belletristikverlag, Hanser Berlin, Hanser Kinderbuch,
Zsolnay/Deuticke, Nagel & Kimche, Sanssouci und den neuen Programmbereich ,,Wis-

sen — Wirtschaft — Weltgeschehen”. Hanser ist ein konzernunabhéangiger Verlag mit einem
Programm aus Gegenwartsliteratur, Klassikern, Kinder- und Jugendbiichern sowie einem
Sachbuchprogramm.

Ralf Kaulisch, Galileo Press

Ralf Kaulisch ist Leiter Kommunikation bei Galileo Press und aufierdem Mitglied der Ge-
schiftsfiihrung. Galileo Press ist ein Fachverlag, dessen Programm Computing-, Design-
und Wirtschaftsthemen umfasst.

Dr. Andreas Meyer, Verlagsconsult

Dr. Andreas Meyer griindete 1999 VERLAGSCONSULT, ein Beratungsunternehmen, das
ausschliefilich Verlage und deren Dienstleister berat. Dr. Andreas Meyer berdt vornehm-
lich in den Bereichen Strategie und Marketing und war beispielsweise beteiligt an der
Markenbildung/-fithrung von arsEdition und GU.
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Experten aus dem Buchhandel:

Nora Platter, Buch Greuter

Nora Platter ist Filialleiterin bei Buch Greuter in Radolfzell, einer Filiale mit sieben Mit-
arbeitern. Sie ist seit ihrer Ausbildung vor rund acht Jahren bei Buch Greuter beschaftigt.
Die Buchhandlung besteht aus zwei weiteren Filialen in Singen und Tuttlingen mit jeweils
etwa 300-500 Quadratmetern Flache.

Annegret Berner, Buchhandlung Roth

Annegret Berner ist Juniorchefin der Buchhandlung Roth. Sie ist seit 2005 im Buchhandel
tatig. Neben der Veranstaltungsorganisation und Offentlichkeitsarbeit ist sie fiir die Rei-
seabteilung zustandig. Die Buchhandlung Roth in Stuttgart Untertiirkeim ist eine kleine
Buchhandlung mit angeschlossener Schreibwarenabteilung. Im Buchhandel sind fiinf
Mitarbeiter (zwei davon Teilzeit, und einer Auszubildenden) beschaftigt.

Judith Schalow, Osiander

Judith Schalow ist seit rund acht Jahren bei Osiander beschaftigt. Nach ihrer Ausbildung in
Tiibingen wechselte sie in eine der Konstanzer Filialen. Sie war bereits fiir die Abteilungen
EDV, Jura, Technik, Naturwissenschaft, Musik/Kunst/Fotografie, sowie Paddagogik, Lern-
hilfen, Natur/Tiere und Geschenkbuch zustandig.

4.2 Vorgehen

Fiir die Befragung wurden die ausgewahlten Experten schriftlich um ihre Teilnahme an
den Experteninterviews gebeten. Darin wurde ihnen der Forschungsgegenstand und die
dahinterstehende Zielsetzung erldutert. Da es sich grofitenteils um Fithrungskrafte mit
einem engen Zeitplan handelt, und der Befragungszeitraum zusatzlich in eine typische
,Urlaubszeit” fiel, wurde ihnen aus Flexibilitats- und Zeitgriinden freigestellt, ob sie die
Fragen in einem telefonischen Gesprach oder schriftlich per E-Mail beantworten mochten.
Von der Verfasserin bevorzugt wurde jedoch die telefonische Variante, da bei dieser Art
der miindlichen Befragung sichergestellt werden kann, dass der Interviewte die Fra-

ge richtig verstanden hat."® Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass Riickfragen gestellt
werden konnen. Insgesamt wurde ein Interview personlich durchgefiihrt, sieben Inter-
views telefonisch, drei Experten beantworteten die Fragen schriftlich. Ein bereits geplantes
Interview mit der Verlagsleiterin Garten, Heimtier & Natur von Gréfe und Unzer wurde aus
zeitlichen Griinden von der Verlagsseite kurzfristig abgesagt.

Die Gesprachsfithrung erfolgte anhand eines vorher entwickelten Leitfadens. Durch
diese Leitfadenentwicklung im Vorfeld eines Experteninterviews eignet sich der Intervie-
wer das fiir das Gesprach notige Hintergrundwissen an, bzw. macht sich mit der Thematik
vertraut. Es ist jedoch nicht zwingend notwendig, sich wahrend des Gespréchs strikt an
den Ablauf des Leitfadens zu halten.”” So sind Folgefragen oder auch Fragen, die sich
speziell auf den entsprechenden Experten beziehen — in diesem Fall beispielsweise auf den
dahinterstehenden Verlag — an verschiedenen Stellen moglich. Dieser Leitfaden wurde den
Experten jeweils einige Tage vor dem jeweiligen Interview zur Verfiigung gestellt, damit

196  Vgl.Weis/Steinmetz: Marktforschung (2005), S.113
197  Vgl. Meuser/Nagel: Expertinneninterviews (2005), S. 77 f.
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diese sich mit den Fragen vertraut machen konnten. Fiir die Experten, die sich fiir eine
Beantwortung per E-Mail bereit erklart hatten, diente der Leitfaden aufierdem zusatzlich
als Fragebogen, der von den Befragten ausgefiillt bzw. beantwortet wurde.

Nachfolgend wird der fiir die Experteninterviews verwendete Leitfaden, der sich in vier
Themenblocke gliedert, vorgestellt und erlautert. Dieser bezieht sich auf die Interviews
mit den Verlagsexperten. Bei den Buchhdndlern wurden grofstenteils dieselben Sachver-
halte abgefragt, die Fragen jedoch auf die ,Funktionsgruppe Handel” angepasst, wodurch
leichte Unterschiede in den beiden Leitfadden erkennbar sind. Der bei den befragten Buch-
héandlern verwendete Leitfaden sowie saimtliche Abschriften der Interviews befinden sich
im Anhang.

1. Themenblock: Markenstrategie allgemein

Der erste Themenblock beinhaltet Fragen zur Markenstrategie des jeweiligen Verlags.
Somit ist hier mit sehr unternehmensspezifischen Antworten zu rechnen. Dies wurde
bewusst so gewahlt, um einerseits konkrete Erkenntnisse aus der jeweiligen Markenstrate-
gie zu gewinnen, d. h. Erfahrungen, die von den Verlagen gemacht wurden und werden.
Andererseits konnen nur so — indem die eigene Strategie grob umrissen wird — samtliche
Antworten des Experten richtig eingeordnet und bewertet werden.

1. Welche Rolle spielt Markenbildung bei Ihnen im Verlag? Wie sieht die Markenarchitektur aus?
(z. B. Verlag als Dachmarke; Reihenkonzepte, die als Marken fungieren etc.)

Mit dieser Frage soll geklart werden, welchen Stellenwert das Thema Markenbildung im
jeweiligen Verlag hat. Dies dient vor allem dazu, einen Bezug zu den folgenden Antworten
herzustellen und die gesamten Aussagen des Experten im Anschluss entsprechend ein-
ordnen zu kénnen, um beispielsweise Abhangigkeiten zwischen diesem Stellenwert und
bestimmten Sichtweifsen zu erkennen. Auch die Frage nach der Markenarchitektur dient
vornehmlich der spateren Einordnung der Antworten.

2. Richten Sie sich mit Ihrer Marke/Ihren Marken vordergriindig an den Handel oder an den End-
kunden?

Diese Frage dient unter anderem ebenfalls der richtigen Einordnung der Antworten. Da

es in der vorliegenden Arbeit um die Funktionen von Marken im Verlagsbereich beim
Endkunden geht, ist es von entscheidender Bedeutung fiir die spatere Auswertung, welche
dieser beiden Gruppen als Hauptzielgruppe der Markenstrategie genannt wird.

2a. Welche Funktionen soll die Marke bei den beiden Gruppen jeweils erfiillen?

Mit dieser Folgefrage sollen Griinde fiir die Fokussierung auf den Endkunden oder den
Handel identifiziert werden. Aufierdem geht es dabei um die unterschiedlichen Funkti-
onen, die Marken tibernehmen konnen. Anhand der Endkunden-Umfrage (s. Kapitel 5)
kann im Anschluss gepriift werden, ob diese angestrebten Funktionen wirklich erftillt
werden.
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3. Welche Mafsnahmen ergreifen Sie, um die Bekanntheit Ihrer Marke zu steigern?

Die Bekanntheit einer Marke stellt ein wichtiges Erfolgskriterium dar: ,Ist die Dachmarke
Konsumenten nicht prasent, kann keine Wirkung erzielt werden.”**® Durch diese Frage soll
folglich geklart werden, wie die konkrete Markenfiihrung betrieben wird.

4. Wird der Erfolg der Markenfiihrung irgendwie gemessen? Wenn ja, wie? (Beispielsweise durch
Uberpriifung der Bekanntheit des Markennamens, des Markenimages etc.)

Hier soll sich zeigen, wie konsequent die Markenfiihrung betrieben wird, da hierzu in
der Regel auch ein Markencontrolling gehort. Dies kann zum Beispiel die Messung des
~Markenwissens [...], das aus den Dimensionen Markenbekanntheit und Markenimage
besteht”'” umfassen — also zwei wichtige Grofsen fiir eine erfolgreiche Markenfithrung.

2. Themenblock: Besonderheiten von Markenfiihrung bei Verlagsprodukten

Wie im Theorieteil dieser Arbeit bereits deutlich wurde, unterscheidet sich Markenfiih-
rung im Verlagsbereich durchaus erkennbar von Markenfiihrung in anderen Branchen.
Die Fragen dieses Themenblocks gehen auf diese Besonderheiten ein.

5. Gibt es Ihrer Ansicht nach Verlagsbereiche, in denen Markenbildung nicht funktioniert oder
zumindest besonders schwierig ist?

Die Bedeutung des Verlags als Entscheidungskriterium beim Buchkauf ist {iber verschie-
dene Buchgattungen durchaus unterschiedlich grofs.*® Gerade Verlage mit einem bellet-
ristischen Programm sind in Sachen erfolgsversprechender (Verlags-)Markenbildung sehr
skeptisch eingestellt.""

6. Studien belegen, dass der Verlag beim Kauf als Entscheidungskriterium meist keine grofie Rolle
spielt. Hat sich damit die Diskussion um Marken nicht erledigt?

Oder liegt obiges Phinomen evtl. auch daran, dass viele Verlage nicht klar genug positioniert bzw.
kaum wahrnehmbar sind? (Was ist also Ursache, was Wirkung)

Es gibt bereits Studien, die die Bedeutung des Verlags als Kaufentscheidungskriterium
abgefragt haben.”> Demnach spielt der Verlag dabei keine iiberragende Rolle. Diese Frage
zielt darauf ab, Ursachen hierfiir zu identifizieren. Aufierdem sollen Voraussetzungen fiir
das erfolgreiche Fithren von Marken im Verlagsbereich deutlich werden, da die interview-
ten Verlage durch die Formulierung ja in eine Art , Rechtfertigungsdruck” gelangen, weil
das Thema Markenbildung kaum Bedeutung hatte, wenn man die Studien-Ergebnisse
unreflektiert betrachtet.

198  Florack/Scarabis: Personalisierte Ansatze der Markenfiihrung (2007), S.191-192; Dieses Zitat bezieht sich
zwar auf Dachmarken, jedoch besteht grundsatzlich ein Zusammenhang zwischen im Langzeitgedachtnis
gespeicherter Informationen — was die Bekanntheit beispielsweise einer Marke beim Konsumenten voraus-
setzt — und Wahrscheinlichkeit der Wahrnehmung. Vgl. hierzu Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S.
75

199 Foscht/Swoboda: Kauferverhalten (2005), S. 185

200 Vgl. hierzu Borsenverein: Buchkdufer und Leser (2008), S. 127

201 Vgl. bspw. Born: Neue Wege zum Leser (2010), S. 60

202 Vgl. bspw. Borsenverein: Buchkaufer und Leser (2008), S. 127; Innofact: Verlagsranking 2011 (2011), S.19
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3. Themenblock: Einfluss von aktuellen Entwicklungen auf die Markenfiihrung

Wie bereits im Theorieteil dieser Arbeit dargelegt, wirken sich aktuelle Entwicklungen,
wie beispielsweise eine verdnderte Mediennutzung, mehr oder weniger stark auf das
Thema Markenfiithrung von Medienprodukten aus. Diese Auswirkungen sollen durch die
Fragen dieses Themenblocks nadher beleuchtet werden sowie die — eventuell veranderte —
Bedeutung des Themas Marke im Verlagsbereich in einen aktuellen Bezug setzen.

7. Inwiefern wirken sich neue digitale Verlagsprodukte auf die Markenstrategie aus?

(Ist dadurch eine Anpassung nétig? Sind Marken bei digitalen Produkten im Vergleich zu Print-
Produkten weniger/genauso/besonders wichtig?)

Hiermit sollen Auswirkungen von digitalen Verlagsprodukten auf die Bedeutung und die
Fithrung von Marken identifiziert werden. Somit sollen sowohl Verdanderungen, die in der
Art von digitalen Produkten selbst, als auch in einem geanderten Such-, Informations- und
Kaufverhalten von Konsumenten begriindet liegen, deutlich werden.

8. Welchen Einfluss hat das Internet — das dem Endverbraucher einerseits als Informationsquelle
zur Kaufentscheidung dient, als auch einen neuen Vertriebsweg darstellt — auf die Markenstrategie?
(Stichwort hohere Transparenz, groferes, aber auch uniiberschaubares Angebot fiir den Verbrau-
cher; verdndertes Suchverhalten etc.)

Analog zu Frage 7 geht es hier um den Einfluss des Internets auf die Bedeutung und Fiih-
rung von Marken. Diese Frage ist relativ offen gehalten. Es werden den Experten jedoch
Stichworte an die Hand gegeben, damit diese u. a. den Aspekt des Orientierungsbedarfs
durch das Internet mit einbeziehen. Die Frage wurde trotzdem offen gestellt, damit hier
auch Auswirkungen des Internets aufgefiihrt werden konnen, die der Verfasserin eventuell
bis dahin nicht bewusst waren. Eventuell kann es in den Antworten von den Fragen 7 und
8 auch zu Uberschneidungen kommen, da beispielsweise digitale Produkte auch online
vertrieben werden konnen, und somit teilweise nicht zwischen diesen beiden Fragen
unterschieden werden kann. Dies wird jedoch in Kauf genommen, da bei zu konkreten,
engen Fragen die Gefahr besteht, dass Aspekte untergehen und diese die Experten in ihren
Ausfiithrungen zu sehr eingrenzen. Auflerdem sind die Auspragungen der digitalen An-
gebote der befragten Verlage zu unterschiedlich, um hier konkretere Fragestellungen zu
verwenden.

4. Themenblock: Die Marke in der Kaufentscheidung des Endkunden

Die zentrale Frage dieser Arbeit — die Rolle von Marken in der Kaufentscheidung — soll
mit diesem Themenblock naher beleuchtet werden. Die Experten sollen Aussagen dariiber
treffen, wie diese Rolle beim Endkunden konkret und aus Verlagssicht moglichst ideal
aussehen kann.

9. Wie kann es gelingen, dass ein Leser ein positives Qualititsurteil nach dem Konsum eines Titels
auf den Verlag transferiert und dieser positiv im Gedichtnis verankert bleibt und im besten Fall
weiterempfohlen wird?

Wie bereits erlautert, handelt es sich bei Blichern um Produkt-Unikate, was eine Marken-
fithrung in diesem Bereich erschwert. Hier soll herausgefunden werden, unter welchen
Voraussetzungen gerade bei diesen Produkten die Marke, also im Zweifelsfall der Verlag,
von der Kundenzufriedenheit profitieren kann. Es wurde in dieser Arbeit aufierdem be-
reits festgestellt, welch hohe Bedeutung personliche Empfehlungen bei der Kaufentschei-
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dung haben. Somit steckt in diesen Empfehlungen ein grofses Potenzial fiir den Erfolg der
Markenbildung, sofern es Verlagen gelingt, dass auch der Verlag bzw. die Marke mit in
solche Empfehlungen einflief3t.

10. Wie sieht aus Ihrer Verlags-Sicht der optimale Informations- und Kaufprozess eines Kunden
aus, der ein Produkt sucht, dass Sie (neben anderen Wettbewerbern) anbieten? (Also der optima-

le ,,Wunsch-Kunde”, so dass Sie behaupten konnten: ,Wir haben unsere Markenstrategie perfekt
umgesetzt”)

Die Experten sollen hier den optimalen Wirkungsprozess ihrer (Verlags-)Marke iiber den
gesamten Kaufentscheidungsprozess darstellen. Dies stellt dann — aus Verlagssicht — den
Idealfall der Markenwirkung beim Endkunden. Die hier genannten Wirkungs-Auspragun-
gen der Marke konnen anschlieffend mit den tatsachlichen Ergebnissen der Online-Umfra-
ge verglichen werden.

4.3 Auswertung der Experteninterviews

Um die gefiihrten Interviews auswerten zu konnen, wurden die miindlich gefiihrten
Gesprache transkribiert. Die vollstindigen Abschriften aller Interviews sind im Anhang zu
finden. Die Auswertung der Experten-Antworten erfolgt anhand festgelegter Kategorien.

4.3.1 Markenfuhrung im Verlagsbereich

Stellenwert

Der Stellenwert des Themas Markenfiihrung ist in fast allen befragten Verlagen ziemlich
hoch. Bei Ravensburger stehe die Marke sogar , iiber allem”.?”® Die Ausnahme bilden hier-
bei die befragten belletristischen Verlage. Bei diesen liegt der Fokus der Markenbildung
klar auf Autorenebene.”

Manche Verlage gaben an, dass bei ihnen zur Markenfithrung Markenleitlinien oder ein
Markenleitbild existieren.

Oftmals hangt ein hoher Stellenwert des Themas auch mit der langen Tradition der
Marke zusammen.?” Es wurde jedoch angemerkt, dass trotz Tradition die Marke immer
weiterentwickelt werden muss. Bei Tessloff gibt es dafiir einen Strategiekreis,** die Marke
TOPP wurde vor einigen Jahren auf Grund einer leicht geanderten Zielgruppe an diese an-
gepasst.”” Meyer erklarte, dass Marken regelmaflig , nachgefiihrt”, also angepasst werden
miissen, um mit den sich @ndernden Vorstellungen und Werten der Zielgruppe tibereinzu-
stimmen.**®

Wie bereits erwdhnt, gaben die beiden Belletristikverlage an, mit der Verlagsmarke nicht
an den Endkunden heranzutreten. Laut Reisch von S. Fischer spiele der Verlag beim End-

203 Vgl.Anhang F, Held,1

204 Vgl.Anhang E, Reisch,1und Anhang H, Lohmdiller, 1
205 Vgl.Anhang A, Auge,1und Anhang D, Uhlemann,1
206 Vgl. Anhang D,Uhlemann,1a

207 Vgl.Anhang C, Auge,1b

208 Vgl.AnhangJ, Meyer, 6
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kunden keine Rolle.*” Der Hanser Verlag, der ausschliefslich Hardcover im Programm
fiihrt und demnach nur zwei Auslieferungen im Jahr hat, nannte auch diesen Umstand
als einen der Griinde, weshalb sich der Aufbau einer Verlagsmarke gegeniiber dem End-
kunden nicht lohne. Die Anzahl der Titel am Markt, und damit die Frequenz, mit der der
Verlag auftritt, wird als zu gering angesehen, um als Marke iiberhaupt wahrgenommen
werden zu konnen.?"°

Es lasst sich folglich feststellen, dass bei allen befragten Verlagen, mit Ausnahme der
Belletristen, das Thema Markenbildung durchaus strategisch relevant ist. Das deckt sich
weitestgehend mit dem Bild, dass Meyer von der Gesamtheit des deutschen Buchmarktes
zeichnet. Demnach ist die Markenorientierung im Non-Fiction-Bereich am stiarksten aus-
gepragt. Bei den belletristischen Verlagen, insbesondere den Taschenbuchverlagen wird
hauptsdchlich auf das Genre und den Aufbau von Autorenmarken gesetzt.*"!

Auch die befragten Buchhandler bestatigten, dass vor allem in der Belletristik die Au-
toren Marken darstellen. Der Kunde kennt hier unter Umstanden bestimmte Verlage
dem Namen nach, orientiert sich aber in der Regel nicht daran.?"* Im Informationsbereich
werden Verlage dagegen eher als Marke wahrgenommen. Hier sei der Verlag in manchen
Fallen sogar wichtiger als der Autor.?"® Besonders ausgepragt ist die Markenwahrnehmung
im Bereich der Reise, wie mehrfach betont wurde.?'* Als weitere Bereiche/Gattungen, in
denen von Marken gesprochen werden kann, wurden allgemein der Bereich Sach- und
Fachbuch,?” Ratgeber*'® wie auch Kinderbiicher®” genannt. Interessant ist, dass von allen
Buchhéndlern fast die identischen Verlage als besonders erfolgreiche, bekannte Marken
genannt wurden und zwar ohne dass explizit danach gefragt wurde. So haben alle drei
GU als Marke genannt, nach der Kunden auch direkt fragen, die also ganz klar Préaferen-
zen beim Endkunden bildet und die Leser somit an die Marke bindet. Auch Diogenes und
Reclam wurden in diesem Zusammenhang ofter genannt — solche starken Marken wurden
von den Buchhandlern dann aber als ,,Phanomene”?'® oder , Ausnahmen”?" bezeichnet.

Markenkonzepte

Die Markenarchitekturen der befragten Verlage unterscheiden sich erwartungsgemafs.
Einige Verlage fiihren fiir unterschiedliche Zielgruppen verschiedene Marken, um die
jeweiligen Nutzer gezielter ansprechen zu konnen und die Produkte entsprechend positi-
onieren zu konnen. So fithrt der frechverlag beispielsweise die beiden Marken TOPP und
Busse Seewald,” die unterschiedliche Zielgruppen ansprechen. Bei Galileo Press erschei-
nen die Produkte unter den Marken SAP Press, Galileo Computing und Galileo Design.
Vor rund 1 %2 Jahren wurde vom Verlag aufierdem die Marke Vierfarben gegriindet, um
darunter Biicher veroffentlichen zu konnen, die Leser mit anderen Vorkenntnissen anspre-

209 Vgl.AnhangE, Reisch, 2a

210 Vgl. Anhang H, Lohmiiller,1

211 Vgl.AnhangJ, Meyer, 1

212 Vgl. AnhangK, Platter,1a

213 Vgl. Anhang M, Schalow, 1

214  Vgl. Anhang L, Berner,1und Anhang M, Schalow, 1
215 Vgl. Anhang M, Schalow, 1

216 Vgl. AnhangK, Platter,1

217 Vgl.Anhang L, Berner,1

218  Vgl. Anhang K, Platter,1a und Anhang L, Berner, 4¢c
219 Vgl. AnhangL, Berner, 4c

220 Vgl.Anhang C, Auge, 1c
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chen.??! Auch Mischformen aus verschiedenen Markenarten kommen vor. Bei Ravensbur-
ger dient die Dachmarke bei allen Produkten als Absender, zusatzlich stehen unter diesem
Dach aber auch diverse Produktmarken.?” Auf die unterschiedlichen Konzepte wird an
dieser Stelle nicht naher eingegangen, da diese von Verlag zu Verlag sehr individuell sind.

Zielgruppe der Marke

Der Grofiteil der Verlage gab an, dass es sich bei ihrer Marke ganz klar um eine Endkun-
denmarke handelt. Ausschliefilich die Verlage mit einem belletristischen Programm nann-
ten den Handel als zentrale Zielgruppe ihrer Verlagsmarke, die Autorenmarken dagegen
richten sich ebenfalls an den Leser direkt. Als weitere Zielgruppe fithrte Lohmiiller die
Presse an, die den Verlag durchaus auch als Marke wahrnehme.”

Einige der Experten machten allerdings deutlich, dass natiirlich trotz Endkunden-Orien-
tierung der Handel mit einbezogen werden muss. SchliefSlich miisse die Marke auch zum
Héandler und dessen Selbstverstandnis passen.”” Der Handel wurde in diesem Zusammen-
hang von manchen der befragten Verlage eher als Partner denn als Zielgruppe der Marke
bezeichnet. Diesem Partner gegentiber ist die Marke dementsprechend mit einem anderen
Markenversprechen verkniipft, wie z. B. einer guten Verkauflichkeit der Produkte.” Ge-
geniiber dem Handel ist eine Markenpositionierung deutlich einfacher als gegeniiber dem
Endkunden. Auch relativ kleinen Verlage ist es mit tiberschaubarem Aufwand mdglich, im
Buchhandel eine gewisse Markensympathie zu erzeugen.”*

Funktionen von Marken gegeniiber dem Buchhandel

Die Funktionen von Marken im Verlagsbereich gegeniiber dem Handel sind zwar nicht
zentrales Thema dieser Arbeit, wurden aber trotzdem am Rande mit beleuchtet. Denn eine
entsprechende Markenpositionierung im Handel ist fiir Verlage von nicht unwesentlicher
Bedeutung, wie die folgenden Ergebnisse zeigen.

Besitzt eine Reihe gegeniiber dem Handel Markencharakter, so fithrt dies zu einer gro-
Beren Wahrnehmung im Vergleich zu Einzeltiteln.?” Im Idealfall suggeriert ein positives
Markenimage dem Handler, dass die Markenprodukte besonders gut verkauflich sind.
Aufierdem verspricht eine gut eingefiihrte Marke beim Handel einen hohen Qualitats-
standard und sorgt somit fiir eine gewisse Absatzsicherheit.””® Handelt es sich um Special-
Interest- oder Fach-Themen, kann eine Marke durch eine grofie Angebotstiefe in einem
bestimmten Segment dem Handler ein Stiick weit Entlastung bei der Sortiment-Zusam-
menstellung sowie der Beratung bieten. Dies ist der Fall, wenn ein Buchhédndler der Marke
hohe Kompetenz zuspricht und gleichzeitig davon ausgehen kann, dass der Verlag mit
seiner Marke alle relevanten Themen des speziellen Segments bedient. So soll aus Sicht des
frechverlags beispielsweise ein Handler, der sich unter Umstanden im Kreativbereich nicht
auskennt, darauf vertrauen konnen, dass er fiir jede Kundenanfrage zu diesem Themenge-
biet das richtige Produkt aus dem TOPP-Angebot findet.”
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Die von den Verlagen genannten Funktionen wurden grofitenteils von den befragten
Buchhiéndlern bestatigt. Eine Marke bietet den Handlern vor allem beim Einkauf in meh-
rerlei Hinsicht Orientierung. Zum einen stehen hinter jedem Verlag bestimmte Einkaufs-
konditionen, sodass die Wahrnehmung des Verlags, bei dem bestellt wird, auch kauf-
mannisch von Bedeutung ist. Auch die grofse Masse an Titeln, die auf den Markt kommt,
machen Verlage als inhaltliche Orientierungspunkte fiir den Handel bedeutsam.”’ Es wur-
de bestatigt, dass bei der Bestellung Riickschliisse vom Verlagsnamen auf die Qualitét der
Produkte erfolgen.”! Platter merkte an, dass dies gerade deswegen wichtig fiir sie sei, da
oft bestimmte Trend-Themen von vielen Verlagen aufgegriffen werden und dementspre-
chend ein grofies, uniibersichtliches Angebot zu diesen Themen entsteht.>*? Berner besta-
tigte, dass manche Marken eine gewisse Verkauflichkeit der Titel garantieren, da es sich
dabei teilweise um ,Selbstlaufer” handelt.>

Es ist also festzuhalten, dass beim Buchhandler der Verlag oder eine vergleichbare Marke
durchaus als Schliisselinformation genutzt wird, von der unter anderem auf die Qualitét,
und somit auch die erwartbare Verkéuflichkeit der einzelnen Produkte geschlossen wird.

Image-Mafinahmen

Alle befragten Buchhandler bestétigten, dass die grofie Masse der Kunden nur sehr wenige
Verlage und die dahinterstehende programmatische Ausrichtung kennt. Dies betrifft vor
allem die Belletristik. Im Sach- und Fachbuch sowie bei Ratgebern sind den Kunden hau-
figer Marken bekannt.?** Dieser Umstand ist jedoch nicht weiter verwunderlich. So gaben
auch die beiden befragten belletristischen Verlage an, keinerlei Mafinahmen zu ergreifen,
um die Verlagsmarke beim Endkunden bekannt zu machen. Samtliche Maffnahmen kon-
zentrieren sich hierbei auf die Vermarktung der Autorenmarke.®

Die einzigen, die angaben, gezielt Image-Mafsnahmen zu ergreifen, sind Ravensburger
und wissenmedia. Bei wissenmedia gehen diese Mafsnahmen einher mit der Neupositio-
nierung der Marke Brockhaus, die bisher in erster Linie fiir lexikalische Inhalte stand, als
Anbieter von Medien im Bereich Wissen, Lernen und Bildung. Diese Erweiterung der Mar-
ke wird durchaus an den Endkunden kommuniziert, beispielsweise in Form von Koope-
rationen, um die neue bzw. erweiterte Zielgruppe zu erreichen.”® Ravensburger verfiigt
beispielsweise iiber einen reinen Image-Trailer, dieser wird jedoch nur gegentiber Partnern
und nicht gegeniiber dem Endkunden aktiv kommuniziert. Aufierdem ist Ravensburger

in der Position, dass, durch die Unternehmensstruktur bedingt, das eigene Spieleland und
Museum als Imagetrager genutzt werden.”” Dabei ist klar, dass dies einen , Sonderfall”
darstellt. Es ist anzumerken, dass es sich bei diesen beiden Verlagen — wissenmedia und
Ravensburger — um vergleichsweise grofse bzw. Konzern-zugehorige Unternehmen han-
delt, bei denen ein entsprechend grofieres Budget als bei beispielsweise mittelstandischen
Verlagen vermutet werden kann. Mangelnde Finanzierbarkeit von aufwéandigen Image-
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Mafinahmen wurde auch als Grund genannt, auf solche zu verzichten.>® Reine Image-Wer-
bung ist bei den befragten Verlagen also selten. Im Vordergrund steht beim Grofsteil bei
der Endkunden-Kommunikation die Bewerbung einzelner Produkte. Diese Produktwer-
bung steht jedoch meist durchaus unter dem , Dach” der jeweiligen Marke. Dies zeigt
sich daran, dass bei den Kommunikationsmafsnahmen auf die Einhaltung des Corporate-
Design der Marke geachtet wird oder auch die Werte, fiir die die Marke steht dabei immer
mit transportiert werden.* Doch auch die Produkte selbst spielen fiir den Aufbau eines
Markenbildes eine Rolle. So erklarte Hiinermann, dass sie anstreben, die Markenbotschaft
—in diesem Falle ,Brockhaus = Wissen, Lernen, Bildung” — immer mit konkreten Produkt-
angeboten zu verkniipfen.?' Ein Markenbild ergebe sich auch aus der Gesamtheit der
einzeln beworbenen Produkte.?** Ist in diesen besagten Produkten eine erkennbare Linie,
also eine wiedererkennbare Leistung zu finden, fiihrt dies im Non-Fiction-Bereich unter
Umstanden durchaus zum Aufbau einer Marke.**

Markencontrolling

Ein dhnliches Bild wie bei den Image-Mafinahmen zeigt sich bei der Kontrolle der Mar-
kenwirkung beim Endkunden. Eine ausgeprigte Uberpriifung beispielsweise des Marken-
Images ist die Ausnahme. Einzig zwei Verlage gaben an, hier in grofierem Umfang das
Markenbild im Auge zu behalten. Bei Ravensburger werden sowohl fremdgesteuerte
Studien von Marktforschungsinstituten herangezogen, als auch eigene Untersuchungen
in Auftrag gegeben, die die Bekanntheit der Marke ermitteln. Aufierdem werden dort bei
Anpassungen einzelner Produktmarken in Zusammenarbeit mit Marktforschern Tests
innerhalb der Zielgruppe durchgefiihrt, damit die Marke weiterhin zu den Vorstellungen
der Zielgruppe passt.*** Bei wissenmedia hat die Steuerung und somit auch die Kontrolle
des Markenbildes auf Grund der Neuausrichtung der Marke Brockhaus eine besonde-

re Bedeutung.** Andere Verlage iiberpriifen in erster Linie den Bekanntheitsgrad in der
Kern-Zielgruppe oder auch der Gesamtbevolkerung. Es wurde jedoch kritisch angemerkt,
dass die Ergebnisse teilweise keine grofse Aussagekraft bzw. Bedeutung haben — was die
Bekanntheit in der Gesamtbevdlkerung angeht — oder aber keine neue Erkenntnis darstel-
len.?* Einer der Griinde, warum beispielsweise das Markenimage nicht durch Marktfor-
schungsunternehmen gepriift wird, liege an den hohen Kosten.?*” Stattdessen nutzen ei-
nige Verlage hierfiir andere Methoden: Zum einen werden Dialoge mit Lesern oder deren
Riickmeldungen iiber Social Media-Kanale als Indikatoren genutzt.**® Zum anderen dient
auch Feedback aus dem Handel zur Kontrolle der Markenwahrnehmung und -wirkung.?*

Es lasst sich feststellen, dass auch Verlage, die angaben, das Thema Markenbildung spiele
bei ihnen eine grofse Rolle, sowohl in Sachen Image-Werbung als auch beim Controlling
ihrer Markenstrategie recht wenig aktiv sind — zumindest nicht mit , typischen” Mitteln,
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wie sie aus anderen Branchen bekannt sind. Vielmehr wird versucht, die Marke tiber die
Produkte selbst zu gestalten. Auch Markencontrolling wird kaum aktiv betrieben. Riick-
meldungen von Lesern und aus dem Handel ersetzen meist kostspielige Marktforschungen.

Hier gibt es bei den Verlagen eventuell noch Optimierungspotenzial. Denn wie fest-
gestellt, &ndern sich Zielgruppen und deren Vorstellungen, was die Anpassung einer
Marke erfordert. Um solche Veranderungen nicht zu verpassen, miissen die Bediirfnisse
der Zielgruppe regelmafiig mit den Werten der eigenen Marke abgeglichen werden. Dies
bestatigen indirekt auch die Beispiele Ravensburger und wissenmedia: Bei Ravensburger
wird besonders bei Anderungen von Produktmarken mit der Zielgruppe gearbeitet; bei
wissenmedia liegt vor allem die Image-Kommunikation in der Neupositionierung der
Marke Brockhaus.

Abhingigkeiten der Markenbildung

Es wurde bereits deutlich, dass das Thema Markenbildung unterschiedlich behandelt
wird, teilweise in Abhangigkeit von der Verlagsart und von der Verlagsgrofie. Es sollte he-
rausgefunden werden, ob Markenbildung bei allen Verlagsarten funktioniert bzw. wovon
es abhangt, ob Markenbildung erfolgsversprechend ist oder nicht.

Von den befragten Verlagsexperten ist ein recht grofer Teil {iberzeugt, dass Markenbil-
dung grundsatzlich iiber alle Verlagsbereiche hinweg funktioniert. Unabhéangig davon, um
welches Produkt es sich handelt, bieten Marken dem Konsumenten Orientierung in einem
uniiberschaubar grofsen Angebot. Sie vermitteln ihm eine gewisse Sicherheit und dienen
somit der Entscheidungsvereinfachung. Diese Funktionen werden von Marken nach Mei-
nung dieser Experten in jeglichen Bereichen erfiillt.”® Demgegeniiber steht die Meinung,
dass es, zumindest momentan, in den Bereichen Belletristik und Allgemeines Sachbuch
nicht erfolgsversprechend ist, die Verlagsmarke in den Vordergrund zu stellen.”! Diese
Ansicht von Reisch ist natiirlich konsequent bzw. nicht iiberraschend, da bei S. Fischer
gegeniiber dem Endkunden in erster Linie mit Autorenmarken gearbeitet wird. Lohmdiller
vom Hanser Verlag, der ebenfalls nur auf Autorenmarken setzt, schloss die Belletristik da-
gegen nicht grundsatzlich aus. Sie macht den Erfolg einer Verlagsmarken-Bildung in erster
Linie abhédngig vom verfligbaren Budget und der Frequenz, mit der der Verlag mit seinen
Produkten am Markt auftritt. Die unterschiedlichen Zielgruppen, die ein Belletristikverlag
anspreche, erschwere die Markenbildung zusatzlich und mache diese insgesamt nur in-
nerhalb einer sehr kleinen Kern-Zielgruppe moglich.>* Kaulisch machte die Wirkung von
Marken beim Buchkauf, bezogen auf die Bereiche Fachbuch und Ratgeber, abhéangig von
der Komplexitat der Themen bzw. Produkte, und damit einhergehend der Intensitat, mit
der sich Buchk&ufer mit den Produkten beschaftigen.”* Anders ausgedriickt: Je involvier-
ter der Konsument ist, desto eher kann hier eine Marke wirken.

Die Belletristik wurde von fast allen Verlagen demnach nicht als grundsitzlich ungeeig-
net zum Aufbau von Verlagsmarken bezeichnet. Vielmehr stehe hier die Autorenmarke
eindeutig im Vordergrund. Auch werde vermehrt, vor allem im Taschenbuchbereich,
auf Covergestaltung als Verkaufsreiz gesetzt.”* Meyer bestétigte, dass Verlage in diesem
Bereich in erster Linie Autorenmarken aufbauen und es nur wenige Beispiele gebe, wo
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Verlage einen anderen Weg gehen. Er spricht davon, dass damit dem Konsumenten syste-
matisch abgewohnt worden sei, sich an Marken zu orientieren.*®

Auch die befragten Buchhandler sind sich einig, dass Markenbildung am schwierigsten
in der Belletristik ist, da der Konsument sich hier hauptsachlich an Themen, Autoren oder
dem Genre orientiert.”® Dabei wurde ebenfalls die Breite des Programms als entscheiden-
der Faktor genannt.>” Belletristikverlagen mit einem eher kleinen und sehr klaren Profil
gelinge es am ehesten, als Marke vom Konsumenten wahrgenommen zu werden.*® Von
Schalow wurde der Bereich Kinderbuch ebenfalls als schwierig in Sachen Markenbildung
genannt.” Dies widerspricht jedoch der Aussage Berners, dass gerade dort haufiger Ver-
lagsmarken zu finden sind (s. im Unterpunkt , Stellenwert” in diesem Kapitel).

Das schwierigste Feld der Markenbildung scheint somit ganz klar die Belletristik zu sein.
Es wurde in diesem Bereich immer wieder auf die viel entscheidendere Rolle des Autors,
der Covergestaltung oder des Genres hingewiesen. Dabei darf nicht vergessen werden,
dass die Orientierung der Konsumenten an eben diesen Dingen eine Folge der Entschei-
dung von Verlagen ist, ihre Titel nicht {iber die Verlagsmarke, sondern durch Autoren-
namen und auch Genre-typische Covergestaltung zu vermarkten.

Der Verlag als Kaufentscheidungskriterium
Die befragten Experten sollten Bezug auf Studien®® nehmen, deren Ergebnisse zeigen, dass
der Verlag bei der Kaufentscheidung keine sehr grofie Rolle spiele.

Die Buchhéndler bestatigten einstimmig, dass der Verlag in der Entscheidungsfindung
tatsachlich selten von Bedeutung sei. Eine Orientierung an Marken ist in erster Linie bei
untereinander vergleichbaren Biichern, wie zum Beispiel Reisefiihrern, gegeben.”! Es liege
vor allem am Produkt Buch, dass sich die Kunden dabei vor allem am Inhalt orientieren.??
Sie merkten auch an, dass eine unklare Positionierung, vor allem in der Belletristik, mit ein
Grund dafiir sei. Die meisten Kunden kennen insgesamt recht wenige Verlage und kdnnen
sich oftmals gar nicht daran orientieren, weil die Produkte nicht ausreichend wiederer-

kennbar sind, weil sehr oft kein konsequentes Corporate Design durchgehalten wird.*®

Interessant war hier vor allem, wie diejenigen Verlage, bei denen das Thema Markenbil-
dung von grofierer Bedeutung ist, zu den Ergebnissen solcher Studien stehen. Es wurden
vor allem zwei Griinde, warum dies nicht bedeute, dass sich Markenbildung im Verlags-
bereich nicht lohne, genannt: Zum einen liege der Umstand, dass Verlagsmarken relativ
wenig Beachtung finden an der Politik der Verlage selbst, die das Thema Markenfiithrung
in den letzten Jahren vernachlassigt habe.” Durch gezieltere, konsequente Verlagskom-
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munikation sei hier durchaus Potenzial vorhanden.”® Lohmdiller vom Hanser Verlag gab
ebenfalls zu, dass eine Wahrnehmung der Verlagsmarke gar nicht funktionieren kann, da
dies von ihnen nicht forciert wird und hierfiir eine klare Wiedererkennung der Produkte
beispielsweise durch einheitliche Umschlaggestaltung notig ware.?*

Zum anderen sei die Methode der Befragung nur bedingt geeignet, um die Rolle des
Verlags oder anderer Marken bei der Kaufentscheidung zu ermitteln. Der Konsument
konne gar nicht bewusst reflektieren, wie wichtig ihm Orientierungspunkte beim Kauf
sind, da er sich dessen nicht bewusst sei.”” Andere Experten gaben an, dass man mit einer
Marke sicherlich nicht alle potenziellen Kaufer erreichen konne, sondern man sich mit
den Bestrebungen zur Markenfiihrung stattdessen auf die Kern-Zielgruppe konzentrieren
miisse.”® Diese Angaben decken sich mit Ergebnissen aus der Forschung. Demnach lau-
fen der Grofsteil unserer Entscheidungen unbewusst ab. Vorhandene Markenpraferenzen
konnen deswegen vom Konsumenten kaum reflektiert werden.?®

4.3.2 Funktionen von Marken gegenuber dem Endkunden

Nachfolgend werden Funktionen, die die Marken der befragten Verlagsexperten aus ihrer
Sicht beim Endkunden erfiillen bzw. erfiillen sollen dargestellt. Diese werden auf die drei
Prozessphasen aufgeteilt. Es ist anzumerken, dass die Grenzen der Phasen flieflend sind
und somit auch die Funktionen nicht immer klar einer Phase zugeordnet werden konnen.
Deswegen entspricht die nachfolgende Unterteilung nur einer groben Gliederung. Wenn
moglich, werden die genannten Funktionen mit den Erfahrungen der befragten Buchhand-
ler abgeglichen.

Funktionen in der Vorkaufphase

Die erste Funktion einer Marke im Kaufentscheidungsprozess ist das Hervorrufen eines
Bediirfnisses. Die funktionale Leistung von Verlagsprodukten, der eigentliche Inhalt, ist
gerade im Non-Fiction-Bereich oftmals durch kostenlose Online-Angebote substituierbar
geworden. Eine starke Marke kann ein Verlagsprodukt durch eine emotionale Aufladung
zu einem ,,Want-Produkt” machen. Eine Marke muss sich deswegen auch im Verlagsbe-
reich durch eine einmalige emotionale Differenzierung auszeichnen.””” Auge merkte in
diesem Zusammenhang an, dass bei den Kreativbiichern des frechverlags selten ein klas-
sisches , Problem” der Kaufausloser ist, und somit auch hier eine Emotionalisierung der
Produkte wichtig sei.*”!

Die Wahrnehmung und Aufmerksamkeit des Konsumenten wird mit einer Marke be-
einflusst. Im Buchhandel konkurrieren eine sehr grofie Anzahl an Produkten um die
Aufmerksamkeit des Kunden. Die ,,Chance” fiir das einzelne Produkt, {iberhaupt wahr-
genommen zu werden, sind demnach sehr gering. Hier dient eine Marke der Steuerung
der Aufmerksamkeit, da sich der Mensch bevorzugt an Bekanntem orientiert, und zum
Beispiel ein bekanntes Markenlogo die Aufmerksamkeit auf sich und das damit markierte
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Produkt lenkt.?”> Absolute Voraussetzung dafiir ist, wie schon 6fter erwdhnt, eine klare
Wiedererkennbarkeit — also ein wiedererkennbarer Reiz, der stark genug sein muss, um in
das Bewusstsein des Konsumenten vorzudringen. Hiinermann bestétigte aus Erfahrung-
en im Endkundenkontakt, dass allein die Nennung des Markennamens, in diesem Falle
Brockhaus, fiir eine deutlich hohere Aufmerksamkeit und Aufnahmebereitschaft sorge.*”

Eine Marke dient indirekt auch als ,, Kommunikationsmittel”. Durch die Positionierung
vermittelt sie dem Konsumenten, wofiir die angebotenen Produkte stehen, was er davon
erwarten kann und welche Werte damit vermittelt werden.?* Solch eine klare Positionie-
rung sei unbedingt notig, da der Markt schliefdlich direkt beim Konsumenten entstehe,
und nur durch ein klares Bild, eine klare Positionierung, Nachfrage entstehen konne.”>

Drei der Experten gehen soweit, dass die eigene Marke die Relevanz der darunter gefiihr-
ten Produkte so stark erhohen soll, dass diese bei einem Bedarf im entsprechenden Bereich
dem Konsumenten als erste Anlaufstelle dient. Sucht ein Kunde ein Produkt aus einem
bestimmten Segment so soll er, so das Ziel der Markenfiihrungsstrategie, zuallererst zu
einer bestimmten Marke greifen.””® Die Marke ist dabei nicht mehr nur Teil der in Frage
kommenden Alternativen, sondern nimmt darin die Top-of-mind-Position ein.””” Dass solch
ein hoch gestecktes Ziel erreicht werden kann, bestatigten die Buchhédndler. Im Informati-
onsbereich, also bei Sach- und Fachbiichern oder Ratgebern, gebe es bei Kunden durchaus
Préferenzen fiir bestimmte Verlage.””® Hier wurde als Beispiel sehr haufig GU genannt,
wonach Kunden immer wieder gezielt fragten®® — somit ein ganz klares Zeichen dafiir,
dass durch konsequente Markenfiithrung durchaus solch starke Préferenzen geschaffen
werden konnen. Der zweite Bereich, in dem diese ,Top-of-mind-Position”-Strategie funk-
tioniert, sind die Reisefiihrer. Hier sei es die Regel, dass Kunden gezielt nach einer Marke
fragen.”

Eine ebenfalls immer wieder genannte Funktion ist die Garantie eines hohen Qualitats-
standards gegeniiber dem Kunden. Diesem soll die Marke versichern, dass er sich bei je-
dem Produkt auf gepriifte Qualitdt auf hohem Niveau verlassen kann.?! Platter merkte an,
dass dieses Qualitatsversprechen durchaus durch eine Marke erreicht werden kann, sich
jedoch auf den Informationsbereich beschranke. Bei einem Roman sei der Qualitatsbegriff
nicht klar genug definierbar.?®* Doch nicht nur Qualitét soll garantiert werden, sondern
auch Dinge, die tiber die funktionale Leistung hinausgehen. Auge spricht hier beispiels-
weise von einer ,, Gliicksgarantie”.”

Eng mit dem Qualititsversprechen verbunden ist die Vertrauensfunktion von Marken.
Auch diese wurde hautfig als einer der wichtigsten Funktionen genannt. Der Kunde kann
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durch den Kauf des Markenprodukts darauf vertrauen, dass er dafiir eine bestimmte
garantierte Leistung erhalt.® Dieses Vertrauen sorgt beim Endkunden fiir ein grof3es

Maf3 an Sicherheit.”® Von den beiden Kinderbuchverlagen wurde angegeben, dass diese
Vertrauens-Funktion oftmals mit der langen Tradition der Marke einhergeht, da die jetzige
Elterngeneration auf eigene positive Erfahrungen mit der Marke zurtickgreifen kann.**

In Bereichen, in denen Marken existieren — beispielhaft wurde hier von den Buchhand-
lern Ravensburger sowie der Bereich der Reisefiihrer genannt — steige durch eine entspre-
chende Bekanntheit beim Kunden bzw. wenn dieser bereits positive Erfahrungen mit einer
Marke gemacht hat, durchaus die Wahrscheinlichkeit eines Folgekaufs.?®” Voraussetzung
hierfiir sei eine klare Positionierung der Marke, wie sie beispielsweise bei Reisefiihrern

uiblich ist.?*®

Das Vertrauen, das durch eine Marke im besten Fall generiert wird, fiihrt schliefSlich

dazu, dass die letztendliche Kaufentscheidung fiir den Konsumenten erleichtert wird.
Diese entlastende Wirkung ist bereits nachgewiesen; bei markenaffinen Konsumenten ist
wihrend des Entscheidungsprozesses eine deutlich geringere Gehirnaktivitat messbar.

Bei Konsumenten, die nicht markenaffin sind, ist diese deutlich hoher, da entsprechend
mehrere Faktoren bzw. Attribute verglichen werden miissen, was die Komplexitat der Ent-
scheidung stark erhoht.”” Schalow bestétigte, dass die Kaufentscheidung bei Kunden, die
bereits Verlage kennen, was wiederum in erster Linie bei Ratgebern der Fall sei, schneller
und einfacher ausfallt.** Das Vertrauen, das ein Endkunde einer Marke entgegenbringt er-
setzt somit praktisch eine weit umfangreichere Informationssuche. Aufierdem macht eine
vertrauenswiirdige Marke — aus Sicht des Verlages — ein Stiick weit unabhéangig von Bera-
tung im Buchhandel, die unter Umstanden gar nicht gewéhrt werden kann, zum Beispiel
auf Grund sehr spezieller Themen oder beim Online-Kauf. Somit muss kein Buchhandler
fiir das Produkt sprechen, sondern die Marke tut dies selbst.*”! Dies ist in erster Linie
gegeben, wenn der Konsument bereits positive Erfahrungen mit dieser Marke gemacht
hat. Ist dies der Fall, ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass bei einem Folgekauf erneut zur
bekannten, jetzt mit einem positiven Vorurteil besetzten Marke gegriffen wird.*? Positive
Markenerfahrungen haben aufierdem den Effekt, dass sie die Aufmerksamkeit gezielter
auf weitere Produkte der Marke lenken.*?

Funktionen in der Kaufphase

Wie bereits erwahnt, lassen sich die einzelnen Kaufentscheidungsphasen nur sehr schwer
klar trennen. Deswegen kommt es auch hier unter Umstinden zu Uberschneidungen. Ein
Grofsteil der Funktionen wurde bereits der Vorkaufphase zugeordnet, da hierauf klar der
Fokus dieser Arbeit liegt.

Hat ein Konsument in der konkreten Situation der Kaufentscheidung die Wahl zwischen
mehreren vergleichbaren Titeln, kommt dabei oftmals eine bekannte Marke zum Tragen.

284 Vg.Anhang C, Auge, 5, Anhang H, Lohmiiller, 5c und Anhang D, Uhlemann, 2
285  Vgl. Anhang F, Held, 5 und Anhang |, Kaulisch, 9

286 Vgl. Anhang D, Uhlemann, 6a und Anhang F, Held, 10

287 Vgl.L,Berner,2c und Anhang M, Schalow, 2a

288 Vgl. AnhangK, Platter, 8a

289 Vgl. AnhangJ, Meyer, 3

290 Vgl. Anhang M, Schalow, 8a

291 Vgl.Anhang C,Auge, 5
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293 Vgl. Anhang D, Uhlemann, 10
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Handelt es sich um sehr dhnliche Produkte, tendiere der Endkunde im Zweifelsfall eher
zum Markenprodukt.” Dies ist vor allem dann der Fall, wenn bereits positive Erfahrung-
en mit dieser Marke gemacht wurden. Das Unterbewusstsein kniipfe dabei an Bekanntem,
positiv Erinnertem an. Es handelt sich somit um eine Entscheidung, deren Griinde fiir den
Konsumenten nicht bewusst reflektierbar sind.*”

Auch wahrend des Kaufvorgangs sorgen Marken fiir ein Sicherheits-Gefiihl beim Konsu-
menten. Kann der Kunde auf positive Erfahrungen mit der Marke zurtickgreifen, so gibt
ihm das beim erneuten Kauf die Sicherheit, zu wissen, worauf er sich mit diesem Produkt
einldsst, was ihm negative Uberraschungen erspart.* Der Konsument schliefit also von
einer Marke auf die Qualitit des ganzen Produkts, entweder wie gerade genannt, unbe-
wusst, oder auf Grund eines positiven Vorurteils v6llig bewusst.*”

Ein andere Funktion von Markenprodukten liegt in der Selbstbelohnung. Laut Meyer sind
Biicher nicht nur ein beliebter Geschenkartikel sondern auch bestens dazu geeignet, sich
selbst zu beschenken oder zu belohnen, vornehmlich im Publikumsbereich. Mit einem
Markenprodukt gelinge dies bedeutend besser als mit einem No-Name-Produkt.*®

Funktionen in der Nachkaufphase
Im Falle eines positiven Konsumerlebnisses, also einer grofsen Zufriedenheit nach dem
Konsum des Produkts, wird dieses positive Gefiihl im Idealfall auf die Marke tibertragen.
Von den Experten wurde jedoch nicht nur das eigene Konsumerlebnis genannt, auch eine
,Geschenk-Erfahrung” trage zur Aufladung der Marke bei. Wird ein Buch verschenkt und
16st dabei eine erfreuliche Reaktion aus, so tiberfiihrt dies auch der Schenker positiv auf
die Marke.”” Um solch eine positive Erfahrung auf die Marke zu iibertragen, muss das
Produkt nicht nur funktional tiberzeugen. Wichtig fiir Marken ist auch, dass ein Produkt
einen emotionalen Mehrwert bietet.*® Um die Marke nachhaltig aufzuladen, miissen die
Markenprodukte den Kunden iiberraschen und ihm etwas bieten, was er in dieser Form
nicht erwartet hat. Beispiele der befragten Experten waren, im Falle eines Miitzen-Héakel-
Ratgebers, beiliegende Label zum Aufnédhen auf die selbstgemachte Miitze*' oder aus-
klappbare Seiten in einem Titel {iber Panorama-Fotografie.’”

Als weitere Moglichkeiten, dem Konsumenten auch nach dem Kauf einen Mehrwert
zu bieten, wurde ein spezieller ,,Nachkauf-Service” genannt, beispielsweise in Form eines
telefonisch erreichbaren Leserservice bei Fragen zu oder Probleme mit dem Produkt.*”
Damit eine positive Produkterfahrung auch zu Wiederkaufen fiihrt, setzen einige der be-
fragten Verlage auf den Dialog mit dem Kunden, um durch eine Personalisierung Kunden-
bindung zu erzielen.**
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Die Verwendung von Markenprodukten kann bei entsprechend starker emotionaler
Aufladung zu einem Zugehorigkeitsgefiihl fiihren; einer Zugehorigkeit zum Kreis der
Markenverwender.’® Auge sprach davon, dass sich das Image der Marke auf den Kaufer
tibertragen konne. Buchmarken eignen sich in diesem Zusammenhang auch zur Commu-
nity-Bildung.’* Der frechverlag nutzt dies beispielsweise, indem er solch eine Community
bei Facebook griindete. Somit werden Nutzer der Marke TOPP iiber ein verbindendes
Kreativ-Thema zusammengefiihrt.**”

4.3.3 Die Marke im digitalen Zeitalter

Die befragten Experten sollten auch Angaben dazu machen, wie sich Entwicklungen, ins-
besondere neue digitale Verlagsprodukte und der Online-Handel, auf die Bedeutung von
Marken auswirken.

Digitale Verlagsprodukte

Der Grofiteil der Experten ist sich einig, dass die Bedeutung von Marken bei digitalen Pro-
dukten mindestens genauso grofd wie bei klassischen Biichern ist. Auch hier benétige der
Konsument unbedingt Orientierungshilfe, die von Marken geleistet werden kénne.*” Die
Unsicherheit des Konsumenten sei besonders im Bereich der Apps grofs, da es hier bereits
ein sehr grofies, uniiberschaubares Angebot gebe.*” Die beiden Experten aus Kinderbuch-
verlagen nannten hier die — in diesem Bereich so wichtige — Vertrauensfunktion. Eine Mar-
ke, die in der analogen Welt beim Kunden bereits Vertrauen geniefle, nehme diese Vertrau-
ensfunktion dann auch bei digitalen Produkten wahr.’'” Auch Reisch vom S. Fischer Verlag
sah in digitalen Produkten, im Gegensatz zu gedruckten Biichern, eine Chance, Marken in
diesem Bereich aufzubauen. Der direkte Kontakt zu Lesern, der dabei viel einfacher mog-
lich sei, konne durchaus dafiir genutzt werden, sich bei ihm zu profilieren.’"!

Die Verlagsexperten sind sich ebenfalls einig, dass durch neue digitale Produkte neue
Herausforderungen fiir die Markenfiihrung entstehen. Der grundsatzliche Markenrahmen
bleibe zwar der gleiche, ein digitales Produkt miisse jedoch genauso iiberzeugen und sich
die Marke in diesem Bereich erst beweisen. Verlage stehen also vor der Herausforderung,
die Marke, orientiert an den Eigenschaften digitaler Produkte, in diesem Bereich weiterzu-
entwickeln.*'?
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Einfluss des Internets

Durch das Internet werden von den Experten sowohl Chancen als auch Gefahren, die
sich fiir die Markenfiihrung ergeben, genannt. Vor allem zwei Entwicklungen scheinen
sich besonders auf das Thema Marke auszuwirken. Zum einen der Online-Handel, also
das Suchen nach und Kaufen von Titeln im Internet, zum anderen die Kommunikations-
moglichkeiten, die sich dadurch ergeben, beispielsweise durch Social Media-Kanale oder
Produktbewertungen.

Durch das Internet ist es jedem moglich, Meinungen, positive wie negative, einfach und
schnell zu verbreiten. Dies beeinflusst auch das Bild der Marke, kann aber von Hersteller-
seite nicht kontrolliert werden. Dies wird durchaus als Gefahr angesehen, wenn beispiels-
weise enttduschte Kdufer oder abgelehnte Autoren auf diese Art Negatives verbreiten.’
Im umgekehrten Fall bietet diese Kommunikationsform grofie Chancen, wenn begeisterte
Kunden dies auf diese Weise mdoglichst vielen Menschen erzihlen. Positive Kundenmei-
nungen sind fiir viele Menschen ein wichtiger Orientierungspunkt bei der Kaufentschei-
dung — durch das Internet werden solche Meinungen bedeutend schneller und weiter als
frither verbreitet.*'*

Das Internet mit seinen Kommunikationsformen bietet neue Moglichkeiten, um Kunden
an die eigene Marke zu binden. Hier wurde beispielhaft der Newsletter als Instrumentari-
um genannt, um mit dem Konsumenten in Kontakt zu bleiben und ihm mdoglichst passen-
de Angebote zu unterbreiten.’"

Als entscheidender Unterschied des Suchen und Kaufens im Internet im Vergleich zum
stationaren Buchhandel wurde mehrmals der Wegfall der personlichen Beratung genannt.
Manchen Experten sehen daher eindeutig eine gesteigerte Bedeutung der Marke, um
dadurch Orientierung zu gewahrleisten.’'® Grofitenteils Einigkeit herrschte auch dariiber,
dass durch das Internet vollig andere Methoden nétig sind, die Marke entsprechend zu
prasentieren. Im Vergleich zum stationaren Buchhandel fehle die Haptik und die Darstel-
lungsmoglichkeiten sind andere, was es oftmals schwierig mache, die Marke mit ihren
USPs zu transportieren.’”

Insgesamt lasst sich feststellen, dass die meisten Verlage, zumindest die befragten Verlage,
in den Entwicklungen der Digitalisierung auch eine gesteigerte Bedeutung des Aufbaus
von Marken sehen. Demgegentiber steht eine gewisse Verunsicherung, wie genau eine
Marke bei digitalen Produkten bzw. iiber digitale Vertriebskanale erfolgreich gefiihrt
werden kann. Die Verlage befinden sich hier offensichtlich noch in einer Art Experimen-
tierphase.
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5 Die Konsumenten-Befragung

Um herauszufinden, welche Kriterien fiir den Konsumenten beim Buchkauf eine Rolle
spielen, wurde fiir die vorliegende Arbeit eine Online-Endkunden-Umfrage entwickelt
und durchgefiihrt. Nachfolgend werden das dabei gewahlte Vorgehen, sowie die Ergeb-
nisse der Umfrage vorgestellt.

5.1 Ziele der Umfrage

Das Hauptziel der Umfrage war es, herauszufinden, welche Kriterien beim Buchkauf eine
Rolle spielen und welche Bedeutung hierbei der Verlag als Entscheidungskriterium hat.
Die Teilnehmer sollten hierfiir Aussagen zu ihrem letzten Buchkauf machen, sowohl zum
letzten Kauf eines Romans, als auch zum letzten Kauf eines Sachbuchs, Fachbuchs oder
Ratgebers, um eventuelle Unterschiede in den Bereichen Unterhaltung und Information zu
identifizieren. Ein weiteres Ziel war es, den Bedarf an mehr Orientierung beim Buchkauf
zu ermitteln, um nicht nur die aktuelle Bedeutung von Marken im Verlagsbereich abzu-
fragen, sondern auch eventuell vorhandenes Potenzial fiir verstarkte Markenbildung von
Verlagen zu ermitteln.

5.2 Vorgehen

Im Gegensatz zu den Experteninterviews handelt es sich bei dieser Online-Umfrage um
eine quantitative Erhebungsmethode. Diese ,,zeichnen sich durch relativ grofse Stichpro-

44318

benumfange und stark standardisierte Fragebogen”*'® aus. Damit sind innerhalb kurzer

Zeit relativ hohe Fallzahlen zu erreichen; die standardisierten Fragebdgen machen die
anschliefende Auswertung relativ leicht durchfiihrbar.*

Der fiir die Umfrage verwendete Fragebogen wurde mit der Software onlineFrage-
bogen®®
In der ,Biichereule — Der virtuelle Treffpunkt rund ums Buch”,** im dortigen Forum
unter ,, Allerlei Buch”, sowie bei LovelyBooks,*”* der nach eigenen Angaben ,grofite[n]
deutschsprachige[n] Buchseite”.** Die Einstellung des Umfrage-Links war jeweils mit
den Verantwortlichen der entsprechenden Plattform im Vorfeld abgesprochen worden.
Mit der Platzierung des Umfrage-Links in den genannten Foren wurde ein sehr buch-
affines Publikum angesprochen. Dies wurde so gewahlt, da hier von einem relativ hohen
Buchkonsum ausgegangen wurde, und dieser Gruppe deswegen unterstellt werden kann,
dass sie ihr Kaufverhalten besser reflektieren kann, als Konsumenten, die nur sehr selten
Biicher erwerben. Aufierdem stellen diese buchaffinen Menschen eine wichtige Zielgruppe
fiir Verlage dar, die durch ihr grofies Interesse an Biichern auch grofies Potenzial fiir eine
mogliche Kundenbindung durch Markenbildung darstellt.

erstellt. Der Link zur Umfrage wurde online an zwei Stellen veroffentlicht:

318  Bruhn: Marketing (2009), S. 101

319 Vgl. Brun: Marketing (2009), S.100

320 Vgl soscisurvey (2012): URL: https://www.soscisurvey.de/index.php?page=info
321 Vgl.Biichereule (2012): URL: http://www.buechereule.de/wbb2/index.php

322 Vgl. LovelyBooks (2012a): URL: http://www.lovelybooks.de/

323  LovelyBooks (2012b): URL: http://www.lovelybooks.de/info/ueberuns/
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Fiir die Auswertung der Umfrage wurden nur Fragebdgen einbezogen, die bis zur
letzten Frage ausgefiillt wurden. Insgesamt wurden 233 Fragebogen komplett beantwortet
und anschliefSend ausgewertet.

Die ersten Fragen des Fragebogens dienten in erster Linie der Kategorisierung bzw. Ein-
ordnung der Teilnehmer. So wurde beispielsweise nach der Anzahl der gekauften Biicher
pro Jahr, oder nach den Bezugsquellen fiir Biicher gefragt. Somit konnen im Anschluss
Aussagen iiber die Umfrage-Teilnehmer getroffen werden, die fiir die richtige Deutung
der Ergebnisse von Bedeutung sein konnen. So macht es beispielsweise einen deutlichen
Unterschied, ob eine tiberragende Mehrheit der Befragten ausschliefSlich Online oder im
stationdren Buchhandel kauft.

Den Hauptteil des Fragebogens bilden Fragen, die die Kaufentscheidung von Biichern
naher beleuchten. Dazu sollten die Teilnehmer beim Grofsteil der Fragen Angaben zu
ihrem ganz konkreten letzten Buchkauf, getrennt in die Kategorien Romane, sowie Sach-
buch/Fachbuch/Ratgeber, machen. Hierbei wurde ganz bewusst nach dem letzten Kauf,
anstatt nach Buchkdufen im Allgemeinen gefragt. Dies schliefs dann zwar nur diesen einen
Fall pro Teilnehmer mit ein; es wird jedoch davon ausgegangen, dass es den Befragten
deutlich leichter fillt, Angaben zu ihrer Kaufentscheidung zu machen, wenn sich dies auf
einen konkret erinnerten Fall bezieht. Bei einer allgemeineren Formulierung fallt es unter
Umstanden viel schwerer, solche Entscheidungen zu reflektieren. Durch den Bezug zum
letzten Kauf hat der Befragte einen festen , Erinnerungspunkt” und kann somit praziser
antworten.

AnschliefSend wurden die Befragten mit Aussagen konfrontiert, zu denen sie in Abstu-
fungen angeben sollten, inwieweit diese auf sie zutreffen. Alle Aussagen bezogen sich da-
bei auf die Orientierung bzw. Beurteilungsfahigkeit beim Buchkauf. Dies sollte Aufschluss
dariiber geben, ob die Konsumenten sich mehr Orientierung beim Buchkauf wiinschen
— eine Funktion, die von Marken erfiillt werden kann. Somit soll auch eine , Bedarfsermitt-
lung” an mehr Orientierung moglich sein, um ein moglicherweise von Verlagen ungenutz-
tes Potenzial der Markenbildung zu ermitteln.

Den Abschluss des Fragebogens bildeten demographische Angaben, beschrankt auf das
Alter und Geschlecht.

5.3 Auswertung der Endkunden-Umfrage

Nachfolgend werden die Ergebnisse der durchgefiihrten Online-Umfrage dargestellt — un-
terteilt in die Kategorien Demographie, Informations- und Kaufverhalten, die Rolle des Verlags
beim Buchkauf, sowie Orientierungsbedarf. Die ausfiihrlichen Ergebnisse der Umfrage befin-
den sich im Anhang.
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5.3.1 Demographie

Frage 17: Frage nach dem Geschlecht

Geschlecht
2,1%

15,9%

ménnlich
By eiblich
B Nicht be-

antw ortet

82,0% Abbildung 2: Diagramm Frage 17, Online-Umfrage

Die Teilnehmer der Umfrage waren zu 82 % weiblich. Dies liegt sicherlich auch in der
Struktur der Nutzer der Buchcommunitys, in denen die Umfrage platziert wurde, begriin-
det. Offensichtlich werden diese bevorzugt von weiblichen Lesern genutzt. Auch andere

Studien, die sich mit dhnlichen Themen befassen, weisen einen erhohten Frauenanteil
auf.’3*

Frage 18: Frage nach dem Alter

Alter

17% 8%

6,9%

11,6% | Bis 20 Jahre alt

B zwischen 21 und
30

M Zwischen 31 und
40
Zwischen 41 und
50

B Zwischen 51 und
60

17,2% B
1 Uper 60

Abbildung 3: Diagramm Frage 18,
Online-Umfrage

Das Alter der Teilnehmer wurde in Gruppen eingeteilt abgefragt. Der Grofsteil der Be-
fragten — namlich 83,3 % — ist zwischen 21 und 50 Jahre alt, insgesamt jedoch mehr als die
Halfte zwischen 21 und 30. Insgesamt handelt es sich also um eine recht junge Zielgruppe,
die mit dieser Umfrage erreicht wurde.

324 Beim Verlagsranking von Innofact beispielsweise setzt sich die Stichprobe auch aus ca. 60 % Frauen und
40 % Mannern zusammen, um ein , Abbild der deutschen Buchkaufer” zu schaffen. Vgl. hierzu Innofact:
Verlagsranking (2009), S.7
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5.3.2 Informations- und Kaufverhalten
Frage 1: Wie viele Biicher lesen Sie ungefihr pro Jahr?

Anzahl gelesener Biicher pro Jahr

6,9%

Weniger als 5
H5bis 10
11 pis20
11,6% 21 bis 30

54,5% W mehr als 30

Abbildung 4: Diagramm Frage 1, Online-Umfrage

Frage 2: Wie viele Biicher kaufen Sie ungefidhr pro Jahr?

Anzahl gekaufter Biicher pro Jahr

11,6%

Weniger als 5
18,9% M 5bis10
W 11 bis 20
21 bis 30
B mehr als 30

39,9%

11,6% Abbildung 5: Diagramm Frage 2, Online-Umfrage

Die Anzahl der gelesenen und gekauften Biicher ist bei den Teilnehmern tiberdurch-
schnittlich hoch. Die Innofact-Studie® ergab beispielsweise, dass ,nur” rund 10 % der

regelmafligen Buchkaufer mehr als 20 Biicher pro Jahr kauft, unter den Teilnehmern dieser

Umfrage sind dies 51,5 %. Die Befragten lesen also nicht nur sehr viele Biicher, sie kaufen

diese auch zu einem grofien Teil. Auch hierfiir ist sicherlich wieder die Platzierung der

Umfrage in den Buchcommunitys verantwortlich, da sich deren Nutzer natiirlich sehr in-
tensiv mit Blichern beschéftigen. Somit stellt diese Gruppe eine sehr interessante und vor

allem wertvolle Zielgruppe fiir Verlage dar.

325  Vgl.Innofact: Verlagsranking (201m), S. 12
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Frage 3: Wo kaufen Sie Ihre Biicher? (Mehrfachauswahl méglich)

Kauforte

Mehrfachauswahl moglich

et _ 88,4%
Im Kaufhaus . 16,7%
Bei Onlinehandlern o,
(Z.B‘ amazon. buch.de etc‘) _ 89’3 A)

Uber die Verlagsw ebsites I 3,4%

Andere . 18,9%
Abbildung 6: Diagramm Frage 3,

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100  Online Umfrage

Die beiden beliebtesten Bezugswege fiir Biicher sind der Online-Handel, sowie der stati-
ondre Buchhandel, die jeweils knapp 90 % der Befragten nutzen. Im Vergleich dazu spie-
len andere Einkaufsorte nur eine sehr untergeordnete Rolle. Die Teilnehmer kaufen also
sowohl Online, als auch vor Ort. Die weiteren Ergebnisse der Umfrage sind somit vor dem
Hintergrund zu sehen, dass darin sowohl Erfahrungen aus Online- wie Vor-Ort-Kaufver-
halten eingeflossen sind.

Interessant im Zusammenhang mit der Forschungsfrage ist auch, dass nur 3,4 % anga-
ben, direkt tiber die Verlagswebsites zu bestellen. Das heif3t, der Fall, dass ein Konsument
bei einem Buchkauf von vornherein nur einen Verlag in Betracht zieht und gezielt dessen
Website ansteuert, scheint so nicht vorzukommen. Dies spricht auf jeden Fall dafiir, dass
mit Marken im Verlagsbereich kein vollstandig habitualisiertes Kaufverhalten herbeige-
fithrt werden kann.

Frage 4: Empfehlen Sie Biicher auch an Freunde und Bekannte weiter?
Empfehlungen

1,3% 4%

B Ja, sehr oft
M Ja, manchmal
46,4% B Nein, nie
Nicht beantw ortet
51,9%

Abbildung 7: Diagramm Frage 4, Online-Umfrage
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Nahezu alle Teilnehmer empfehlen Biicher zumindest gelegentlich an Freunde und Be-
kannte weiter, 46,4 % tun dies sogar sehr hdufig. Dieser Umstand spricht fiir das grofse
Potenzial dieser Zielgruppe fiir Verlage. Die Weiterempfehlungen, die eine sehr grofse
Rolle bei der Kaufentscheidung von Biichern spielen®*, machen diese Zielgruppe zu wich-
tigen Multiplikatoren. Gelingt es einem Verlag, auch den eigenen Verlagsnamen oder eine
vergleichbare Marke in den Kopfen der Leser zu verankern, kann auch dieser Teil solcher
Buch-Weiterempfehlungen werden und somit dazu beitragen, die Bekanntheit der (Ver-
lags-)Marke auf einfache Art nach und nach zu steigern, sowie ein positves Markenbild in
den Kopfen zu verankern.

Frage 5: Informieren Sie sich auch im Internet iiber Neuerscheinungen?

Information im Internet
14,6%

I Ja
B Nein

85,4% Abbildung 8: Diagramm Frage 5, Online Umfrage

Bei dieser Frage handelt es sich um eine Filterfrage. Die Teilnehmer, die diese mit , Nein”
beantworteten, bekamen die ndchste Frage nicht gestellt, damit diese keine weiteren spezi-
fischen Angaben zu ihrem Online-Informationsverhalten machen mussten.

Die Ergebnisse dieser Frage zeigen, dass das Internet im Buchbereich nicht nur eine gro-
3e Rolle als reine Bezugsquelle (siehe Frage 3) spielt, sondern dem Konsumenten auch als
wichtiges Informationsmedium dient.

Frage 6: Wo informieren Sie ich im Internet iiber Neuerscheinungen?
(Mehrfachauswahl méglich)
Informationsmdglichkeiten im Internet

Bei Onlinehandlern

o)
(z.B. amazon, buch.de etc.) 72,1%

In Buicherforen und -communitys 61,4%

Auf Websites von Verlagen 39,9%

Uber Online-Rezensionen

(o)
(z.B. bei sueddeutsche.de, brigitte.de) 23,6%

Andere 12,9%

Abbildung 9: Diagramm
20 30 40 50 60 70 8o Frage 6, Online-Umfrage

o
-
o

326  Vgl.Innofact: Verlagsranking (2011), S.19
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Online nutzen die Befragten vielfaltige Moglichkeiten zur Information. Die beiden meist-
genannten sind dabei die Websites von Onlinehdndlern und Biicherforen/-communitys.
Die hdufige Nennung von letztgenannten liegt natiirlich auch wieder an der Platzierung
der Umfrage in ebendiesen Communitys. Rund 40 % nutzen auch die Websites von Ver-
lagen, um sich {iber Neuerscheinungen zu informieren. Frage 3 hat gezeigt, dass die
Befragten zwar kaum {iiber die Verlagswebsites bestellen, zur Information iiber Neuer-
scheinungen werden diese aber offensichtlich durchaus genutzt. Die Griinde fiir diesen
Unterschied gehen aus den Ergebnissen nicht hervor und kénnen nur vermutet werden. Es
ist vorstellbar, dass bei den Befragten durchaus Praferenzen fiir einzelne Verlage vorhan-
den sind (siehe auch Frage 9), und nur der konkrete Kauf aus verschiedenen moglichen
Griinden bei einem Héandler getatigt wird. Es ist jedoch auch moglich, dass die Leser tiber
Suchmaschinen nach Informationen — beispielsweise zu einem bestimmten Autor — suchen
und iiber die Suchergebnisse , durch Zufall” auf der Verlagswebsite landen, was wieder-
um bedeuten wiirde, dass der Verlag bei der Informationssuche keine Rolle spielt.

5.3.3 Die Rolle des Verlags beim Buchkauf

Die folgenden Fragen sollen die Kaufentscheidung von Biichern, und vor allem die Kri-
terien, die dabei eine Rolle spielen, naher beleuchten. Die Fragen wurden dabei getrennt
nach dem Kaufverhalten von Romanen, sowie von Sachbiichern/Fachbiichern/Ratgebern
gestellt, um die Bereiche Unterhaltung und Information zu trennen. Auflerdem wurde aus-
schlieslich nach der Rolle des ,Verlags” als Entscheidungskriterium gefragt, anstatt auch
andere mogliche Markenarten, die der Forschungsfrage zu Grunde liegen, abzufragen

(z. B. Reihen, die Markencharakter haben). Dies wurde bewusst so gewahlt, um die Um-
frage verstandlich zu halten, da sonst den Teilnehmern erst erklart werden miisste, was

im Rahmen dieser Arbeit unter ,Marke” zu verstehen ist. Dies hatte die Umfrage unnotig
verkompliziert, denn ,[d]ie Ergebnisse [der Innofact-Studie; Anm. d. Verf.] machen gleich-

zeitig deutlich, dass den Endkunden die Art der Marke wenig interessiert”.*”

327  Meyer: Markenmanagement in der Buchindustrie (2009), S.161
Anm.d.Verf.: Bei der Abfrage der gestiitzten Bekanntheit von Verlagen landeten auf den ersten Platzen u.a.
Weltbild, Brockhaus und der ADAC, die alle keine reinen Verlage sind, vom Endkunden aber offensichtlich
klar als solche wahrgenommen werden. Vgl. hierzu Innofact: Verlagsranking (2011), S. 46
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Frage 7: Denken Sie bitte an den letzten Roman, den Sie richtig gut fanden:
Was ist Ihnen von diesem Roman in Erinnerung? (Mehrfachauswahl moglich)

Erinnerungspunkte Roman

Mehrfachauswahl moglich

Der Titel des Buchs 82%

Der Autor 64,8%

Die Handlung 90,6%

Der herausgebende Verlag 21,5%

Das Cover

64,8%

Nichts | 0,9%

Abbildung 10: Diagramm
10 20 30 40 50 60 70 8 90 100 Frage 7, Online-Umfrage

o

Das grofie Potenzial von Weiterempfehlungen wurde bereits erlautert. Wird dabei auch
implizit der Verlag mitempfohlen, kann dies zum Aufbau eines positiven Markenverspre-
chens fiihren. Dies kann jedoch nur gelingen, wenn die positive Konsumerfahrung auch
zusammen mit dem Verlag im Gedachtnis des Konsumenten gespeichert bleibt. Kann
dieser nicht explizit abgerufen, also erinnert, werden, kann weder eine positive Aufladung
der Verlagsmarke, noch eine Weiterempfehlung dieser erfolgen.

Tatsdchlich ist im Unterhaltungsbereich fast allen Befragten die Handlung, und etwas
abgeschlagen der Titel des letzten als ,,sehr gut” empfundenen Romans in Erinnerung
geblieben. Rund zwei Drittel erinnern sich noch an den Autor, sowie das Cover, der her-
ausgebende Verlag ist nur 21,5 % noch in Erinnerung. Der Verlag wird also bei Romanen
offensichtlich von der groflen Mehrheit nicht im Langzeitgeddchtnis in Form einer Pro-
dukt- bzw. Markenerfahrung gespeichert. Dies deckt sich mit den Angaben der befragten
Buchhéandler. Diese gaben an, dass bei Romanen meist der Autor, der Titel, die Handlung
oder auch das Cover in Erinnerung bleiben.*®

328 Vgl.Anhang K. Platter, 7, 7a, Anhang L, Berner, 7 und Anhang M, Schalow, 7
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Frage 8: Und nun denken Sie bitte an das letzte Fach-/Sachbuch oder den letzten
Ratgeber, den Sie richtig gut fanden: Was ist Ihnen hiervon in Erinnerung?
(Mehrfachauswahl moglich)

Erinnerungspunkte Sach-/Fachbuch/Ratgeber
Mehrfachauswahl moglich

Der Titel des Buchs

55,4%

Der Autor

28,8%

Das Thema

Der herausgebende Verlag - 19,7%
as Cover _ 39,9%
Nichts - 13,7%

72,5%

Abbildung 11: Diagramm
50 60 70 g0 Frage 8, Online-Umfrage

o
-
o
N
o
w
o
N
o

Auch im Informationsbereich ist das Thema mit 72,5 % am stédrksten in der Erinnerung
verankert. Gut die Halfte der Befragten kann sich noch an den Titel des Buchs erinnern. Im
Vergleich zur Unterhaltung sind hier das Cover und der Autor weit weniger stark erinner-
te Bestandteile. Der Verlag ist auch hier knapp 20 % in Erinnerung. Bedeutend grofier als
bei Romanen ist jedoch der Anteil derer, die sich an ,Nichts” erinnern. Dies kann natiirlich
auch daran liegen, dass die Befragten eventuell weniger Sach-/Fachbiicher/Rageber lesen
als Romane und die letzte positive Konsumerfahrung hier schon langer zurtickliegt.
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Frage 9: Haben Sie , Lieblingsverlage”, deren Biicher Sie bevorzugen?
Wenn ja, in welchem Bereich? (Mehrfachauswahl méglich)

Lieblingsverlage

Mehrfachauswahl méglich

Reisefuihrer 18,0%

Romane

37,3%

Kinder- und Jugendbiicher 17,6%

Fachbiicher

12,4%

Sachbtiicher

8,2%

Ratgeber/Kochbucher

12,4%

Sonstige Bereiche, und zw ar (s.u.) 1,7%

Ich habe keine Lieblingsverlage 42,5%

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45
Abbildung 12: Diagramm Frage 9, Online-Umfrage

Mit dieser Frage sollte herausgefunden werden, ob Leser bereits eine besondere Bindung
zu bestimmten Verlagen haben und der Verlag dabei auch zur Préaferenzbildung beim
Kauf fiihrt. 42,5 % gaben an, keinen , Lieblingsverlag” zu haben, was wiederum bedeutet,
dass immerhin mehr als die Halfte durchaus einzelne Verlage bzw. dessen Produkte be-
vorzugt. 37,3 % gaben an, bei Romanen einen oder mehrere Verlage besonders zu schiatzen.
Mit deutlichem Abstand folgen Reisefiihrer, sowie Kinder- und Jugendbiicher. Ein relativ
geringer Teil bevorzugt bestimmte Verlage bei Fachbiichern, Ratgebern/Kochbiichern (je-
weils 12,4 %), und Sachbiichern (8,2 %). Die unter ,Sonstige Bereiche” genannten Antwor-
ten sind an dieser Stelle zu vernachlassigen und im Anhang nachzulesen. Frage 3 und 6
liefSen allenfalls Vermutungen zu, ob Konsumenten tatsachlich gezielt nach Produkten von
bestimmten Verlagen Ausschau halten. Anhand dieser Frage ldsst sich klar feststellen, dass
eine bestimmte, je nach Verlagsart unterschiedlich grofse Zielgruppe durchaus Praferenzen
anhand Verlagsnamen bildet.
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Bei den folgenden drei Fragen wurden die Teilnehmer geben, sich an den letzten konkre-
ten Kauf eines Romans — unabhéngig vom Genre und Verwendungszweck — zu erinnern.

Frage 10: Welche Kriterien waren bei Ihrer Entscheidung fiir dieses Buch wichtig?
(Mehrfachauswahl moglich)

Entscheidungskriterien Roman

Mehrfachauswahl moglich

Ein (mir) bekannter Autor 44,6%

Persoénliche Empfehlung des Buchs

0,
durch Freunde/Bekannte 37,3%

Positive Bew ertungen von Kaufern
des Titels im Internet

44,6%

Die Handlung

84,1%

Der herausgebende Verlag 6,0%

Die Platzierung im Buchhandel 9,4%

Die Beratung im Buchhandel 6,0%

Ein ansprechendes Cover 44,2%

Andere, und zwar (s.u.) 7,7%

) .

10 20 30 40 50 60 70 80 90
Abbildung 13: Diagramm Frage 10, Online-Umfrage

Die folgenden Fragen sollten den Kaufentscheidungsprozess des letzten Buchkaufs be-
leuchten. Dazu wurden die wichtigsten Kriterien, die dabei eine Rolle gespielt haben,
identifiziert. Zundchst wurden die Teilnehmer nach allen Kriterien befragt, die diese
Entscheidung mit beeinflusst haben. Die hohe absolute Anzahl an Nennungen (durch

die Mehrfachauswahl wurden von den 233 Teilnehmern 666 Angaben gemacht) zeigt,
dass in der Regel mehrere Kriterien zur Entscheidung fiihren, und nicht nur ein Merkmal
wie Autor oder Cover allein kaufentscheidend ist. Am meisten genannt wurde hier mit
deutlichem Abstand die Handlung des Romans. Autor und Cover wurden von rund 44 %
genannt. Auch hier zeigt sich die grofle Bedeutung von Empfehlungen — sowohl person-
liche Empfehlungen, aber auch in Form von Online-Bewertungen spielten fiir einen recht
groflen Teil beim letzten Buchkauf eine Rolle. Der Verlag dagegen war nur fiir 6 %wichtig.
Unter ,, Andere” Kriterien wurde mehrere Male der Klappentext, Leseproben, sowie auch
Reihen-/Serien-Titel als Entscheidungskriterium genannt.
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Frage 11: Und welches Kriterium/welche Kriterien waren dabei am wichtigsten?
(Maximal zwei Alternativen auswihlbar)

Wichtigste Kaufkriterien Roman

Max. zwei Alternativen wahlbar

Ein (mir) bekannter Autor - 23,2%
Persénliche Empfehlung des Buchs 2239
durch Freunde/Bekannte 270
Positive Bew ertungen von Kaufern =
des Titels im Internet 20,6%
Die Handlung _ 7010%

Der herausgebende Verlag | 0,4%

Die Platzierung im Buchhandel I 0,9%
Die Beratung im Buchhandel I 1,7%

Ein ansprechendes Cover - 15,0%

1,7%

Andere, und zw ar (s.u.)

WeiR ich nicht/Kann ich nicht sagen | 1,3%

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Abbildung 14: Diagramm Frage 11, Online-Umfrage

Bei dieser Frage mussten sich die Teilnehmer auf die wichtigsten Entscheidungskriterien
beim letzten Buchkauf festlegen. Dabei konnten maximal zwei Kriterien gewahlt werden,
damit somit diejenigen ausfindig gemacht werden konnen, die den grofsten Einfluss auf
die Kaufentscheidung haben.

Bei Romanen ist dies eindeutig die Handlung, die fiir 70 % das wichtigste bzw. eines der
beiden wichtigsten Kriterien darstellte. Mit deutlichem Abstand folgen Autor, personliche,
sowie Online-Kaufer-Empfehlungen und das Cover. Andere Kriterien sind vernachlassig-
bar.

Das heifit, unbedingte Voraussetzung, dass ein Roman gekauft wird, ist in erster Linie
Interesse am Thema bzw. an der Handlung. Da diese, oder vielmehr daraus abgeleitet
der Inhalt, den ,, Hauptbestandteil” des Produkts Buch ausmacht, ist dieses Ergebnis nicht
weiter verwunderlich. Bei Cover und Autor, die beide von jeweils rund 44 % als wichtiges
Kriterium und von 15 bzw. 23,2 % als besonders wichtiges Kriterium gewahlt wurden,
handelt es sich um Schliisselinformationen, von denen auf die Qualitdt bzw. die Art des
Inhalts geschlossen werden kann. Auch die befragten Buchhandler bestatigten, dass das
Cover vielen Kunden dazu dient, um von dessen Gestaltung auf das Genre bzw. Thema zu
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schliefsen. Die Covergestaltung in der Belletristik dhnelt sich oft sehr bei dhnlichen Themen
und spricht somit auch ein bestimmtes Zielpublikum an.**

Frage 12: Wie viele Titel hatten Sie beim Kauf Ihres letzten Romans in die engere Wahl
genommen (also beispielsweise den Klappentext gelesen oder bei einem Online-Kauf
Bewertungen von anderen Kidufern gelesen etc.)?

Anzahl Auswahltitel Romane

12,0% Ich habe mich
gleich fur das
erste Buch
entschieden

M [ch habe 2-3
Bucher in die
engere Wahl
genommen

B ch habe 4-5
Bucher in die
engere Wahl
genommen
Ich habe mehr als
5 Bucher mehr in
die engere Wahl
genommen

Abbildung 15: Diagramm Frage 12,
44,2% Online-Umfrage

Mit dieser Frage sollte ermittelt werden, wie intensiv vor der Kaufentscheidung nach
Informationen gesucht wird (i. S. v. Wie viele Titel werden in die Entscheidung mit auf-
genommen), um daraus auch Riickschliisse auf den Entscheidungstyp zu gewinnen. Fast
die Halfte der Befragten gab an, beim letzten Kauf eines Romans 2-3 Titel in die engere
Wahl genommen zu haben. Jedoch gaben auch fast 30 % an, sich gleich fiir den ersten Titel
entschieden zu haben, ohne diesen beispielsweise mit weiteren zu vergleichen. Eine Abwa-
gung beim Kauf zwischen mehr als 3 Titeln scheint eher die Ausnahme zu sein. Dies deckt
sich auch mit Untersuchungen der Konsumentenforschung, die ergaben, dass dufserst
selten mehr als fiinf Alternativen in die engere Wahl genommen werden.*®

Das bedeutet, die aktive Informationssuche ist nicht besonders ausgepragt. Dies deutet
darauf hin, dass es sich beim Kauf von Romanen teilweise um impulsive, teilweise um
limitierte Kaufentscheidungen handelt.

329 Vgl. Anhang K, Platter, 3a, sowie Anhang L, Berner, 4b
330 Vgl.Kroeber-Riel/Weinberg: Konsumentenverhalten (2003), S. 393
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Bei den nun folgenden drei Fragen wurden die Teilnehmer geben, sich an den letzten kon-
kreten Kauf eines Sachbuchs, Fachbuchs oder Ratgebers zu erinnern.

Frage 13: Und welche Kriterien waren hier bei der Entscheidung wichtig?
(Mehrfachauswahl moglich)

Entscheidungskriterien Sach-/Fachbuch/Ratgeber

Mehrfachauswahl méoglich

Ein (mir) bekannter Autor 14,2%

Persénliche Empfehlung des Buchs

durch Freunde/Bekannte 21,0%

Positive Bew ertungen von Kaufern

des Titels im Internet 31,3%

Das Thema 74,7%

Der herausgebende Verlag 13,7%

Die Platzierung im Buchhandel 5,2%

Die Beratung im Buchhandel 4,7%

Eine ansprechende Gestaltung 24,9%

Andere, und zw ar (s.u.) 7,3%

Weil} ich nicht/Kann ich nicht sagen 9,4%

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Abbildung 16: Diagramm Frage 13, Online-Umfrage

Auch hier wurden pro Teilnehmer mehrere Kriterien ausgewahlt, jedoch im Vergleich zu
den Romanen weniger (bei dieser Frage durchschnittlich zwei pro Teilnehmer, bei der
Unterhaltung 2,86). Das Thema wurde mit 74,7 % am haufigsten als wichtiges Entschei-
dungskriterium genannt. Als weitere wichtige Kriterien folgen mit groflem Abstand posi-
tive Online-Kaufer-Bewertungen (31,3 %), eine ansprechende Gestaltung®' (24,9 %), sowie
personliche Empfehlungen (21 %). Fiir 13,7 % war auch der herausgebende Verlag wichtig
—und somit fiir doppelt so viele Teilnehmer wie im Bereich Unterhaltung. Unter , Andere”
wurde mehrere Male angegeben, dass es sich um eine , Pflichtlektiire” handelte, ebenso oft
wurde hier auch der Preis als Entscheidungskriterium genannt. Auch Leseproben und der
Klappentext wurden zur Entscheidung herangezogen.

331  Beiden Sach-/Fachbiichern/Ratgebern wurde das Kriterium ,ansprechendes Cover“ durch die , anspre-
chende Gestaltung“ ausgetauscht, da aus Sicht der Verfasserin in diesem Bereich die Strukturierung bzw.
Darstellung der Inhalte ein entscheidendes Kriterium sein kann, man denke beispielsweise an Kochbiicher
oder Reisefiihrer.
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Frage 14: Angenommen, Sie hitten zu dem gesuchten Thema (Sachbuch/Fachbuch/Rat-
geber) genau zwei gleichwertige Biicher gefunden (identisches Thema, selber Umfang
und Preis).

Welches Kriterium gibt dann den Ausschlag? (Maximal zwei Alternativen wahlbar)

Wichtigste Kriterien Sach-/Fachbuch/Ratgeber

Max. zwei Alternativen wahlbar

Ein (mir) bekannter Autor 15,9%

Personliche Empfehlung des Buchs

o
durch Freunde/Bekannte 26,2%

Positive Bew ertungen von Kaufern
des Titels im Internet

41,2%

Der herausgebende Verlag 14,6%

Die Platzierung im Buchhandel

1,7%

Die Beratung im Buchhandel 7,7%

Eine ansprechende Gestaltung

Andere, und zw ar (s.u.) - 5,2%

6,9%

29,2%

Weild ich nicht/Kann ich nicht sagen

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45
Abbilung 17: Diagramm Frage 14, Online-Umfrage

Im Informationsbereich wurde nicht nach dem wichtigsten Kriterium des letzten Buch-
kaufs gefragt, sondern nach dem entscheidenden Kriterium, wenn zwei vergleichbare
Titel zum gleichen Thema zur Wahl stehen. Diese Fragestellung wurde so gewahlt, da bei
dieser Art Biicher die Vergleichbarkeit zweier Titel zum selben Thema deutlich grofser ist
als bei Romanen. Somit sollte herausgefunden werden, was im Falle eine Auswahlsituation
zwischen zwei Biichern in diesem Bereich den Ausschlag gibt. Die Teilnehmer konnten
hier maximal zwei Kriterien angeben, die in solch einem Fall entscheidend fiir sie sind.
Rund die Halfte hat jedoch nur ein Kriterium ausgewahlt, was vermuten lasst, dass diesem
Teil in oben beschriebener Situation ein Kriterium ganz klar reicht, um eine Entscheidung
treffen zu konnen.

Die Mehrheit der Befragten nannte positive Bewertungen von Kaufern im Internet als
ausschlaggebend. Fast 30 % gaben auch an, dass in solch einem Fall eine ansprechende
Gestaltung kaufentscheidend ist. Fiir 26,2 % sind personliche Empfehlungen mit entschei-
dend. Ein geringer Teil von 14,6 % gab an, dass der Verlag dabei eines der wichtigsten
Entscheidungskriterien darstellt.
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Frage 15: Wie viele Titel hatten Sie beim Kauf Ihres letzten Sach-/Fachbuchs oder Ratge-
bers in die engere Wahl genommen (also beispielsweise das Inhaltsverzeichnis gelesen
oder bei einem Online-Kauf Bewertungen von anderen Kaufern gelesen etc.)?

Anzahl Auswahltitel Fach-/Sachbuch/Ratgeber
4,7% 17%

" Ich habe mich gleich
fur das erste Buch
entschieden

B |ch habe 2-3 Bucher
in die engere Wahl
genommen

B |ch habe 4-5 Bucher
in die engere Wahl
genommen
Ilch habe mehr als 5
Bucher mehr in die
engere Wahl ge-
nommen

M Nicht beantw ortet

Abbildung 18: Diagramm
55,4% Frage 15, Online Umfrage

Analog zu Frage 12 wurde auch gefragt, wie viele Biicher im Bereich Sach-/Fachbuch/
Ratgeber in der engeren Wahl standen. Hier zeigt sich ein recht dhnliches Bild wie bei
den Romanen. Knapp 30 % entschieden sich gleich fiir das erste Buch, etwas mehr als die
Halfte nahm 2-3 Biicher in die engere Wahl. Der Anteil derer, die zwischen 4-5 Titeln
(10,3 %) oder gar mehr als 5 Titeln (4,7 %) gewahlt haben, ist hier sogar geringer als im
Unterhaltungsbereich. Das heifdt, auch hier ist die aktive Informationssuche vor dem Kauf
offensichtlich nicht allzu ausgepragt, und es wird eher selten zwischen einer Vielzahl an
Biichern abgewogen.
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5.3.4 Orientierungsbedarf

Die bisherigen Fragen haben in erster Linie den ,Status-Quo” der Teilnehmer abgefragt,
also deren aktuelles Kauf- und Entscheidungsverhalten. Im néachsten Schritt sollte nun ge-
klart werden, ob sich Buchkaufer insgesamt mehr Orientierung und Sicherheit wiinschen,
also klassische Funktionen, die von einer Marke erfiillt werden. Dazu sollten die Teilneh-
mer auf einer fiinfstufigen Skala zu verschiedenen Aussagen angeben, inwieweit sie diesen
zustimmen.

Frage 16:. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Denken Sie dabei auch ganz konkret an die letzten Male, als Sie Biicher gekauft haben.
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»Bei der Suche nach neuen Biichern bin ich von der grofien Auswahl oft iiberfordert.”
In Kapitel 2.5 wurde bereits dargelegt, dass die grofie Zahl an jahrlichen Neuerscheinung-
en durchaus einen gewissen Orientierungsbedarf beim Endkunden vermuten lasst.

Etwas mehr als die Halfte (51,9 %) stimmt obiger Aussage ,,iiberhaupt nicht” oder zu-
mindest ,eher nicht” zu. Knapp ein Drittel (31,7 %) fiihlt sich dagegen zumindest ab und
zu von der grofien Auswahl tiberfordert (Nennungen ,, Stimme eher zu”, ,,Stimme voll und
ganz zu™). Jedoch gaben nur 6,4 % an, dass sie dieser Aussage ,,voll und ganz"” zustimmen.
Das heifdt, ein grofier Teil der Buchkaufer findet sich demnach recht gut im grofsen Buch-
Angebot zurecht. Zumindest ein Viertel der Befragten leidet offensichtlich zumindest ab
und zu unter Orientierungslosigkeit beim Buchkauf. Es ist kritisch anzumerken, dass diese
Antworten jedoch nur eine gewisse Tendenz darstellen. Die Aussage ist insgesamt recht
offen gehalten; so kann sowohl die Haufigkeit ,,oft”, als auch der Begritf ,, iiberfordert” von
verschiedenen Teilnehmern auch unterschiedlich interpretiert worden sein.

»,Das Internet macht es einfacher, sich bei der groflen Auswahl an Biichern zurecht

zu finden.”

Mit dieser Aussage sollte herausgefunden werden, welche Auswirkungen das Internet auf
den Orientierungsbedarf der Buchkaufer hat. Die Informationsmoglichkeiten haben sich
dadurch stark erweitert, das verfiigbare Angebot ist nicht mehr auf den Raum bzw. die
Auswahl einer Buchhandlung begrenzt.**

Die grofse Mehrheit von 70 % empfindet das Internet durchaus als Erleichterung bei
der Suche nach neuen Biichern (Nennungen ,,Stimme eher zu”, ,,Stimme voll und ganz zu"™).
Lediglich bei 19,3 % sorgt das grofse Angebot, das durch das Internet zur Verfiigung steht
anscheinend nicht gerade zu mehr Ubersichtlichkeit.

Die Einschédtzung der befragten Buchhdndler ist eine dhnliche. Auch vor dem Kauf in
einer Buchhandlung informieren sich viele Kunden im Internet. Vielen Kunden profitieren
ganz klar vom Internet als , Recherchemedium”. Keine der Biichhandlerinnen sieht durch
das Internet klar einen erhohten Orientierungsbedarf.”*> An dieser Stelle ist anzumerken,
dass die Buchhdndler natiirlich nur den Fall der Suche im Internet mit anschliefendem
Kauf im stationdaren Buchhandel beschreiben konnten, der ,,reine” Online-Kauf inklusive
Online-Suche entzieht sich selbstredend deren Erfahrungsumfang.

,Vor dem Kauf von Biichern fiihle ich mich oft unsicher, ob ich auch wirklich die
richtige Wahl getroffen habe.”

Eine Funktion, die von Marken erfiillt werden kann, ist das Vermitteln von Sicherheit. An
dieser Stelle sollte geklart werden, ob der Endkunde tiberhaupt mehr Sicherheit benétigt,
ob er sich also gegenwdrtig oft ,, unsicher” in Bezug auf seine Kaufentscheidungen fiihlt.
Nur 16,7 % stimmten obiger Aussage ,,voll und ganz” oder zumindest ,,eher” zu. Zwei Drit-
tel der Befragten (66,9 %) scheinen dagegen kaum Unsicherheit beim Buchkauf zu empfin-
den.

,Ich empfinde es als schwierig, die Qualitit eines Sach-/Fachbuchs oder Ratgebers im
Vorfeld beurteilen zu kénnen.”

Wie bereits des Ofteren festgestellt, ist die Qualitdt von Verlagsprodukten im Vorfeld des
Konsums nur sehr schwer zu beurteilen. Mit dieser Aussage sollte gepriift werden, ob der

332 Vgl.auch Anhang |, Platter, 6b
333 Vgl.AnhangK, Platter, 6a, Anhang L, Berner, 6a und Anhang M, Schalow, 6b
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Endkunde dies wirklich auch so empfindet. Diese und die folgende Aussage sollten auch
die vorhergehende, recht allgemein formulierte, noch einmal differenzieren, indem sie
explizit die , Qualitat” eines Titels, wieder getrennt in die Bereiche Information und Unter-
haltung abfragen.

Gut die Halfte der Befragten (51,8 %) stimmte der Aussage ,,voll und ganz" oder , eher”
zu. Der Anteil derer, die die Qualitatsbeurteilung in diesem Bereich als tiberhaupt nicht
schwierig empfinden ist mit 3,9 % sehr gering.

»Ich empfinde es als schwierig, die Qualitit eines Romans im Vorfeld beurteilen zu
konnen.”

Die Teilnehmer der Umfrage sollten die gleiche Aussage auch in Bezug auf Romane bewer-
ten, um eventuelle Unterschiede in den beiden Bereichen zu erkennen.

Der Anteil derer, die die Qualitatsbeurteilung eines Romans im Vorfeld als zumindest eher
schwierig empfinden, ist mit 49 % vergleichbar mit dem Bereich Sach-/Fachbuch/Ratge-
ber. Insgesamt 28,8 % stimmten obiger Aussage ,, iiberhaupt nicht” (5,2 %), oder ,eher nicht”
(23,6 %) zu. Also auch bei Roman-Kaufern gibt es einen nicht unerheblichen Anteil, der
keine Probleme mit der Auswahl des richtigen Titels zu haben scheint, bzw. dies offen-
sichtlich zumindest nicht als Problem erachtet. Demgegeniiber steht aber fast jeder Zweite,
der sich mit der Beurteilung, also der Auswahl der richtigen Alternative, zumindest eher
schwertut.

Beim Vergleich dieser und der vorhergehenden Aussage ist interessant, dass keine signifi-
kanten Unterschiede zwischen den Bereichen Information und Unterhaltung in Bezug auf
die Schwierigkeit der Qualitatsbeurteilung erkennbar werden.

Zusammenfassend zu Frage 16 lasst sich sagen, dass vor allem bei der Qualitatsbeurtei-
lung von Biichern, im Informations- als auch im Unterhaltungsbereich gleichermafien,
durchaus eine gewisse Unsicherheit bei einem nicht unerheblichen Teil der Endkunden
vorhanden ist. Bei einem etwas geringeren Teil ist auch ein Bedarf nach mehr Orientierung
innerhalb der grofien Anzahl an Titeln auf dem Markt zu erkennen. Das heifst, die Chance
von Marken liegt hier insbesondere im Aufbau von Orientierungspunkten fiir den End-
kunden, die ihm auch eine gewisse Qualitat garantieren und so fiir Sicherheit beim Kauf
sorgen.

Jedoch ist auch anzumerken, dass aus dieser Frage kein exorbitant hoher Bedarf an
mehr Orientierung hervorgeht. Immerhin rund die Halfte der Befragten fiihlt sich von der
grofien Auswahl nicht oder nur kaum {tiberfordert. Auch das Internet fiithrt eher dazu, dass
sich die Teilnehmer der Umfrage besser informiert fithlen und sich besser zurechtfinden.

Die Ergebnisse, die aus Frage 16 hervorgehen, erheben keinesfalls den Anspruch, eindeu-
tig zu kldren, wie grofs der Orientierungsbedarf bei Buchkaufern ist. Sie zeigen lediglich
gewisse Tendenzen auf. Um diese Frage abschlieflend zu klaren, miisste eine empirische
Studie bedeutend umfangreicher und differenzierter angelegt sein. Bei der durchgefiihrten
Online-Umfrage stellte dies ,nur” einen Teilaspekt dar. Diesen ndher zu untersuchen hatte
den Rahmen gesprengt, ist aber sicherlich weitere Untersuchungen wert. Hierzu bieten
sich eventuell auch eher qualitative Forschungsmethoden, beispielsweise Interviews mit
Fokusgruppen aus regelmafsigen Buchkaufern, an.
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6 Fazit

Ziel dieser Arbeit war es, herauszufinden auf welche Art und Weise die Kaufentscheidung
beim Kauf von Verlagsprodukten durch Marken beeinflusst wird, und welche Potenziale
sich davon abgleitet fiir Verlage ergeben.

Die Betrachtung der Bedingungen der Markenfithrung im Verlagsbereich ergab, dass die
Besonderheiten von Verlagsprodukten ebenso wie die Struktur des Buchmarktes durchaus
fiir den Aufbau von Marken sprechen, vor allem um dem Endkunden Orientierung und
Vertrauen zu bieten. Gegenwartige Entwicklungen im Medienbereich lassen die Bedeu-
tung von Marken als zukiinftig noch hoher erscheinen. Das Angebot wird durch neue Me-
dienformen und neue Anbieter fiir den Konsumenten grofier und somit uniibersichtlicher.
Auch dies spricht fiir einen gesteigerten Bedarf nach mehr Orientierung beim Endkunden.

Die anschlieflende Analyse des Kaufentscheidungsprozesses ergab, dass Marken speziell
in der Vorkaufphase vielfaltige Funktionen wahrnehmen. Gerade bei Produkten, deren
Qualitat schwer objektiv zu beurteilen ist, dienen sie als Schliisselinformation um den Ent-
scheidungsprozess fiir den Konsumenten stark zu vereinfachen und zu erleichtern.

Die Befragung der Experten aus Verlag und Buchhandel hat gezeigt, dass das Thema
Markenbildung zwar insgesamt einen hohen Stellenwert in den Verlagen hat. Ausnahme
bildet hier ganz klar die Belletristik. Sehr konsequente, iiber alle Verlagsbereiche gefiihrte
Markenstrategien sind jedoch selten zu finden. Aus Sicht der Verlage fithren Marken beim
Endkunden in erster Linie dazu, ihm Orientierung und Sicherheit beim Kauf zu gewéhr-
leisten. Vor allem bei Folgekdufen wiirden Konsumenten automatisch auf zuriickliegende
positive Markenerfahrungen zuriickgreifen.

In der Bewertung, wie stark sich Endkunden beim Kauf an Marken orientieren, ist ganz
klar zu unterscheiden zwischen der Belletristik auf der einen, und Fachbuch-, Ratgeber-
und Kinderbuchverlagen auf der anderen Seite.

In der Belletristik fallt die — bewusst abfragbare — Kaufentscheidung in erster Linie anhand
der Handlung, des Autors, des Covers, sowie auf Grund von Empfehlungen von Freunden
oder Online-Bewertungen. Der Verlag als entscheidendes Kriterium wird duflerst selten
herangezogen. Dies haben sowohl die Ergebnisse der Online-Umfrage als auch die Buch-
handler bestatigt. Dieses Ergebnis ist jedoch vor dem Hintergrund zu betrachten, dass in
diesem Bereich wie erwahnt kaum Verlagsmarken gefiihrt werden. Die grofie Bedeutung
von Online-Bewertungen und Empfehlungen zeigt zudem, dass die Kunden auf diese Art
versuchen, auf die Qualitdt zu schliefien, was zumindest jedem Zweiten schwer fallt. Ins-
gesamt ist der bewusste Orientierungsbedarf sowie das Risikoempfinden beim Kauf aus
Kundensicht in diesem Bereich jedoch als eher gering anzusehen. Die Tatsache, dass trotz
fehlender Profilierung einzelner Verlagsmarken ein recht grofier Teil der Buchkaufer gera-
de in diesem Bereich die Produkte bestimmter Verlage praferiert, spricht an dieser Stelle
fiir vorhandenes Potenzial, durch den Aufbau von Marken Leser an sich zu binden.
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Im Bereich der Sach-/Fachbticher und Ratgeber spielt das Thema die mit grofsem Abstand
wichtigste Rolle bei der Kaufentscheidung. Hier werden zur Qualitatsbeurteilung eben-
falls Empfehlungen von Freunden und Online-Kéufer-Bewertungen herangezogen. Aber
auch hier empfindet etwa die Halfte der Befragten die Qualitatsbeurteilung als schwierig.
Der Einfluss des Verlags als Entscheidungskriterium ist — gemessen an den Ergebnissen
der Online-Umfrage — nicht tiberragend, jedoch doppelt so grofs wie bei Romanen.

Die Bedeutung des Verlags bei der Kaufentscheidung wird insgesamt von den drei befrag-
ten Gruppen - Verlage, Buchhdndler und Endkunden — zum Teil recht unterschiedlich ein-
geschatzt. Aus Sicht der Verlage, die Belletristen ausgenommen, dienen Marken ganz klar
der Orientierung und Entscheidungsvereinfachung. Vieles davon laufe jedoch im Unterbe-
wusstsein des Konsumenten ab. Eine These, die durchaus plausibel klingt: Die Buchhand-
ler erkennen eine Orientierung an (Verlags-)Marken in erster Linie im Fachbuch-, Ratge-
ber-, Reise- und teilweise Kinderbuchbereich. Bei der Endkunden-Umfrage nannte nur ein
eher kleiner Teil den Verlag als kaufentscheidend. Dies spricht dafiir, dass die Bedeutung
von Marken beim Buchkauf auf andere Art als durch Befragung untersucht werden sollte.
Denn so konnen nur bewusst ablaufende Entscheidungen, die kognitiv kontrolliert sind,
wiedergegeben werden.

In neuen Entwicklungen, wie der Verbreitung von digitalen Verlagsprodukten oder der
grofien Bedeutung des Internets beim Buchkauf sehen die meisten der befragten Experten
eine wachsende Bedeutung von Marken im Verlagsbereich. Zwar miissen dadurch die
Instrumentarien neu iiberdacht und neu gefunden werden, doch ergeben sich daraus auch
ganz neue Chancen, Marken aufzubauen und zu fiihren.

Wie bereits erwédhnt sind, um die Bedeutung von Marken beim Kaufentscheidungsprozess
von Verlagsprodukten abschliefSend beantworten zu kdnnen, moglicherweise andere For-
schungsmethoden notig, um auch unterbewusst ablaufende Prozesse zu erfassen. Aufser-
dem hat sich gezeigt, dass die Belletristik in Sachen Markenfiihrung eine ,,Sonderstellung”
einnimmt — immerhin scheint es in diesem Bereich am umstrittensten ob bzw. am schwie-
rigsten dass Markenfiihrung erfolgreich moglich ist. Eine Untersuchung begrenzt auf
diesen Bereich konnte dessen Besonderheiten noch genauer analysieren. Interessant ware
auch eine Untersuchung von Erfolgsfaktoren bereits eingefiihrter Marken im Zusammen-
hang mit der Frage nach der Ubertragbarkeit auf andere Verlage oder Verlagsbereiche.
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Arbeit ist noch nicht veroffentlicht oder in anderer Form als Priifungsleistung vorgelegt
worden.

Ich habe die Bedeutung der eidesstattlichen Versicherung und die priifungsrechtlichen
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