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PR fiur Blcher

Viel Gemeinsames bei differenzierten Methoden
Ralf Laumer

Biicher zu kommunizieren, also Buch-PR zu betreiben, ist eine anspruchs-
volle und sehr dferenzierteArbeit — wobei es bisher kaum ein spezi-
fisches Bewusstsein daflir zu geben schien, dass die Kommunikation der
Buchbranche Besonderheiten hat. Das andert sich seit einiger Zeit. Das
Interesse an deffhema ,Kommunikation fir Blcher* ist in der Kommu-
nikationsbranche gestiegen. Die Beitrdge Zilmema Buch-PR haben in
deren Fachmagazinen ebenso zugenommen wie in den Medi®erder
lags- und Buchhandelsbranche.

Der Borsenverein des Deutschen Buchhandels interessiert sich zuneh-
mend flr dieArbeit der Pressesprecheniarlagen und Buchhandlungen.
Immer mehr Kollegen, insbesondere aus den Pressestel\érlagen,
nehmen an den Jahrestagungen Aldseitskreises de¥erlags-Presse-
sprecherinnen und -PressesprechafRAteil. Und erstmalig erscheint
ein Arbeitsbuch, in dem Experten der Buch-PR Aibeitsinstrumente
sowohl derVerlags- und Bibliotheks- als auch der Buchhandels-PR
darlegen: ,Bicher kommunizieren* will Neueinsteigern ebenso wie lang-
jahrigen Profis strukturiertarbeitshilfe sein, in die Besonderheiten ein-
fuhren, Anregungen geben und Nachschlagewerk sein zu allen Fragen
rund um die PR fur Blcher

Die steigende Bedeutung der Buch-PRttafif ein gewachsenes Selbst-
bewusstsein dekkteure. Fir dievVerlags-PR belegt dieses die Umfrage
.Berufsbild Verlags-Pressesprecher”, die é&P und deVerlegerAus-
schuss im Borsenverein des Deutschen Buchhandels durchfuhrten. Eine
Ursache dieséfendenzen ist, dass die Kommunikation in der Buchbranche
— bei unterschiedlichen Schwerpunkten und Motiven — gerade in wirt-
schaftlich schlechteren Zeiten wichtig ist und ernster genommen wird:
.Die Kommunikation in der Buchbranche hat sich gewandelt. Rangierte
die Ofentlichkeitsarbeit inverlagen und Handel friiher oft unter ferner
liefen, setzt sich angesichts der Flut von Neuerscheinungen seit einigen
Jahren eine systematische und konzeptuelle Kommunikationsarbeit
durch.“, stellteAnne Katharina Kniel3 im PR-Magazin fest. ,Zugleich
kundigt sich ein Paradigmenwechsel an: Dite@tfichkeitsarbeiter fordern
selbstbewusst einen anerkannteréatus” (Kniel3: 2005, S. 38).

Denn wo Filialisten in vielen Grof3stadten den Buchmarkt beherrschen,
mussen kleinere und mittlere Sortimente ihre PR-Arbeit profes-
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sionalisieren, um individuell wagenommen zu werden, sich von Mitbe-
werbern abzuheben, Kunden an sich zu binden und d&eshsel zu
Online-Handlern zu verhindernté&litische Bibliotheken, die Kirzungen
ihrer Haushalte nicht nur Giberstehen, sondern auch ihre Zukunft gestalten
wollen, brauchen nicht nur viele Nutzesondern au3erdem ein gutes
Image.Auf gute Buch-PR besonders angewiesen sind aucketlage,

die nicht von den ,Potters* und ,Kustenmachers* leben kdnnen oder
wollen. Denn sie missen die Produkte verlegen und verkaufen, die in
Buchhandlungen verkauft und von Bibliotheken ange$olvafden sollen.
Engagierte Presse- undf@itlichkeitsarbeit fulerlage riickt das Produkt
Buch, das immer noch einen hohen kulturell&ats hat, ins ééntliche
Bewusstsein, schiafNachfrage in Bibliotheken und initiiert Buchkaufe,
also Umsatze in Buchhandlungen.

Wichtige Gemeinsamkeiten der Buchhandels-, Bibliotheks-\erd
lags-PR sind: Die — sofern uberhaupt vorhanden — oft kleinen PR-Etats
und die immer kirzeréerweildauer von BlcherAutoren,Themen und
Verlagen im Bewusstsein der Journalisten und Kunden. Die unterschied-
lichen Bereiche der Buch-PR sind also oft unmittelbarer miteinander ver
netzt, als es vielen PRe¥antwortlichen wohl klar ist.

Neben der gemeinsamen Basis, dass Buchhandlukgelage und
Bibliotheken zur Buchbranche im weiteren Sinne gehéren, ist auch die
Grundlage ihreArbeit die gleiche: Sie beschaftigen sich mit dermitt-
lung von Blchern, Horblchern, elektronischen Medien und deren Inhalten.
Buchhandlungen underlage gehéren zudem derselben Branchygamor
sation an, dem Borsenverein des Deutschen Buchhandels. SeiterS
ist, aufgrund der historischen Entwicklung des Buchhandels-Viend
lagswesens in Deutschland, rechfatiénziert.

ZwischenVerlagen und Buchhandlungen kam in dengaegenen
Jahren eine weitere Gemeinsamkeit hinzu: So manche Projektkalkulation
in Verlagen wirde nicht aufgehen, wenn es kein Merchandising gébe.
Und manche Buchhandlung stiinde schlechter da, wenn sie ihre Kompe-
tenz rund ums Buch nicht auch fiur die Generierung zusatzlicher Umsatze
nutzen wirde. Beide arbeiten zunehmend mit bdicieedd Unternehmen
zusammen — seien es klassische Nonbook-Produzenten, die Lesezeichen
oder -lampen vertreibeiVeinhéndler oder Hersteller von Kaéma-
schinen.

Die Instrumente und Kommunikationswege der Buch-PRyeitage,
Buchhandlungen und Bibliotheken nutzen, sind die gleichen: Konzeption,
Verteileraufbau, Pressearbeit, Branchen-PR, Sponsoring, interne Kommu-
nikation und EvaluationAllerdings hat dieTextarbeit in der Buch-PR
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wohl eine noch gréRere Bedeutung als in anderen Branchen. Denn es
macht natlrlich einen Unterschied, ob — unter Beachtung der Regeln jour
nalistischen Schreibens — Uiber ein Shampoo geschrieben wird oder tUber
Bicher

Daruber hinaus gibt es in der PR ferlage, Buchhandlungen und
Bibliotheken durchaus spezifiscihaifgaben, Ziele und Instrumente:
Bibliotheken und Buchhandlungen realisieren in der Regel regionale
Pressearbeit — sofern es keine bundesweiten Buchhandelsketten sind oder
Bibliotheken mit nationaleAusrichtung oder spezifischen Sammel-
aufgaben. Fur die regional arbeitenden Sortimente sind vor allem das
Image, dieAkzeptanz und die Prasenz vor Ort wichgerlage missen
dagegen, wenn ihr Programm nicht rein regional ausgerichtet ist, im
gesamten deutschen Sprachraum prasent sein. Schwerpuidridee
aus Deutschland, Osterreich, der Schweiz und Liechtenstein ist daher eher
die Uberregionale, in der Regel grenziberschreitende PR.

Sponsoring ist fur Bibliotheken wichtiger als fur Buchhandlungen.
Die Medien der Buchbranche zu bedienen ist wiederuniéitage
relevanter als selbst fur die erste Buchhandlung am Platz einer mittel-
groRen Universitatsstadt/erlage setzefextsorten wie das Portrait
haufiger ein als Bibliotheken. Dafir siW@ranstaltungen wieder fur Biblio-
theken und Buchhandlungen bedeutendersie ein wichtiges Instrument
sind, die Zielgruppe Leserinnen und Leser beziehungsweise Nutzerinnen
und Nutzer zu erreichen. Dass awdérlagspressesprecherinnen und
-sprecheVeranstaltungen als eines ihrer wichtigsten PR-Instrumente
ansehen, zeigte die Umfrage ,Berufsbildrlags-Pressesprecher”. Die
Wichtigkeit andereAufgaben der Buch-PR, wie die interne Kommunika-
tion, h&ngen eher mit der Unternehmensgrof’e zusammen, als damit, ob
PR fir einenverlag, eine Bibliothek oder eine Buchhandlung betrieben
wird.

Einige Instrumente sind eher einzelnen Bereichen vorbehalten. In der
PR firVerlage sind Buchmessen relevanter als fir viele Buchhandlungen
— sowohl die Buchmessen in Frankfurt und Leipzig als auch andere Messen.
Pressesprecher von Bibliotheken filhren kaum Redaktionsreisen durch.
Fir dieVerlags-PR sind Redaktionsreisen hingegen ein wichtderk-
zeug, das oft unterschétzt und aus Kosten- und Zeitgrinden zu wenig
eingesetzt wird. Dafur verfigen Buchhandlungen zusétzlich Gber das
~-Kommunikationsinstrument Schaufenster, das, richtig eingesetzt und
in ein Kommunikationskonzept integriert, sehr erfolgreich sein kann.
Bibliotheken haben dagegen einen expliziten gesellschaftlichen Bildungs-
auftrag. Mit diesem Pfund — und dem holtersehen der Bibliotheken —

Ralf Laumer (Hg.): Bicher kommunizieren
Copyright by und erschienen Miola Falkenbeg Verlag, Bremen 2005



Blicher kommunizieren

kénnen sie in der @ntlichkeit ,wuchern“. Buchhandlungen und Biblio-
theken haben deutlich mehr Méglichkeiten zum direkten Gespréach mit
Kunden und somit des Feedbacks\&slage. Grundséatzlich sollten alle,

die Buch-PR machen, ihre Zielgruppen keni®anige Buchhandlungen
oder Bibliotheken werden Pressesprecherinnen oder Pressesprecher haben,
die ausschlie3lich PR-Aufgaben wahrnehmen. Bei ihnen ist meist gewahr
leistet, dass sie aufgrund ihrer andeteiigaben nah amlitagsgeschaft

und den Zielgruppen sinderlagspressesprechern, die ausschliellich PR-
Arbeit realisieren, ist dagegen sehr zu empfehlen, &iegneter auf einer
Buchhandelsreise zu begleiten oder in einer Buchhandlung zu hospitieren.
Zumindest sollten sie einen Crashkurs ,Buchhandel” beispielsweise am
Seckbacher Kolleg besuchen und die umfangreiche Literatur nutzen, um
sich die Buchhandelsbranche zumindest theoretisch zu erschlie3en.

Allen drei Tatigkeitsfeldern der Buch-PR ist gemeinsam, dass sie gut
85.000 Neuerscheinungen pro Jahr allein aus Deutschland handhaben
missen. Di&erlagspressesprecher missen die von ihnen betreuten Biicher
aus der Masse herausheben kdnnen. Buchhéndler missen die aktuellen
Bestseller fir das Massengeschéft vorratig haben, aber auch anspruchs-
volle Vielleser kompetent beraten und mit individuellen Empfehlungen
versogen kénnen. Bibliotheken miissen sowohl den neuesten ,Donna Leon*
anbieten kdnnen als auch den aktueligal zum Obstbaumschnitt — und
zusammen mit engagierteerlagen, deren Pressestellen und lokalen Buch-
handlungen in eindreranstaltungsreihe Erstlesern das Medium Buch nahe
bringen.

Verlags-PR kann dabei den Umsatz im Buchhandel direkt beeinflussen.
Die in derVerlagsvorschau angekiindigte und glaubwirdige Pressekam-
pagne zum Erstverkaufstag eines Buches steigeNatimerkungen des
Buchhandels. Erfolgreicheerlags-PR initiiert iber Rezensionen Spontan-
nachfrage in Buchhandlungen und dadurch Bestellungen bei Barsorti-
menten, die die bei etlichérerlagen sinkenden Sortimentsbestellungen
ausgleichen kénnen. Unterlags-PR generiert in vielen Fallen tberhaupt
erst Nachfrage in Buchhandlungen und Bibliotheken, weil durch Rezen-
sionen,Vorabdrucke undutoreninterviewsThemen und Blcher interes-
sant werden, die zuvor eher ein Schattendasein femt€hen Bewusst-
sein fristeten.

Uber die ZielgruppeVerlag, Bibliothek und Buchhandlung hinaus
richtet sich ,Blicher kommunizieren“ an alle, die sich beruflich mit Biichern
beschaftigen. Lektoredutorinnen, Fotografen, Grafikerinnen, Uberset-
zern, lllustratorinnen und Herausgebern bietet es Einblicke in eine der
Kerntétigkeiten der Buchbranche. Hinweise flr lArbeit erhalten auch
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Pressesprecherinnen und Pressesprecher von Dienstleistern und Einrich-
tungen der Buchbranche, also Barsortimeritenlagsauslieferungen und
Buchdruckereien, Literaturhausern, Kulturstiftungen und Literaturbiros.
Griundern von Buchhandlungen uwdrlagen sowie Selbst- oder Neben-
erwerbsverlegern bietet ,Blicher kommunizieren* konkdatéeitungen

fur die Tatigkeiten, ohne die auch das beste Unternehmenskonzept und
das interessanteste Buch nicht erfolgreich sein kdnnen. Dartber hinaus
dient dasArbeitsbuchAuszubildenden in der Buchbranche unddse-
renden buchwissenschaftlichau@iengange als Banzung ihreAusbil-

dung und Orientierung bei d&ahl von Sudienschwerpunkten. Und
schlieRlich soll ,Biicher kommunizieren® tiber eines der wichtigbégig-
keitsfelder der Buchbranche informieren sowie einen Beitrag zur Ent-
wicklung und Professionalisierung der Buch-PR leisten.

Quelle
Anne Katharina KnieAkzente setzen, in: PR-Magazin, 7/2005,
S. 38-41.
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