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PR fur Bucher

Viel Gemeinsames bei differenzierten Methoden
Ralf Laumer

Biicher zu kommunizieren, also Buch-PR zu betreiben, ist eine anspruchsvol -
le und sehr differenzierte Arbeit — wobei es bisher kaum ein spezifisches
Bewusstsein dafir zu geben schien, dass die Kommunikation der Buch-
branche Besonderheiten hat. Das andert sich seit einiger Zeit. Das Interesse
an dem Thema ,, Kommunikation fir Blcher ist in der Kommunikations-
branche gestiegen. Die Beitrage zum Thema Buch-PR haben in deren Fach-
magazinen ebenso zugenommen wie in den Medien der Verlags- und
Buchhandel sbranche.

Der Borsenverein des Deutschen Buchhandels interessiert sich zuneh-
mend fir die Arbeit der Pressesprecher in Verlagen und Buchhandlungen.
Immer mehr Kollegen, insbesondere aus den Pressestellen in Verlagen, neh-
men an den Jahrestagungen des Arbeitskreises der Verlags-Presse-
sprecherinnen und -Pressesprecher (AVP) teil. Und erstmalig erscheint ein
Arbeitsbuch, in dem Experten der Buch-PR die Arbeitsinstrumente sowohl
der Verlags- und Bibliotheks- a's auch der Buchhandels-PR darlegen: ,,Bii-
cher kommunizieren* will Neueinsteigern ebenso wielangjahrigen Profisstruk-
turierte Arbeitshilfe sein, in die Besonderheiten einfiihren, Anregungen ge-
ben und Nachschlagewerk sein zu alen Fragen rund um die PR flr Biicher.

Die steigende Bedeutung der Buch-PR trifft auf ein gewachsenes Selbst-
bewusstsein der Akteure. Fir die Verlags-PR belegte dies die Umfrage,, Be-
rufshild Verlags-Pressesprecher”, die der AVP und der Verleger-Ausschuss
im Borsenverein des Deutschen Buchhandel s 2005 durchfiihrten. Eine Ursa
che dieser Tendenzen ist, dass die Kommunikation in der Buchbranche — bei
unterschiedlichen Schwerpunkten und Motiven — gerade in wirtschaftlich
schlechteren Zeiten wichtig ist und ernster genommen wird: , Die Kommuni-
kation in der Buchbranche hat sich gewandelt. Rangierte die Offentlichkeits-
arbeit in Verlagen und Handel friher oft unter ferner liefen, setzt sich
angesichts der Flut von Neuerscheinungen seit einigen Jahren eine syste-
matische und konzeptuelle Kommunikationsarbeit durch.”, stellte Anne
KatharinaKniel3im PR-Magazinfest. ,, Zugleich kiindigt sich ein Paradigmen-
wechsel an: Die Offentlichkeitsarbeiter fordern selbstbewusst einen aner-
kannteren Status* (Knief3: 2005, S. 38).

Denn wo Filidisten in vielen Grof3stadten den Buchmarkt beherrschen,
mUissen kleinere und mittlere Sortimenteihre PR-Arbeit professionalisieren,
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um individuell wahrgenommen zu werden, sich von Mitbewerbern abzuhe-
ben, Kunden an sich zu binden und deren Wechsel zu Online-Handlern zu
verhindern. Stadtische Bibliotheken, die Klrzungen ihrer Haushalte nicht
nur Uberstehen, sondern auch ihre Zukunft gestalten wollen, brauchen nicht
nur viele Nutzer, sondern auf3erdem ein gutes Image. Auf gute Buch-PR
besonders angewiesen sind auch die Verlage, die nicht von den , Potters®
und ,, Kistenmachers* leben kdnnen oder wollen. Denn sie miissen die Pro-
dukte verlegen und verkaufen, die in Buchhandlungen verkauft und von
Bibliotheken angeschafft werden sollen. Engagierte Presse- und Offentlich-
keitsarbeit fir Verlage riickt das Produkt Buch, dasimmer noch einen hohen
kulturellen Status hat, ins 6ffentliche Bewusstsein, schafft Nachfragein Bi-
bliotheken und initiiert Buchkéufe, also Umsétze in Buchhandlungen.

Wichtige Gemeinsamkeiten der Buchhandels-, Bibliotheks- und Verlags-
PR sind: Die — sofern Uberhaupt vorhanden — oft kleinen PR-Etats und die
immer kiirzere Verweildauer von Blichern, Autoren, Themen und Verlagenim
Bewusstsein der Journalisten und Kunden. Die unterschiedlichen Bereiche
der Buch-PR sind aso oft unmittelbarer miteinander vernetzt, als es vielen
PR-Verantwortlichenwohl klar ist.

Neben der gemeinsamen Basis, dass Buchhandlungen, Verlage und Bibli-
otheken zur Buchbrancheim weiteren Sinne gehdren, ist auch die Grundlage
ihrer Arbeit die gleiche: Sie beschéftigen sich mit der Vermittlung von Bu-
chern, Horbuchern, elektronischen Medien und deren Inhalten. Buchhand-
lungen und Verlage gehdren zudem dersel ben Branchenorganisation an, dem
Borsenverein des Deutschen Buchhandels. Seine Struktur ist, aufgrund der
hi storischen Entwicklung des Buchhandels- und Verlagswesensin Deutsch-
land, recht differenziert.

Zwischen Verlagen und Buchhandlungen kam in den vergangenen Jahren
eineweitere Gemeinsamkeit hinzu: So manche Projektkalkulationin Verlagen
wirde nicht aufgehen, wenn eskein Merchandising gébe. Und manche Buch-
handlung stiinde schiechter da, wenn sie ihre Kompetenz rund ums Buch
nicht auch fur die Generierung zusétzlicher Umsétze nutzen wirde. Beide
arbeiten zunehmend mit buchaffinen Unternehmen zusammen — seien es
klassi sche Nonbook-Produzenten, die L esezeichen oder -lampen vertreiben,
Weinhandler oder Hersteller von Kaffeemaschinen.

Dielnstrumente und Kommunikationswege der Buch-PR, dieVerlage, Buch-
handlungen und Bibliotheken nutzen, sind diegleichen: Konzeption, Verteiler-
aufbau, Pressearbeit, Branchen-PR, Sponsoring, interne Kommunikation und
Evaluation. Allerdings hat die Textarbeit in der Buch-PR wohl eine noch
grofRere Bedeutung als in anderen Branchen. Denn es macht natiirlich einen
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Unterschied, ob — unter Beachtung der Regeln journalistischen Schreibens
— Uber ein Shampoo geschrieben wird oder tiber Blicher.

Dartiber hinausgibt esin der PR fiir Verlage, Buchhandlungen und Biblio-
theken durchaus spezifische Aufgaben, Ziele und Instrumente: Bibliotheken
und Buchhandlungen realisieren in der Regel regionale Pressearbeit — so-
fern es keine bundesweiten Buchhandel sketten sind oder Bibliotheken mit
nationaler Ausrichtung oder spezifischen Sammelaufgaben. Fir dieregional
arbeitenden Sortimente sind vor allem das Image, die Akzeptanz und die
Présenz vor Ort wichtig. Verlage miissen dagegen, wennihr Programm nicht
rein regional ausgerichtet ist, im gesamten deutschen Sprachraum présent
sein. Schwerpunkt der Verlage aus Deutschland, Osterreich, der Schweiz,
Luxemburg, Liechtenstein sowie deutschsprachigen Gebieten anderer Staa-
ten ist daher eher die Uberregionale, in der Regel grenziiberschreitende PR.

Sponsoring ist fur Bibliotheken wichtiger als fur Buchhandlungen. Die
Medien der Buchbranche zu bedienen ist wiederum fir Verlage relevanter al's
selbst fur die erste Buchhandlung am Platz einer mittelgrof3en Universitéts-
stadt. Verlage setzen Textsorten wie das Portrait haufiger ein as Bibliothe-
ken. DafUr sind Veranstal tungen wieder fur Bibliotheken und Buchhandlun-
gen bedeutender, dasie ein wichtiges Instrument sind, die Zielgruppe L eser-
innen und Leser beziehungswei se Nutzerinnen und Nutzer zu erreichen. Dass
auch Verlagspressesprecherinnen und -sprecher Veranstaltungen as eines
ihrer wichtigsten PR-Instrumente ansehen, zeigte die Umfrage ,, Berufsbild
Verlags-Pressesprecher”. Die Wichtigkeit anderer Aufgaben der Buch-PR,
wie die interne Kommunikation, hdngen eher mit der Unternehmensgrofie
zusammen, alsdamit, ob PR flr einen Verlag, eine Bibliothek oder eine Buch-
handlung betrieben wird.

Einige Instrumente sind eher einzelnen Bereichen vorbehalten. In der PR
fur Verlage sind Buchmessen relevanter als fir viele Buchhandlungen —
sowohl die Buchmessen in Frankfurt und Leipzig as auch andere Messen.
Pressesprecher von Bibliotheken fulhren kaum Redaktionsreisen durch. Fur
die Verlags-PR sind Redaktionsreisen hingegen ein wichtiges Werkzeug,
das oft unterschétzt und aus Kosten- und Zeitgriinden zu wenig eingesetzt
wird. Dafur verfligen Buchhandlungen zusétzlich Uiber das,, Kommunikations-
instrument Schaufenster”, das, richtig eingesetzt und in ein Kommunikations-
konzept integriert, sehr erfolgreich sein kann. Bibliotheken haben dagegen
einen expliziten gesell schaftlichen Bildungsauftrag. Mit diesem Pfund —und
dem hohen Ansehen der Bibliotheken — kénnen sie in der Offentlichkeit
»wuchern“. Buchhandlungen und Bibliotheken haben deutlich mehr
M dglichkeiten zum direkten Gespréch mit Kunden und somit des Feedbacks
asVerlage.
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Grundsétzlich sollten alle, die Buch-PR machen, ihre Ziel gruppen kennen.
Wenige Buchhandlungen oder Bibliotheken werden Pressesprecherinnen
oder Pressesprecher haben, die ausschliefflich PR-Aufgaben wahrnehmen.
Bel ihnen ist meist gewdahrleistet, dass sie aufgrund ihrer anderen Aufgaben
nah am Alltagsgeschéft und den Zielgruppen sind. Verlagspressesprechern,
die ausschliefdlich PR-Arbeit realisieren, ist dagegen sehr zu empfehlen, ei-
nen Vertreter auf einer Buchhandelsreise zu begleiten oder in einer Buch-
handlung zu hospitieren. Zumindest sollten sie einen Crashkurs ,, Buchhan-
del* beispiel sweise am Seckbacher Kolleg besuchen und die umfangreiche
Literatur nutzen, um sich die Buchhandel sbranche zumindest theoretisch zu
erschlie3en.

Allendrel Tétigkeitsfeldern der Buch-PRist gemeinsam, dasssiegut 85.000
Neuerscheinungen pro Jahr allein aus Deutschland handhaben missen. Die
Verlagspressesprecher mussen die von ihnen betreuten Blcher aus der
Masse herausheben konnen. Buchhandler missen die aktuellen Bestseller
flr das Massengeschéft vorrétig haben, aber auch anspruchsvolle Vielleser
kompetent beraten und mit individuellen Empfehlungen versorgen konnen.
Bibliotheken miissen sowohl den neuesten ,, Donna Leon” anbieten kdnnen
als auch den aktuellen Titel zum Obstbaumschnitt — und zusammen mit en-
gagierten Verlagen, deren Pressestellen und lokalen Buchhandlungen in ei-
ner Veranstaltungsreihe Erstlesern das Medium Buch nahe bringen.

Verlags-PR kann dabel den Umsatzim Buchhandel direkt beeinflussen. Die
in der Verlagsvorschau angekiindigte und glaubwirdige Pressekampagne
zum Erstverkaufstag eines Buches steigert die Vormerkungen des Buchhan-
dels. Erfolgreiche Verlags-PR initiiert Uber Rezensionen Spontannachfrage
in Buchhandlungen und dadurch Bestellungen bei Barsortimenten, die die
bei etlichen Verlagen sinkenden Sortimentsbestellungen ausgleichen kon-
nen. Und Verlags-PR generiert in vielen Féllen Uberhaupt erst Nachfragein
Buchhandlungen und Bibliotheken, weil durch Rezensionen, Vorabdrucke
und Autoreninterviews Themen und Blcher interessant werden, die zuvor
eher ein Schattendasein im 6ffentlichen Bewusstsein fristeten.

Uber die Zielgruppen Verlag, Bibliothek und Buchhandlung hinausrichtet
sich,, Buicher kommunizieren® an alle, die sich beruflich mit Blichern beschéaf-
tigen. Lektoren, Autorinnen, Fotografen, Grafikerinnen, Ubersetzern, lllus-
tratorinnen und Herausgebern bietet esEinblickein eineder Kerntétigkeiten
der Buchbranche. Hinweise fur Ihre Arbeit erhalten auch Pressesprecher-
innen und Pressesprecher von Dienstleistern und Einrichtungen der Buch-
branche, also Barsortimenten, Verlagsauslieferungen und Buchdruckereien,
Literaturhdusern, Kulturstiftungen und Literaturbiiros. Griindern von Buch-
handlungen und Verlagen sowie Selbst- oder Nebenerwerbsverlegern bietet
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»Bucher kommunizieren konkrete Anleitungen fir die Tétigkeiten, ohne
die auch das beste Unternehmenskonzept und das interessanteste Buch
nicht erfolgreich sein kdnnen. Dartber hinaus dient das Arbeitsbuch Auszu-
bildenden in der Buchbranche und Studierenden buchwissenschaftlicher
Studiengdnge al's Ergénzung ihrer Ausbildung und Orientierung bei der Wahl
von Studienschwerpunkten. Und schliefdlich soll ,, Blicher kommunizieren®
Uber eines der wichtigsten Tétigkeitsfelder der Buchbranche informieren
sowie einen Beitrag zur Entwicklung und Professionalisierung der Buch-PR
leisten.



In "Bucher kommunizieren" beschreiben 17 erfahrene Praktiker
der Buch-PR, was Public Relations und Offentlichkeitsarbeit rund
ums Buch ausmacht, was ein Verlag bei PR-Konzepten beachten
muss, was Bibliotheken bei der Medienarbeit und eine
Buchhandlung in der Offentlichkeitsarbeit. Einsteigern und
Profis der Public Relations rund ums Buch bieten sie erprobte
Arbeitsgrundlagen.

Die Themen des Handbuches reichen von den Textsorten der
Buch-PR und dem Social Web tber Veranstaltungen und den
Aufbau von Presseverteilern bis zu Sponsoring und interner
Kommunikation. Spezielle Kapitel bieten vertiefende
Brancheninformationen - zur Autoren-PR im Verlag ebenso
wie zur Messeplanung, zur visuellen Kommunikation im
Buchhandel ebenso wie fiir Konzepte der Offentlichkeitsarbeit
fir Bibliotheken.

Fur alle, die Public Relations und Pressearbeit fir Biicher
realisieren - ob Pressesprecher im Verlag, Inhaberin einer
Buchhandlung oder Verantwortliche fiir die Offentlichkeitsarbeit
einer Bibliothek.

>> Mit Checklisten, Praxistipps und ausfiihrlichem Anhang.

www.falkenberg-verlag.de
ISBN 978-3-937822-38-9

J 1l

24,90 Euro (D)
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Pressefotos gestalten
PR-Bilder a

Prof. Dr. Dieter Georg Herbst ist einer der
anerkanntesten PR- und Bildexperten im
deutschsprachigen Raum. Er unterrichtet
an Universitaten im In- und Ausland und
berét Unternehmen, Organisationen und
Personen. Er wurde 2011 zum ,,Professor
des Jahres” gewahlt und schrieb 15 Bi-
cher ber Public Relations, Marketing und
Unternehmenskommunikation.

Sie haben keine Zeit oder Lust, Fotografie, Bildgestaltung und -wirkung
zu studieren, méchten aber trotzdem wissen, woran Sie gute PR-Fotos
erkennen und wie Sie diese gezielt einsetzen? Dann ist dieses Buch fir
Sie! Darin zeigt Dieter Georg Herbst, wie Sie PR-Bilder wirkungsvoll
gestalten, auswahlen und einsetzen. Schlieflich sind Bilder - neben
Texten - das wichtigste Handwerkszeug in den PR: Unternehmen und
Organisationen nutzen sie immer haufiger fir die Pressearbeit, in Ge-
schéftsberichten, in Broschiiren und im Internet. Bisher aber fehlten
fundierte Erkenntnisse dariiber, wodurch und wie die Bilder Menschen
beeinflussen.

Nun zeigt Herbst, wie Sie PR-Bilder verbliiffend gestalten, gezielt aus-
wahlen und wirkungsvoll einsetzen. Er begleitet Sie in diesem Grund-
lagenwerk auf Ihrem Weg zu professionelleren Pressefotos und star-
keren PR-Bildern. Damit Sie und Journalisten zufrieden und lhre Publi-
kationen dauerhaft hochwertig sind.
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