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In diesem Aufsatz wird der Status quo der theoretischen und empirischen Erfolgsfakto-
renforschung fiir belletristische Biicher aufgezeigt. Die abgeleiteten Einflussfaktoren, die
zentrale Stenerungsgrofien fiir das Management der Verlagshinser darstellen, werden
nach den vier Elementen des Marketing-Mix — Produkt, Preis, Kommunikation und Dis-
tribution — untergliedert. Neben inhaltlichen Erkenntnissen stehen auch methodische As-
pekte im Fokus, denn die gewiiblte Forschungsweise hat in der Erfolgsfaktorenforschung
erhebliche inhaltliche Konsequenzen. Die Ergebnisse zeigen, dass sich die bisherige Fak-
torenforschung auf den Einfluss des Starwerts des Autors, die Aktualitit des Inhaltes, die
Editionsform und Cross-Selling (Komplementirgiiter) sowie den Einfluss der Werbung
fiir Kunden, Rezensionen durch Kritiker bzw. Kunden und Bestsellerlisten konzentriert.
Somit liegt der Schwerpunkt der bisherigen Forschung aunf Variablen der Produkt- und
Kommunikationspolitik. Der Verkaufspreis als Kerndeterminante der Preispolitik findet
ebenfalls Beriicksichtigung, wéihrend im Bereich der Distributionspolitik nur der Einfluss
von Verlagsgrofie und Verlagsimage genauner untersucht wurde.

Schlagworter: Buchmarktforschung, Erfolgsfaktorenforschung, Innovationsforschung,
Marketing-Mix

1. Einleitung

Die betriebswirtschaftliche Erfolgsfaktorenforschung beschiftigt sich mit der Frage-
stellung, welchen Beitrag zentrale Steuergrofien des Managements auf den Erfolg eines
Produktes haben. Hierbei geht es nicht nur darum festzustellen, ob ein Einfluss vor-
liegt, sondern auch wie hoch dieser im Vergleich zu anderen empirisch betrachteten
Wirkungen ist. So ist unmittelbar einsichtig, dass der Autor eines Buches einen Einfluss
auf den Erfolg hat — aber es ist nicht eindeutig festzulegen, ob diese Wirkung grofler
ist als z. B. die Werbewirkung oder der Preis des Buches. Auf Basis der Ergebnisse der
empirischen Erfolgsfaktorenforschung kann das Unternehmen seine Mafinahmen ins-
besondere im Bereich des Marketings optimieren. Neben dem wirtschaftlichen Aspekt
ist ebenfalls die wissenschaftliche Betrachtung der Erfolgsfaktorenforschung bei Medi-
enprodukten von hoher Relevanz, denn aufgrund der besonderen Produkteigenschaften
von hedonischen Giitern sind die Erkenntnisse aus anderen Industrien nicht ohne Wei-
teres auf Medienprodukte tibertragbar. Sie erfordern daher eine dezidierte Analyse.
Entsprechend adressieren eine Vielzahl von Autoren die Erfolgsfaktoren von Me-
dienprodukten wie Filme oder Musik (Eliashberg/Elberse/Leenders, 2006; Lee/Boat-
wright/Kamakura, 2003), so dass sich teilweise bereits empirische Generalisierungen
ableiten lassen (Clement, 2004). Im Gegensatz zu der sehr umfangreichen empirischen
Forschung bei Filmen hat die Erfolgsfaktorenforschung bei Buchern jedoch bei Weitem
noch nicht das Niveau des Forschungsstands von Produktinnovationen im Allgemei-
nen erreicht (Hauschildt, 2004). Insgesamt kann die empirische Forschungslage hier als
sehr disparat bezeichnet werden, da es keine einheitlichen Standards hinsichtlich der
relevanten Grundgesamtheit, der verwendeten Methodik oder beziiglich der Erfolgs-
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mafle und Einflussgroflen gibt. Dies fithrt dazu, dass die Vergleichbarkeit der Ergebnisse
vorhandener Studien aus den Bereichen der Buchmarkt-, Lese- und Bestsellerforschung
oftmals nur unzureichend gegeben ist.

Die bestehende Forschungsliicke lasst sich mit der schwierigen Datenlage erkliren.
Wihrend fiir Spielfilme Produktinformationen und Umsatzdaten 6ffentlich im Internet
verfligbar sind (z. B. iber IMDB - , The Internet Movie Database®), liegen diese Daten
fur Bucher nicht 6ffentlich vor und erschweren so die empirische Forschung.! Zwar be-
treiben Verlage ebenfalls Untersuchungen zu den Erfolgstreibern ihrer Produkte, jedoch
werden die Ergebnisse kaum publiziert, um einen moglichen Wettbewerbsvorsprung zu
wahren.

In der Buchbranche wird jihrlich ein Gesamtumsatzvolumen von knapp 9,3 Milli-
arden Euro allein in Deutschland erzielt (Borsenverein, 2007: 5). Aufgrund der hohen
wirtschaftlichen Relevanz — und trotz der schlechten Datenlage — hat sich die theo-
retische und empirische Forschung mit dem Markt auseinandergesetzt. In den For-
schungsbereichen der Wirtschafts-, Kommunikations- und Literaturwissenschaft sowie
der Soziologie wurden mehrere empirische Studien zu den Erfolgsfaktoren von Biichern
durchgefihrt. Hierbei ist zumeist auf den Belletristikmarkt abgestellt worden, der mit
etwa einem Drittel des Jahresumsatzes im Buchmarkt eine zentrale Stellung einnimmt
und daher auch im Zentrum dieses Aufsatzes steht (Borsenverein, 2007: 56). Auch das
Forschungsinteresse am Verlagsmanagement nimmt insbesondere in der Marketing-
Disziplin deutlich zu (Chevalier/Mayzlin, 2006; Clement/Proppe/Sambeth, 2006), so
dass es an der Zeit ist, den bisherigen Wissensstand zur Erfolgsfaktorenforschung bei
Biichern systematisch aufzubereiten und inhaltliche sowie methodische Forschungsli-
cken zu kennzeichnen.

Das Buch als klassisches hedonisches Produkt ist ein Erfahrungsgut, bei dem der
Wunsch nach Vergniigen und emotionaler Erregung im Vordergrund des Kaufinteres-
ses steht (Dhar/Wertenbroch, 2000: 61; Hirschman/Holbrook, 1982: 92; Lageat/Czel-
lar/Laurent, 2003: 98; Tietzel, 1995: 57). Wichtige Merkmale hedonischer Giiter sind
der innovative Charakter dieser Produkte, die unvollstindige Substituierbarkeit und
ein hohes Konsumrisiko. So hat der Kunde beim Kauf eines bestimmten Buches ein In-
formationsdefizit, und es fillt thm schwer, das Produkt vor dem tatsichlichen Konsum
zu bewerten. Die Informationsbeschaffung tiber die Lesewtirdigkeit des Buches — z. B.
durch Kritiker oder Bestsellerlisten (Clement/Proppe/Sambeth, 2006: 2ff.; Sorensen,
2004: 2ff.) — kann jedoch deutlich durch das Marketing beeinflusst werden.

Eine differenzierte Betrachtung der Marketinggesichtspunkte ist zentral fiir das Ver-
lagsmanagement, denn der hohe Grad an Unsicherheit macht es aus Unternehmensper-
spektive schwierig, das Kiuferverhalten abzuschitzen und die zu erwartende Gesamt-
nachfrage nach Biichern exakt zu prognostizieren. Dabeti stellt jedes neue Buch fiir den
Verlag eine Produktinnovation dar (Prosi, 1971: 21; Tietzel, 1995: 152). Ein Blick auf
die gesamte Branchenentwicklung offenbart seit Jahren steigende Produktionszahlen
auf dem internationalen Buchmarkt (Borsenverein, 2007: 58). Die Kenntnis der erfolgs-
kritischen Faktoren wiirde die Entscheidung tiber knappe Ressourcen und die effiziente
Allokation des Marketingbudgets erleichtern und somit die Wettbewerbsposition von
Verlagen verbessern.

Der vorliegende Beitrag adressiert diese Problematik und vergleicht die bestehenden

1 In Deutschland (ebenso wie in den USA) gibt es keine institutionalisierte empirische Buch-
marktforschung, wie dies beispielsweise fiir den Bereich Print oder TV der Fall ist (Bonfadelli,
2004; Clement, 2004).
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empirischen Studien, um so den Status quo der Erfolgsfaktorenforschung von Biichern

aufzuzeigen. Dabei werden im Detail die Datenbasis, die eingesetzte Methodik sowie

die Ergebnisse der verschiedenen Studien dargestellt und diskutiert. Der Beitrag verfolgt
demnach zwei zentrale Ziele:

— Inhaltliches Ziel: Es wird der Status quo der empirischen Erfolgsfaktorenforschung
fiir belletristische Biicher aufgezeigt. Neben einer systematischen Prisentation der
Erkenntnisse wird die Relevanz der einzelnen Faktoren diskutiert.

— Methodisches Ziel: Neben inhaltlichen Erkenntnissen stehen auch methodische As-
pekte im Vordergrund. Die jeweils eingesetzte Methodik zur Analyse der Erfolgs-
faktoren der Studien wird im Detail dargelegt, da die gewahlte Forschungsweise in
der Erfolgsfaktorenforschung teilweise zu erheblichen inhaltlichen Konsequenzen
fihre.

Als Ergebnis sollen sowohl Implikationen inhaltlicher Art, d. h. fiir das Management,

als auch methodischer Art und damit die Forschung adressierend abgeleitet werden. Der

Beitrag ist wie folgt gegliedert: Im zweiten Abschnitt wird kurz die Struktur des deut-

schen Buchmarktes dargestellt. Danach schliefit sich die Ubersicht der bisherigen the-

oretischen und empirischen Erfolgsfaktorenforschung im Buchbereich an. Dabei wird
zunichst ein Literaturtiberblick gegeben, um im Anschluss die identifizierten Faktoren

im Detail zu diskutieren. Der Beitrag endet mit einer Zusammenfassung der zentralen

Ergebnisse und den Implikationen fiir die weitere Forschung.

2. Der Buchmarkt in Deutschland

Die Struktur des Buchmarktes lasst sich durch die Darstellung der Angebots- und Nach-
frageseite erliutern. Das Angebot, mit dem die Konsumenten auf dem Buchmarkt kon-
frontiert werden, wird vor allem durch die Verlagshiuser bestimmt. Auf Basis der vor-
liegenden Manuskripte in- und auslindischer Autoren werden einzelne Buchtitel fiir die
Herausgabe ausgewahlt (Hjorth-Andersen, 2000: 28f.). Die Auswahl des Manuskripts
ist zentral fiir den spiteren Erfolg des Buches, so dass Verleger bereits in dieser frithen
Wertschopfungsstufe nach kritischen Erfolgsfaktoren suchen. Diese erste Stufe im Rah-
men der Produktpolitik ist umso wichtiger, als dass beispielsweise die Preispolitik stark
durch das Buchpreisbindungsgesetz reglementiert wird (van der Ploeg, 2004: 21f.).

Die deutsche Buchbranche erzielt ein Gesamtumsatzvolumen von rund 9,3 Milliar-
den Euro (Borsenverein, 2007: 5). Etwa ein Drittel des Jahresumsatzes im Buchmarkt
wird durch den Bereich Belletristik bestimmt (Borsenverein, 2007: 91.). Es folgen die
Warengruppen ,Sachbuch und Ratgeber” mit etwa 18% sowie die ,Kinder- und Ju-
gendliteratur® mit 13% Umsatzanteil. Auch wenn durch den Verkauf von Hardcover-
Biichern insgesamt tiber 70% des Gesamtumsatzes generiert werden, sind Taschenbii-
cher besonders im Belletristikmarkt relevant und die umsatzbezogene Verteilung der
beiden Editionsformen ist hier nahezu gleich gewichtet. Interessant ist die Entwicklung
im Genre der Kinder- und Jugendbuchliteratur. So lief§ sich in den letzten Jahren be-
obachten, dass die ,,Harry-Potter“-Serie einen deutlichen Einfluss in dieser Kategorie
hat. Entsprechend der Neuerscheinungen kann zwischen den Jahren 2003 bis 2006 ein
Zickzackkurs mit Umsatzschwankungen um zwei Prozent festgestellt werden (Borsen-
verein, 2007: 91f.).

Seit Jahren zeichnet sich auf dem deutschen Buchmarkt der Trend steigender Buch-
produktionszahlen ab. Die Produktion der deutschen Verlagshiuser stieg noch im Jahr
2005 um knapp 2% gegentiber dem Vorjahr an (Borsenverein, 2006a: 53). Erst im letzten
Jahr ging die Zahl der produzierten Biicher erstmals um ein Prozent zuriick. Der Wert
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pro hergestelltem Exemplar lag 2006 im Durchschnitt bei 4,57 Euro. Insbesondere im
letzten Jahr zeigt sich sehr deutlich der Trend zum Riickgang der Durchschnittspreise,
was u. a. auch auf das Erscheinen der Bestsellerbibliotheken vieler Zeitungshauser zu-
riickzufiihren ist (Borsenverein, 2007: 48£f.).

Abbildung 1: Nenerscheinungen der Jahre 1995-2006 (Borsenverein, 2007: 571.)
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Die Anzahl der Neuerscheinungen der deutschen Verlage zeigt eine positive Tendenz.
Nach einem kurzfristigen Riickgang 2002 wurde 2006 mit 94.716 Titeln ein neuer Re-
kord erreicht (sieche Abbildung 1). Dies bedeutet gegeniiber dem Vorjahr eine Steigerung
um knapp 5%. Anhand der Grafik ist zu erkennen, dass das erzielte Wachstum haupt-
sachlich im Bereich der neu erschienenen Buchtitel (Erstauflagen) entstanden ist. Thre
Anzahl stieg im Jahr 2006 um mehr als vier Prozent (Borsenverein, 2007: 571.).2

Die steigende Titelproduktion wird branchenintern seit langem kritisiert, da sie die
Branche wirtschaftlich belastet. Die Herausgabe jedes neuen Buches ist mit Kosten und
Risiken verbunden und nur wenige Buchtitel werden zu Bestsellern. Die Budgetlimita-
tion der Verlage erfordert eine Fokussierung auf bestimmte Titel zur gezielten Absatz-
forderung, denn erst Biicher mit einer verkauften Auflage von etwa 5.000 Stiick zihlen
zu den ,erfolgreichen Biichern® (Baumgarth, 2004: 491.). Eine optimale Verteilung des
Budgets ist jedoch nur moglich, wenn dem Verlag die Wirkung der einzelnen Marke-
tinginstrumente bekannt ist.

Sammeleditionen der groflen Zeitungshiuser, die so genannten ,,Billig-Buicher®, stel-
len Produktinnovationen auf dem Buchmarkt dar, die von vielen Verlegern als bedroh-
lich empfunden wurden. Es ist jedoch bereits ein Trend zur Konsolidierung in diesem
Segment zu erkennen, denn im Vergleich zum Vorjahr konnte im Jahr 2005 kein zusitz-

2 FEine leichte Verzerrung ist durch Veréffentlichungen von Institutionen aufierhalb der klassi-
schen Branchenunternehmen gegeben, die erst seit dem Jahr 2004 in dieser Statistik berticksich-
tigt werden.
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liches Umsatzwachstum generiert werden. Das Marktsegment verteilt sich zunehmend
auf mehrere Marktteilnehmer, wobei die ,SZ-Bibliothek“ und die ,,Bild-Bestseller-Bi-
bliothek* hier nach wie vor mit einem Marktanteil von 32% (bzw. 36%) dominieren
(Borsenverein, 2006b: 51£.).

Neben offentlichen Einrichtungen, wie Bibliotheken oder Universititen, sieht sich
der Handel — anders als die Verlage — auf Nachfragerseite insbesondere dem Privatkun-
den als Abnehmer gegeniiber. Das Kaufverhalten auf dem Buchmarkt wird hier von
kurz- und langfristigen Groflen determiniert. Zu den langfristigen Faktoren gehoren
die Lesefihigkeit, der Ausbildungsgrad sowie die individuelle Freizeitgestaltung und die
Nutzung von Medien (Zeitungen, Internet, Fernsehen etc.), die zum Buchlesen in Kon-
kurrenz stehen (Hjorth-Andersen, 2000: 32f.). Unter den beliebtesten Freizeitbeschif-
tigungen nimmt das Biicherlesen Rang 6 von 44 Aktivititen ein (Borsenverein, 2007:
15f.). Auch im Hinblick auf die Nutzungsdauer konnte das Buch seine Position in den
letzten Jahren ausbauen. Im Durchschnitt liest der Deutsche (iiber 14 Jahre) 25 Minuten
am Tag ein Buch (van Eimeren/Ridder, 2005: 499). Im Vergleich dazu verbringt er fast
das 9-Fache mit der Nutzung von Radio oder Fernsehen (je 220 Minuten).

Saisonale Effekte (z. B. durch Feiertage) wirken sich ebenfalls auf die Nachfrage auf
dem Buchmarkt aus. Insbesondere vor Weihnachten ist ein deutlicher Anstieg der Ab-
satzzahlen zu beobachten (Beck, 2007: 3). Zu den kurzfristigen Faktoren, die das Buch-
kaufverhalten beeinflussen, gehoren auflerdem die einzelnen Buchtitel mit allen rele-
vanten Attributen wie Inhalt, Ausstattung etc., die realen Buchpreise sowie Werbung.

Insgesamt haben 55% der Deutschen (alter als 10 Jahre) im Jahr 2004 mindestens
ein Buch gekauft (Borsenverein, 2005b: 5ff.). Die Gruppe der Buchkiufer lasst sich in
drei Segmente unterteilen: Wenigkaufer (35%) mit bis zu 7 Buchkaufen im Jahr, Durch-
schnittskdufer (10%) mit 8-14 Biichern und Vielkiufer (10%) mit mindestens 15 Bii-
chern. Die Ergebnisse machen aber auch deutlich, dass fast die Halfte aller Deutschen
(45%) tiberhaupt kein Buch gekauft hat. In diesem Fall muss es andere Formen der Be-
schaffung (Geschenk, Leihe etc.) oder einen sehr zeitversetzten Konsum geben, da nur
9% der gleichen Kohorte im Vergleichszeitraum kein Buch gelesen haben. Die Zahlen
decken eine grundsitzliche strukturelle Besonderheit des Buchmarktes auf und geben da-
mit erste Hinweise auf mogliche Handlungsempfehlungen fiir das Verlagsmanagement.
Kiufer und Konsument des Produkts sind nicht immer identisch — was insbesondere
bei der Kommunikationspolitik beachtet werden muss — und der Kauf (Adoption) fithrt
nicht zwangsliufig zur unmittelbaren Nutzung (Akzeptanz) des Buches. Insofern ist
abzuleiten, dass sich die Erfolgsfaktorenforschung sehr intensiv mit Nutzersegmenten
auseinander setzen muss und die Konsumenten-Heterogenitit mittels geeigneter statis-
tischer Instrumente berticksichtigt werden sollte (z. B. durch Einsatz von Latent-Class-
Modellen, Clement/Proppe/Sambeth, 2006; Wedel/Kamakura, 2001).

Ahnliche Empfehlungen lassen sich aus den Altersstrukturen ableiten. Wird beispiels-
weise der Bereich Belletristik betrachtet, zeigt sich, dass nur 20% der Belletristikkaufer
jinger als 30 Jahre sind. Mit 40% stellt die Altergruppe zwischen 30 und 49 Jahren
den Hauptanteil an Belletristikkdufern dar (Borsenverein, 2005c¢: 8). Dies gilt es bei der
Thematik und Positionierung von Neuerscheinungen zu berticksichtigen, denn um er-
folgreich zu sein, miissen gezielt die Wiinsche und Bedtrfnisse der speziellen Zielgruppe
angesprochen werden.

Die hohe Komplexitit auf dem deutschen Buchmarkt ist dadurch gegeben, dass bran-
chenweit gewisse Strukturen und Trends zu erkennen sind, eine dezidierte Analyse der
einzelnen Warengruppen jedoch zu ganz unterschiedlichen Ergebnissen fithren kann.
Die Marktgegebenheiten innerhalb der Buchbranche zeigen damit Besonderheiten auf,

416


https://doi.org/10.5771/1615-634x-2007-3-412

Blémeke et al. - Erfolgsfaktorenforschung bei Blichern

so dass die Ergebnisse der Erfolgsfaktorenforschung aus anderen Medienbereichen nicht
unmittelbar auf den Buchmarkt zu transferieren sind und eine detaillierte, gesonderte
Betrachtung erforderlich ist.

3. Theoretische und empirische Erfolgsfaktorenforschung bei Biichern

Wie eingangs angedeutet, gibt es fiir den Buchmarkt keine einheitliche empirische For-
schungsrichtung und es werden in den verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen
differierende Untersuchungsdesigns eingesetzt (Bonfadelli, 2004: 63; Dijkstra, 1994: 51.).
Die betriebswirtschaftliche Forschung fokussiert sich auf die 6konomische Quantifi-
zierung des Bucherfolgs. Wenngleich der Schwerpunkt der vorliegenden Literaturiiber-
sicht auf den wirtschaftswissenschaftlichen Studien liegt, werden auch die relevanten
okonomischen Ergebnisse aus angrenzenden Bereichen prisentiert, um ein moglichst
umfassendes Bild der untersuchten Einflussfaktoren zu liefern.

Es lassen sich zwei wesentliche Forschungsrichtungen identifizieren (Abbildung 2).
Einerseits werden in den Studien 6konomische Erfolgsmafle (z. B. Absatz) verwendet,
wobel hier mittels Absatzreaktionsfunktionen der Einfluss der Erfolgsfaktoren auf
Buchebene statistisch gemessen wird (i. d. R. anhand von Regressionsanalysen). Ande-
rerseits gibt es eine Vielzahl von Studien, die die Einstellung bzw. Kaufverhaltensabsicht,
das Interesse oder die Priferenz hinsichtlich bestimmter Biicher zu erkliren versuchen.
Diese Untersuchungen konnen dem Bereich der Verhaltens- und Priferenzanalyse auf
individueller Ebene zugeordnet werden.

Abbildung 2: Uberblick Erfolgsfaktorenforschung

Erfolgsfaktoren-
Forschung

Produktebene
(Buch)

Individuelle Ebene
(Kaufer/Leser)

Die bestehende Literatur zur Lese-, Buchmarkt- und Bestsellerforschung lasst Erfolgs-
faktoren ableiten, die teils theoretisch, teils empirisch gewonnen wurden. Um die Li-
teraturanalyse sinnvoll abzugrenzen, wurde der Fokus auf die veroffentlichten Studien
der letzten 20 Jahre gelegt. Innerhalb dieser Auswahl werden aufgrund der Aktualitit
die Ergebnisse seit dem Jahr 2000 verstarkt berticksichtigt. Dartiber hinaus erfolgte eine
Beschrankung auf Untersuchungen aus dem deutsch- und englischsprachigen Wissen-
schaftsraum. Tabelle 1 gibt zunichst einen detaillierten Uberblick iiber die relevanten
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Informationen der untersuchten Studien zum ersten Teilbereich: der Erfolgsfaktoren-
forschung auf Buchebene. Die Studien sind nach dem Erfolgsmafl (Absatz, Bestsellerlis-
te bzw. Auflagenhohe) und anschlieffend nach Erscheinungsjahr gegliedert.

Um den Einfluss bestimmter Variablen auf den Buchabsatz zu tberpriifen, wird
generell auf die Regressionsanalyse als Analyseinstrument zuriickgegriffen, wobei die
Skonometrische Modellierung zunehmend an Qualitit gewinnt, so dass auch die un-
beobachtete Heterogenitat nunmehr stirker kontrolliert wird (z. B. mittels Mixture
Regression). Zusitzlich werden qualitative Auswertungen im Sinne einer Fallstudien-
analyse durchgefiihrt. Eine Messung des Erfolgs anhand des Deckungsbeitrags wurde
in keiner empirischen Untersuchung vorgenommen, so dass Aussagen bezuglich der
Gewinnwirkung offenbleiben. Die Operationalisierung des Bucherfolgs erfolgt zumeist
iber den Absatz oder den Absatz-Rang. Chevalier/Goolsbee (2003) zeigen die Anpas-
sung des Absatz-Rangs an den tatsichlichen Absatz, so dass das Maf} als adiquate Alter-
native zum Absatz gilt. Die Verwendung von Rankings in Form von Bestsellerlisten hat
den Vorteil, dass die Daten 6ffentlich verfiigbar sind (Clement/Proppe/Sambeth, 2006:
802). Nachteilig ist jedoch die Konzentration auf bereits erfolgreiche Biicher.

Die Forschungsarbeiten aus dem Bereich der Verhaltens- und Priferenzanalyse be-
fassen sich mit individuellen Kundendaten (Tabelle 2).> Im Rahmen dessen gibt es zwei
unterschiedliche Ansitze. Einerseits versucht man aus einer Stichprobe von Buchlesern
oder -kiufern Informationen mittels Befragung zu erheben. Hier erfolgt die Auswer-
tung in der Regel durch Varianzanalysen (bzw. vorgeschaltete Faktorenanalysen). Dar-
iber hinaus werden Experimente eingesetzt, bei denen die Probanden in simulierten
Kaufsituationen beobachtet und anschlieSend befragt werden. Als abhingige Variable
wird hier die Kaufabsicht, das Interesse oder die Priferenz fiir ein bestimmtes Buch
zugrunde gelegt. Wenngleich die in Tabelle 2 dargestellten Untersuchungen gut geeignet
sind, um beispielsweise explorativ neue Zusammenhinge aufzudecken, muss jedoch auf
eine grundlegende Problematik hingewiesen werden. Durch das experimentelle Setting
oder die Befragungs- bzw. Beobachtungssituation behalt die Untersuchung immer einen
hypothetischen Charakter. Dass die Konsumenteneinstellung und -absicht in vielen Fal-
len deutlich von der tatsichlichen Handlung abweicht, konnte empirisch bereits mehr-
fach bestatigt werden (z. B. Chandon/Morwitz/Reinartz, 2005). Um diesem Problem zu
begegnen, untersuchen einige Studien bereits tatsichlich getitigte Buchkiufe. Hierbei
handelt es sich jedoch um eine ex post Betrachtung, die weitere Risiken aufwirft (bereits
verblasste Erinnerung, sozial erwlinschte Antworten, Befragte geben ihrem Verhalten ex
post einen rationalen Charakter, um kognitive Konsonanz herzustellen etc.). Sie liefern
jedoch wichtige Hinweise — insbesondere direkt aus Kundenperspektive — auf mégliche
Wirkungszusammenhinge, deren Kausalstruktur im Anschluss durch weitere Analysen
uberprift werden muss.

3 Dader Fokus des vorliegenden Aufsatzes auf der 6konomischen Quantifizierung des Bucher-
folgs liegt, wird fiir den zweiten Forschungsblock nur ein Ausschnitt prisentiert. Insbesondere
auf zeitlich weit zurtickliegende Studien soll an dieser Stelle nicht niher eingegangen werden
(vgl. dazu z. B.: Harmgarth, 1997 und 1999; Kécher, 1988 und 1993; Martin/Scheer, 1995;
Noelle-Neumann/Schulz, 1987; Schweitzer, 1997; Zentes/Effen, 1995).
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4. Implikationen fiir das Management

Die Ergebnisse lassen sich entlang der vier Elemente des Marketing-Mix gliedern: Pro-
dukt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik. Es wird deutlich, dass der
Produkt- und Kommunikationspolitik eine entscheidende Rolle in der Buchbranche
zukommt. Die direkte Einflussnahme ist fiir den Verlag im Produktbereich am hochs-
ten, da er — zusammen mit dem Autor — die Eigenschaften eines Buchs bestimmt. Mit
Ausnahme von Werbung oder PR kénnen viele Variablen der Kommunikationspolitik
(z. B. Mund-zu-Mund-Propaganda) nicht unmittelbar beeinflusst werden. Der Verlag
sollte hier steuernd wirken oder zumindest Impulse senden, da die Bedeutung der Kom-
munikationsmafinahmen hoch ist. Die Buchpreisbindung schrinkt die Moglichkeiten
im Rahmen der Preispolitik fiir deutsche Verlage stark ein. Dennoch ist die Situati-
on differenziert zu betrachten, da der Verkaufspreis fiir den Verlag — wenn auch nur
hauptsichlich zum Erscheinungstermin und daher weniger flexibel — eine Komponente
darstellt, die ausschliefllich durch ihn determiniert werden kann.

4.1 Einflussfaktoren der Produktpolitik

Das Produkt — in diesem Falle das Buch als hedonisches Gut — ist ein Biindel an Eigen-
schaften (Brockhoff, 1993: 15ff.). Die Menge der Eigenschaften wird durch die Anbieter
— hier die Verlage — gebiindelt. Dabei stellen Thema und Inhalt des Buches (d. h. Text,
Grafik, Illustration) den Produktkern dar und bilden somit den originiren Nutzen fiir
den Konsumenten (Abbildung 3).* Aufgrund der Unsicherheit bei hedonischen Gu-
tern sind fur den Kunden weitere produktbezogene Signale relevant. Dazu bieten sich

Abbildung 3: Produktkomponenten des Buches

Inhalt / Thema

Titel / Genre / Klappentext / Autor
Editionsform / Cover / Sprache / Umfang
Verlag

Komplementarglter / Serien

4 Es kann allerdings auch argumentiert werden, dass die Sprache, die in Abbildung 3 nicht zum
Kern gezihlt wird, dem Produktkern zuzuweisen ist, da der Verlag normalerweise das Recht
fiir die Herausgabe von Biichern in einer spezifischen Sprache (bzw. bei Englisch noch weiter
differenziert in ein Verbreitungsgebiet) erwirbt. Wir nehmen daher die Produktsicht vor der
Internationalisierung des Buches an.
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auf einer zweiten Ebene Aspekte an, die das Buch und seinen Inhalt niher beschrei-
ben. Hier spielen der Titel, das Genre und der Klappentext sowie der Autor eine grofle
Rolle. Zum hedonischen Nutzen gehoren ebenso Merkmale, die das dufiere Erschei-
nungsbild des Produktes betreffen, wie das Cover oder die Editionsform (Hardcover
versus Paperback).® Auf einer letzten Ebene wird das Buch durch den Verlag, bei dem
es erschienen ist, determiniert. Dariiber hinaus gibt es Merkmale, die nur indirekt mit
dem entsprechenden Kernprodukt verbunden sind. Fiir den Buchbereich konnen Kom-
plementirgliter oder Serien als Beispiele angefithrt werden. Diese Untergliederung der
Produktkomponenten soll in erster Linie jedoch zur Strukturierung der Darstellung der
Erfolgsfaktoren dienen.

Die Aktualitit des Inhaltes, d. h. die Auseinandersetzung des Verfassers mit The-
men, welche die Gesellschaft zum Erscheinungszeitpunkt bewegen, kann eine positive
Wirkung auf den Erfolg eines Buches haben (Noelle-Neumann/Schulz, 1987: 2157).
Allerdings steht demgegentiber das Problem des schnellen Veraltens. Beztiglich der Ak-
tualitdt gibt es nur sehr wenige Erkenntnisse aus den empirischen Studien. Ein Grund
kann in der problematischen Operationalisierung dieses Faktors auf Buchebene gesehen
werden, so dass die Aktualitit haufig nicht in die Regressionsanalysen einbezogen wird.
Die Ergebnisse der Studien auf individueller Ebene deuten jedoch darauf hin, dass es
sich um einen wichtigen Aspekt beim Buchkauf handelt.

Das Thema eines Buches gibt ebenfalls einen Anstoff zum Buchkauf bzw. -lesen
(Weinhold, 1956: 274). Das starke personliche Themeninteresse kann auch als primires
Motiv zum Erwerb eines Buches gelten (Stiftung Lesen, 1993: 56). Dieser Einflussfaktor
wurde bisher vor allem aus Sicht der Leseintensitit und -hiufigkeit betrachtet. Es liegen
jedoch keine aktuellen betriebswirtschaftlichen Studien vor, die sich mit dem Merkmal
auseinandersetzen — vor allem nicht auf Buchebene, da dies eine Erhebung der Buch-
themen fiir die gesamte Stichprobe erfordern wiirde. Allerdings ist dieser Faktor fiir das
Verlagsgeschift von hoher Relevanz und sollte verstirkt in die Forschung einbezogen
werden.

Die Bekanntheit eines Autors dient den Nachfragern als Signal fiir die Qualitit und
die Eigenschaften des Erfahrungsgutes ,Buch® (Clement/Sambeth, 2004: 8; Tietzel,
1995: 41). Die Markenbildung, die von Verlagen mit und durch Autoren betrieben wird,
bindet Autoren langfristig an sie und schafft eine identifizierbare Einheit im Markt.
Viele Autoren (z. B. Frank Schitzing) sind lingst durch Erfolge der Vergangenheit sowie
Marketingmafinahmen zu ,Marken“ geworden (Basuroy/Chatterjee/Ravid, 2003: 104;
Ludes, 1989: 28).

Da hedonische Produkte zudem eine Symbolfunktion innehaben, ist das Konsumri-
siko besonders hoch, das falsche Buch zu wihlen. So ist es fiir viele Buchkiufer ein Ele-
ment der sozialen Positionierung, welchen ,,kulturellen“ Buchstil sie symbolisieren und
welche Autoren sie bewundern (Basuroy/Chatterjee/Ravid, 2003). Daher ist es wichtig,
die ,richtigen“ Biicher bzw. Autoren innerhalb des eigenen sozialen Netzes (z. B. Grass
in ,gehobenen Kreisen“) zu kennen. Diese hohe soziale Komponente der Literatur be-
griindet auch die starke Orientierung an den Bestsellerlisten (Bradlow/Fader, 2001).
Aus der hedonischen Komponente des Buches lisst sich ebenfalls das Vorliegen von
Netzeffekten begriinden; denn je mehr Menschen den selben Autor lesen, desto geringer

5 Alternativ konnen auch die Ebenen 2 (Titel, Genre etc.) und 3 (Editionsform, Cover etc.) zu-
sammengefasst werden. Allerdings basiert unsere Argumentation auf der Trennung zwischen
inhaltsbezogenen versus trigerbezogenen Eigenschaften, die jedoch nicht immer trennscharf
sind.
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ist das soziale Risiko fiir den Einzelnen, ein moglicherweise falsches Signal nach aufien
zu senden.

Daher wurde seitens der Verleger der Einfluss der Reputation eines Autors auf die
Planbarkeit und Hohe der Absatzzahlen schon immer als hoch eingeschitzt (Schweitzer,
1997: 26; Tietzel, 1992: 322). Diese Hypothese kann empirisch belegt werden: Clement/
Proppe/Sambeth (2006) sowie Liebenstein (2005) zeigen den positiven Einfluss des Be-
kanntheitsgrades eines Autors auf die Platzierung in der Bestsellerliste. Zu dhnlichen
Ergebnissen kommen auch d’Astous/Colbert/Mbarek (2006) sowie Kamphuis (1991),
die jeweils den Einfluss des Renommees auf Interesse bzw. Kaufverhaltensabsicht unter-
sucht haben. Ebenso wird die absatzfordernde Wirkung von Rezensionen besonders fiir
unbekannte Autoren bestitigt (Sorensen, 2004: 17; Sorensen/Rasmussen, 2004: 11).

Eng mit der Bekanntheit verkniipft ist die Person des Autors. Die (nationale, religiose
oder ethnische) Herkunft des Autors kann ebenfalls fiir bestimmte Kundensegmente
von Bedeutung sein. Auch finden sich Biografien immer wieder in den Bestsellerlisten.
Der Verkaufserfolg dieser Biicher ist umso sicherer, je radikaler die Biografie im Wi-
derspruch zum bekannten Bild steht (Czepek, 2001: 90). Wihrend die Bekanntheit des
Autors mehrfach empirisch untersucht worden ist, gibt es bisher lediglich theoretische
Uberlegungen zur Wirkung von Person und Herkunft des Autors sowie dem Einfluss
von (Auto-)Biografien.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass vor allem die theoretische Forschung dem Star-
Wert von Autoren ein hohes Gewicht zuweist, welches teilweise in den neueren em-
pirischen Studien auch nachgewiesen werden kann (Clement/Proppe/Sambeth, 2006).
Allerdings gilt es zu beachten, dass Stars in der Lage sind, ihren Markenwert tiber Vor-
auszahlungen bzw. Garantichonorare zu monetarisieren, so dass zwar der Absatz bzw.
Umsatz hoher ist, aber zugleich auch die Kosten steigen. Da bislang empirische Ergeb-
nisse beztiglich der Gewinnwirkung fehlen, lassen sich im Gegensatz zur Filmindustrie
noch keine konkreten Aussagen ableiten (Clement, 2004).

Das Sachgebiet ist insbesondere beziiglich des Kaufanlasses von Relevanz. So zeigen
Leserstudien, dass Bildbinde, Dokumentationen etc. eher als Geschenk, Fachbiicher
hingegen vor dem Hintergrund der Weiterbildung gekauft werden. Diese unterschied-
lichen Nutzungsgewohnheiten werden vom Verlagsmanagement im Rahmen der Pro-
duktpolitik zunehmend hiufiger adressiert, z. B. durch Steigerung der ,, Wertigkeit“ in
den jeweiligen Genres in Form von aufwindigen Geschenkbanden. Dariiber hinaus ist
eine eindeutige Genre-Zuordnung nicht immer moglich. In einer experimentellen Studie
konnte gezeigt werden, dass die Probanden — trotz Word-of-Mouth und identischen
Nutzungsgewohnheiten — gelesene Biicher unterschiedlich klassifizieren bzw. verschie-
denen Subkategorien zuordnen (Stokmans, 2002). Dies muss bei der Planung von Mar-
ketingaktivitdten beriicksichtigt werden.

Wenige Studien betrachten die Relevanz des Buchtitels. Dabei ist festzustellen, dass
haufig nur ein geringer oder gar kein Einfluss auf den Buchabsatz beobachtet wird (Bon-
fadelli/Fritz, 1993: 159; Link/Hopf, 1946: 108). Es gibt keine neueren Untersuchungen
zu diesem Themengebiet, so dass die bisherigen Ergebnisse kaum generalisierbar sind
— allerdings unterstiitzt ein ,griffiger” Titel den Leser bei der Einordnung des Buches
in Genre-Kategorien.

Eine entscheidende Rolle fiir die Kaufentscheidung kann auch die Bucherscheinungs-
form spielen. Nach Meinung der Buchhindler nimmt das Taschenbuch eine nahezu
gleichwertige Stellung neben der traditionellen Hardcoverausgabe ein (Martin/Scheer,
1995: 36ff.) — besonders Vielleser priferieren das Taschenbuch (Borsenverein, 2005b: 11).
Speziell fiir das Genre Belletristik entfallt mehr als die Halfte der Umsitze auf die Ta-
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schenbuchausgabe (Borsenverein, 2007: 8). Werden die Bucherscheinungsformen Hard-
cover und Paperback gleichzeitig herausgebracht, dann betrigt der Anteil der verkauften
gebundenen Ausgabe im US-amerikanischen Markt nur 12% am gesamten Absatz. Bei
der spiteren Herausgabe der Taschenbuchausgabe steigt der Anteil der Hardcoveraus-
gabe auf ca. 38%. Der Absatz der Biicher, die ausschlieflich in gebundener Ausgabe
erschienen sind, ist geringer als der Absatz bei Herausgabe von Hardcover und Paper-
back (Clerides, 2002: 1390ff.). Dies verdeutlicht die Relevanz der Preisdifferenzierung,
die hier stark mit der Produktdifferenzierung gekoppelt ist. Die gingige Praxis vieler
Verlage, zunichst eine Hardcover- und spiter eine Paperbackausgabe auf den Markt zu
bringen, stellt demnach eine sinnvolle Strategie dar.

Weiterhin kommt der Gestaltung des Covers eine grofie Bedeutung zu. Ein anspre-
chendes Layout wird von den Verbrauchern erwartet (Kocher, 1988: 298f.). In den
meisten Fillen lisst sich ein Buch anhand des Covers der entsprechenden Buchgattung
zuordnen, was die Entscheidung fiir den Konsumenten erleichtern und so den Erfolg
steigern kann (Piters/Stokmans, 2000: 159). Inwieweit die Kaufer ahnlich anmutende
Cover als eine einheitliche Dachmarke erkennen (z. B. ihneln sich die Cover bei be-
stimmten Serien), bleibt jedoch bisher offen.

Auf dem Buchmarkt ist die Rolle der Sprache nicht zu unterschitzen. Immer mehr
US-Verlage entdecken beispielsweise den spanischsprachigen Buchmarke fiir sich (Sieg,
2003: 36f.). Ebenso lasst sich fiir den englischsprachigen Markt in Deutschland ein hohes
Potenzial vermuten. Der Einfluss der Sprache ist bisher jedoch empirisch noch nicht
untersucht worden. Gleiches gilt fiir den Umfang eines Buches. Lediglich Clement/
Proppe/Sambeth (2006) haben bisher die Beziehung zwischen Seitenzahl und Buchab-
satz naher beleuchtet.

Einen positiven Einfluss auf den Erfolg eines Buches konnen Komplementirgiiter
haben. Das Buch eines Autors kann in eine Literaturverfilmung ,umgesetzt“ werden,
die dann den Verkauf des Buches und die Popularitit des Autors fordert. Der Bestsel-
lerautor John Grisham wurde literarisch erst bekannt, nachdem er die Filmrechte an
seinem Roman ,,Die Firma“ verkauft hatte (Hoffmann, 1994: 108ff.). Durch Neben-
produkte wie Spielfilme konnen Konsumenten positiv beeinflusst werden, das Buch
zu kaufen oder zu lesen (Kocher, 1993: 297). Dieser Zusammenhang gilt auch fir den
Markt der Kinderbiicher (McQuivey/McQuivey, 1998: 411f.) — populirstes Beispiel ist
hier die ,Harry-Potter“-Buchserie von Joanne Rowling mit ihren Verfilmungen und
unzahligen Merchandising-Artikeln. Ein sehr erfolgreiches Beispiel im deutschen Markt
ist der Coppenrath Verlag (Maskos, 2006).

Der amerikanische Kinderbuchmarkt wird nicht nur von Harry Potter und den
Newbery- und Carnegie-Preistrigern besetzt, sondern auch immer wieder von Serien.
Auf dem US-Buchmarkt wurden 13,2 Mio. ,Chicken-Soup“-Ratgeber fiir Teenager,
3,6 Mio. ,Left-Behind“-Thriller mit religiosem Hintergrund und 2,5 Mio. ,Magic-
Tree-House“-Biicher fiir die jiingsten Leser verkauft (Sieg, 2001: 127). Die Folgebiicher
profitieren von den bereits aufgebauten Autorennamen, dem Verlagsimage und der Be-
kanntheit des Themas (Brown, 2001: 472ff.). Clement/Proppe/Sambeth (2006) zeigen,
dass Serien nur in einem miflig erfolgreichen Segment einen signifikanten Einfluss auf
die Bestsellerlistenplatzierung haben.
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4.2 Einflussfaktoren der Kommunikationspolitik

Wie der Vergleich der hohen Anzahl von Neuerscheinungen mit dem begrenzten An-
gebot in den Buchvertriebskanilen deutlich macht, reicht die blofle Herausgabe von
Biichern nicht aus, um diese an die Nachfrager zu bringen. Vielmehr ist eine gezielte
Kommunikationspolitik notwendig, die die publizierten Buicher aus der Masse hervor-
hebt. Die Ausgaben fiir kommunikationspolitische Mafinahmen liegen in der Buchbran-
che zwischen acht und fiinfzehn Prozent des Umsatzes (Vogel, 2004: 317; Wirtz, 2000:
202). Dabei werden drei verschiedene Zielgruppen adressiert: Buchkiufer und -leser,
Literaturkritiker bzw. die Presse sowie der Handel.

Grundsitzlich wird fir viele Verlagsprodukte Werbung geschaltet, um auf ihre Exis-
tenz aufmerksam zu machen (Stockem, 1988: 24). Die Verlage riicken dabei meist Autor
und Buchtitel in den Mittelpunkt (0. V., 2003: 37). Werbung in Radio und Fernsehen
wird fir Biicher nur in Einzelfillen genutzt — die klassischen Medien sind hier direkt
die Verkaufsstitte (Point-of-Sale), Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften und Kata-
loge von traditionellen und Internet-Versendern. Fiir Buchhindler spielen hingegen In-
formationsquellen wie Verlagsverzeichnisse, das Verkaufsgesprach mit einem Vertreter
sowie weitere direkte Kommunikationsmafinahmen der Verlage eine grofie Rolle. Eine
spezielle Werbeform stellt die Bestsellerwerbung dar, bei der das Buch gezielt iiber die
Nennung von Autor und Bestsellerlistenrang positioniert wird (Lauterbach, 1979: 95ff.;
Sorensen, 2004). Die zentrale Fragestellung fiir einen Verlag betrifft hier die optimale Al-
lokation des Werbebudgets. Bei der Vielzahl der Biicher im Verlagsprogramm muss eine
Auswahl stattfinden, so dass bestimmte Biicher gezielt beworben werden konnen. Dar-
uber hinaus ist auch das gewahlte Werbemedium relevant, da die empirischen Untersu-
chungen hier durchaus kontrire Ergebnisse zeigen. So spielt insbesondere die Werbung
in Zeitungen oder iber Newsletter und die Verlagshomepage im Entscheidungsprozess
des Konsumenten nur eine untergeordnete Rolle (InnofactAG, 2006: 25).

Ein weiteres Mittel zur Verkaufsforderung sind Leseexemplare. Vom Versand kos-
tenfreier Leseexemplare erhoffen sich die Verlage; ihre Autoren ins Gesprich zu bringen
und die Anzahl der Vorbestellungen zu erhohen (Ebbinghaus, 2003: 13f.). Dieser Be-
reich wurde bisher in der empirischen Forschung noch nicht behandelt, so dass unklar
ist, wie grofl der Einfluss dieses Instruments auf den Buchabsatz oder allgemein auf den
Bucherfolg tatsichlich ist. Dariiber hinaus adressieren Leseexemplare hauptsichlich den
Handel und nicht den Endkunden.

Die Bestsellerliste, die in einigen Studien als Erfolgsmaf} verwendet wird, sorgt als
Einflussvariable ebenfalls fiir Verkaufserfolg und vor allem héhere Gewinne (Ziermann,
2000: 110). Buchkiufer missen sich in einem untibersichtlichen Buchangebot zurecht-
zufinden und Bestellerlisten erleichtern die Orientierung, da sie als Qualitatsindikator
dienen (Saxer/Langenbucher/Fritz, 1989: 127). Die Bestsellerliste der New York Times
hat einen direkten Einfluss auf den Absatz der Blicher und bringt eine Absatzsteigerung
von ca. 14%, fur unbekannte Autoren sogar bis zu 57% (Sorensen, 2004: 17f.). Hier
sind jedoch auch Endogenititseffekte zu erwarten, da bei bekannten Autoren die Wahr-
scheinlichkeit der Listen-Platzierung hoher ist (Clement/Proppe/Sambeth, 2006).

Offentlich verlichene Preise und Auszeichnungen stellen ebenfalls einen Qualitits-
maf$stab dar und dienen zur Orientierung der Kunden (Leemans/Stokmans, 1991: 501).
Die Preisverleihung kann zudem die Bekanntheit eines Autors steigern und somit tiber
den Stareffekt auch indirekt wirken (Faulstich, 1983: 176f.; Wilke/Konig, 1997: 260).
Clement/Proppe/Sambeth (2006) zeigen den Einfluss nationaler und internationaler
Auszeichnungen auf (z. B. Nobelpreis, Pulitzerpreis fiir Literatur) — allerdings wird ein
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signifikanter Einfluss nur in einem von insgesamt drei Kundensegmenten offenbar, so
dass die Relevanz dieses Faktors nicht tiberschitzt werden sollte. Des Weiteren unter-
liegt dieser Faktor nicht dem unmittelbaren Einfluss des Verlages.

Als weitere verkaufsfordernde Faktoren gelten Rezensionen. Die Glaubwiirdigkeit
der Rezensionen ist in der Reputation des Rezensenten begriindet, der mit der Emp-
fehlung keine kommerziellen Interessen verfolgt. Eine positive Kritik eines bekannten
Kritikers fithrt bei bekannten Autoren wie Grass, Walser, Roth oder Updike nicht un-
bedingt zu hoheren Verkiufen. Von Seiten der Kritiker kann aber eine gute Prognose
iiber den (Miss-)Erfolg eines Buches gegeben werden (Clement/Sambeth, 2004: 109ff.).
Dijkstra (1994) zeigt, dass auf individueller Ebene Kritiker besonders bei Lesern an-
spruchsvoller Literatur einen hohen Einfluss haben. Sorensen/Rasmussen (2004) unter-
suchen den Wert einer Rezension in der New York Times und die Hohe des Einflusses
einer positiven bzw. negativen Kritik auf den Bucherfolg. Fir relativ neue Autoren ist
der Einfluss hoher als fir etablierte Schriftsteller, da eine der wichtigsten Funktionen
von Besprechungen die Informationsfunktion ist (entweder tiber die Herausgabe eines
Buches oder tiber seine Merkmale). Fiir Buch-Ankindigungen im ,,Oprah Winfrey
Book Club“ sowie in der ,,Good Morning America Show“ wurde ein starker posi-
tiver Einfluss auf den Absatz nachgewiesen (Sorensen, 2004: 30). Es bleibt festzuhalten,
dass die theoretische und empirische Forschung im Hinblick auf Rezensionen teilweise
zu kontriren Ergebnissen kommt (Clement/Proppe/Sambeth, 2006). Insbesondere bei
Verlegern und Buchhindlern liegt eine Uberbewertung dieses Einflusses vor (Wilke/
Konig, 1997: 279), denn aus der Perspektive der Buchkiufer scheint von Rezensionen
cher ein Informationseffekt und weniger ein Uberzeugungseffekt auszugehen (Martin/
Scheer, 1995: 36ff.).

Ein weiterer Einflussfaktor der Kommunikationspolitik ist die Mund-zu-Mund-
Propaganda (Word-of-Mouth). Die Empfehlungen von Freunden und Bekannten sind
fir viele Buchkiufer das wichtigste Kriterium bei ihrer Entscheidung (Fritz, 1989;
Harmgarth, 1999; Saxer/Langenbucher/Fritz, 1989; Schweitzer, 1997). Diese Erkenntnis
gilt unabhingig von der Leseintensitit (Bonfadelli/Fritz, 1993: 159). Der Einflussfaktor
Word-of-Mouth ist jedoch bisher kaum in Bezug auf den Buchabsatz untersucht wor-
den. Beck (2007) unterstellt zwar in seinem Diffusionsmodell eine positive Beziehung,
nimmt jedoch keine empirische Uberpriifung dieser Hypothese vor.

Im Rahmen der Mund-zu-Mund-Propaganda wurde in einer aktuellen Studie zum
Online-Buchmarkt der Faktor Kundenbewertungen berticksichtigt (Chevalier/Mayz-
lin, 2006). Hier fallen Rezensions- und Word-of-Mouth-Effekte zusammen und es
konnte ein positiver Einfluss auf den Absatz festgestellt werden. Dies gilt sowohl fiir
positive Beurteilungen als auch fiir eine zunehmende Anzahl an Bewertungen fiir ein
bestimmtes Buch.

4.3 Einflussfaktoren der Distributionspolitik

Der Vertriebskanal spielt beim Buchkauf eine grofe Rolle (Dijkstra, 1994: 57; Kamp-
huis, 1991: 481; Kocher, 1993: 297; Schmidtchen, 1974: 765). Die Prisenz eines Buches
im stationiren Handel ist kritisch fiir den Kaufprozess, dieser Einflussfaktor wurde
jedoch in den neueren empirischen Studien kaum untersucht. Auch wenn sich einige
aktuelle Arbeiten auf den Internethandel beziehen und dazu Absatzzahlen von On-
line-Buchhindlern analysieren (Chevalier/Mayzlin, 2006; Chevalier/Goolsbee, 2003;
Ghose/Smith/Telang, 2006), bleibt die Betrachtung jedoch immer isoliert, so dass keine
Aussagen beziiglich der Unterschiede zwischen den einzelnen Absatzkanilen gemacht
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werden konnen. Untersuchungen zum Kaufverhalten bei Biichern zeigen, dass es be-
stimmte Priferenzen bei der Wahl der Kauforte gibt (Chevalier/Goolsbee, 2003). Daher
ist zu vermuten, dass nur durch eine moglichst breite Verfiigbarkeit in vielen unter-
schiedlichen Kanilen die Erreichbarkeit aller potenziellen Kunden gewihrleistet ist und
dies somit den Absatz und damit den Erfolg eines Buches fordert. Erste explorative
Studien versuchen, unterschiedliche Priferenzen beispielsweise vor dem Hintergrund
der Sinusmilieus zu erkliren (Borsenverein, 2006¢: 141f.).

Mit zunehmender Relevanz des Internet-Handels ist auch die Versanddaner von In-
teresse. Diese Variable wird erstmals von Chevalier/Goolsbee (2003) berticksichtigt, die
hierzu jedoch keine detaillierten Ergebnisse ausweisen. Zudem haben die Versandkos-
ten, die im Online-Handel auftreten konnen, einen hohen Einfluss, denn die Preissen-
sitivitit ist hierbei sogar hoher als bei den Produktpreisen (Smith/Brynjolfsson, 2001).
Diese Faktoren konnen jedoch von Verlagsseite nicht beeinflusst werden und sind daher
lediglich fiir den Handel relevant.

Die Verlagsgroffe kann ebenfalls den Verkaufserfolg von Biichern beeinflussen, da
groflere Verlage eine stirkere Verhandlungsposition innehaben (Clement/Proppe/Sam-
beth, 2006: 10; Reibstein/Farris, 1995: G190). Im Kontrast dazu konnte Liebenstein
(2005) keine Konzentration auf bestimmte Verlage bei ihrer Untersuchung der Bestsel-
lerlisten feststellen. Hierbei handelt es sich jedoch um eine rein qualitative Auswertung.
Auch McQuivey/McQuivey (1998) liefern kontrire Ergebnisse zum erwarteten posi-
tiven Einfluss der Verlagsgrofie auf den Bucherfolg. Die Autoren konnen die Befunde
zumindest fiir den Spezialmarkt der Kinderbiicher nicht bestitigen. Interessant wire in
diesem Zusammenhang eine Untersuchung, die das ,Harry-Potter-Phinomen in den
letzten Jahren berucksichtigt, da hierdurch ein starker Impuls auf den Markt der Kinder-
und Jugendbuchliteratur ausging.

Auferst kontrovers wird die Rolle des Verlagsimages als Trager der Markeneigen-
schaftin der Literatur behandelt. Wihrend die Verlagsgrofle primir den Handel tangiert,
ist das Image eines Verlags auch fiir den Kunden relevant, so dass dieser Einflussfaktor
ebenso als Instrument der Kommunikationspolitik klassifiziert werden konnte. Sowohl
fiir Belletristik- als auch fiir Sach- und Fachbuchverlage stellt der Aufbau eines Verlags-
images bei den Kaufern und Lesern eine der grofiten kiinftigen Herausforderungen dar.
Durch die bisherige Werbung bzw. Presseaktivititen werden jedoch eher die Biicher,
Autoren und Themen und nicht die Verlage in das Bewusstsein der Konsumenten ge-
bracht. Ein Verlagsimage ist bislang fast ausschliefflich gegentiber dem Buchhandel auf-
gebaut worden (Schenkel, 1995: 23). Insbesondere fiir Fachbiicher oder Bildbande ist
jedoch zu erwarten, dass der Verlag bzw. dessen Reputation einen relevanten Faktor fiir
die Kaufentscheidung darstellt. Eine aktuelle Studie (Innofact AG, 2006: 30f.) kann dies
fur die Warengruppen Sach-, Fach- und Schulbiicher bestitigen, und auch die Ergeb-
nisse weiterer Studien zielen in die gleiche Richtung (d’Astous/Colbert/Mbarek, 2006:
142). Janssen/Leemans (1988) zeigen dariiber hinaus, dass die Reputation des Verlags
besonders ausschlaggebend ist, wenn Kunden ihre Kaufentscheidung aufgrund der vor-
angegangenen Medienprasenz des Buchtitels treffen. Unter Berticksichtigung der un-
terschiedlichen Relevanz fiir die verschiedenen Genres ist es fiir Verlage daher wichtig,
Moglichkeiten der direkten Kundenansprache zu finden und sich entsprechend zu posi-
tionieren. Die Veroffentlichung von Sammeleditionen (so genannte ,,Billig-Bticher®) ist
ein Exempel, wie Zeitungshiuser in letzter Zeit versuchen, ihre Marktposition und ihr
Image zu nutzen, um zusitzliche Erlosquellen zu generieren und somit ihre Position zu
starken. Dies kann als Beispiel dafiir dienen, dass das Verlagsimage ein monetarisierbarer
Erfolgstreiber sein kann.

434


https://doi.org/10.5771/1615-634x-2007-3-412

Blémeke et al. - Erfolgsfaktorenforschung bei Blichern

Der Zeitpunkt der Herausgabe eines Buches kann eine wichtige Rolle fiir den Ver-
kaufserfolg spielen. Die saisonale Entwicklung der Buchumsitze lasst sich seit einigen
Jahren beobachten (Borsenverein, 2006a: 29£.). Es gibt in der Literatur bisher keine em-
pirischen Studien, die sich explizit mit diesem Einflussfaktor beschaftigt haben. Zu iiber-
priifen wire beispielsweise die Hypothese, ob ein zielgerichtet zum Weihnachtsgeschift
veroffentlichtes Buch hohere Erfolgschancen hat. Sowohl Chevalier/Goolsbee (2003)
als auch Ghose/Smith/Telang (2006) beobachten einen sinkenden Absatz tiber die Zeit,
wihrend dieser Faktor bei Dijkstra (1994) keinen Einfluss auf das Leseverhalten hat.
Hieran lasst sich gut verdeutlichen, dass die Verwendung unterschiedlicher Erfolgsmafie
Einfluss auf die Ergebnisse und damit auch auf die Vergleichbarkeit hat. Moglicherwei-
se sind hier auch die Ergebnisse aus dem Filmbereich iibertragbar, die nahelegen, dass
zwar in den Hochsaisonphasen eine hohere Nachfrage herrscht (z. B. Weihnachten),
aber ebenfalls mehr Biicher veroffentlicht werden, so dass damit auch der Wettbewerb
starker ist (Radas/Shugan, 1998).

Ebenso ist das Timing zwischen Hardcover- und Paperback-Version kaum untersucht
worden. Der Gesamtabsatz ist grundsitzlich hoher, wenn beide Editionsformen publi-
ziert werden (Clerides, 2002). Die zeitliche Abstimmung der beiden Editionsformen
stellt eine zentrale Forschungsfrage dar, denn im Filmbereich wurde gezeigt, dass die
Zeitspanne zwischen Kino- und DVD-Verwertung zu lang ist und so Spill-over-Effekte
unterschitzt und Kannibalisierungseffekte tiberschitzt werden (Lehmann/Weinberg,
2000).

Ein weiterer Einflussfaktor, der empirisch bisher vernachlassigt wurde, sind die Kon-
ditionen fiir den Handel. Dazu gehort zum einen die Hohe der Rabatte fir den Handel,
die jedoch schwer zu messen ist. Zum anderen werden von den Verlagen Werbekosten-
zuschiisse bezahlt, um z. B. eine bessere Platzierung im Laden oder in den Marketing-
Medien des Handels zu erreichen. Doch es bleibt unklar, inwieweit diese Konditionen
letztlich zu hoheren Deckungsbeitrigen durch Vorteile in der Distribution fithren.

4.4 Einflussfaktoren der Preispolitik

Die Preispolitik nimmt aufgrund der in Deutschland geltenden Buchpreisbindung eine
Sonderstellung ein (Riirup/Klopfleisch/Stumpp, 1997: 2{f.). Der Verkaufspreis wird
vom Verlag einmalig zum jeweiligen Einfithrungszeitpunkt des Buches determiniert,
und im weiteren Verlauf des Lebenszyklus’ gibt es eher selten zusatzliche Preisanpas-
sungen. Auch der Handel hat kaum Moglichkeiten, im Rahmen der Preispolitik zu
agieren, da Preisnachlisse nur in speziellen Ausnahmefillen (z. B. Mingelexemplare)
moglich sind.

In der Vergangenheit gab es nur wenige Studien, die sich mit dem Einfluss der Preis-
politik auf den Bucherfolg beschiftigt haben (Chevalier/Goolsbee, 2003; Hjorth-An-
dersen, 2000). Diese Forschungsfrage riickte jetzt jedoch verstirkt in den Mittelpunkt
(Chevalier/Mayzlin,2006; Clement/Proppe/Sambeth, 2006; Ghose/Smith/Telang, 2006).
Ein Einflussfaktor auf den Buchabsatz ist der Verkaufspreis, der mit der Seitenanzahl
hoch korreliert (Clement/Proppe/Sambeth, 2006: 12; Meckes/Krohn, 2004: 3). Alle Stu-
dien kommen hier zu iibereinstimmenden Ergebmssen ein hoher Verkaufspreis wirkt
sich negativ auf den Absatz des Buches aus. Ghose/Smith/Telang (2006) betrachten in
diesem Zusammenhang zusitzlich die Situation des Gebrauchtbuchmarktes. Auch hier
ergibt sich, dass ein hoher Preis fiir das gebrauchte Buch einen negativen Einfluss auf
den Absatz dieses Buches hat, jedoch einen positiven Einfluss auf den Absatz des neuen
Buches mit identischem Titel.
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Unberticksichtigt bleiben Informationen iiber den Kaufanlass (Geschenk, Eigen-
nutzung etc.) und den Kaufgrund (Weiterbildung, Unterhaltung etc.). So kamen einige
Autoren zu dem Ergebnis, dass in bestimmten Sachgebieten beim Kauf eines Buches als
Geschenk eine positive Preiselastizitit herrscht (z. B. van der Ploeg, 2004). In diesem
Fall kann der Preis als Qualititsindikator interpretiert werden (Volckner, 2006). Die Be-
funde zeigen auf, dass die Wirkungsbeziehung des Verkaufspreises nicht eindimensional
ist und daher eine differenzierte Betrachtung erfordert. Auch wenn die Moglichkeiten
im Rahmen der Preispolitik bisher in Deutschland stark eingeschrankt sind, so liegt die
Bestimmung des anfinglichen Buchpreises in Handen der Verleger. Es ist daher von
Relevanz, diese Entscheidung auf eine breite Informationsbasis zu stiitzen.

Im Hinblick auf die zunehmende Bedeutung des Versand-Buchhandels sind auch
die Versandkosten als zusitzliche Preiskomponente zu beachten. Chevalier/Goolsbee
(2003) berticksichtigen diesen Parameter explizit. Hier besteht jedoch die Problematik,
dass sich der Einflussfaktor nur schwer operationalisieren lasst, da die Staffelung der
Transportkosten von Online-Buchkiufen in der Regel nicht linear verlduft und zusitz-
lich verschiedene Versandoptionen zur Auswahl stehen. Es kann festgehalten werden,
dass die Versandkosten einen negativen Einfluss auf den Online-Buchabsatz haben, auch
wenn das Niveau des Einflusses schwer zu determinieren ist.

Tabelle 3 fasst die betrachteten Einflussfaktoren auf den Bucherfolg zusammen und
stellt die empirisch ermittelten Wirkungsbeziechungen im Uberblick dar.

5. Implikationen fiir die weitere Forschung

Aus der umfangreichen Literaturrecherche lassen sich verschiedene inhaltliche Impli-
kationen ableiten. Zunichst wird deutlich, dass das Produktmanagement mehrfach be-
trachtet wurde, jedoch aufgrund der erheblichen Messprobleme auf Buchebene zentrale,
subjektive Aspekte wie Cover, Thema etc. kaum analysiert wurden. Lediglich in den
Leserbefragungen wird deutlich, dass diese Aspekte von Relevanz sind. Diese Ergeb-
nisse lassen sich aber nicht unmittelbar in Handlungsempfehlungen fiir das Manage-
ment auf Buchebene umwandeln. Festzuhalten ist jedoch, dass dem Autor (Bekanntheit
und Erfahrung mit weiteren Werken) ein positiver Einfluss zuteil wird, der allerdings
hinsichtlich seiner Gewinnwirkungen nicht eindeutig ist. In Bezug auf die Kommuni-
kationspolitik werden Bestsellerlisten als erfolgsfordernd angesehen, da Titel auf der
Bestsellerliste tber die hohere Distributionsquote im Handel wiederum eine hohere
Nachfrage generieren und so ein endogener Prozess initiiert wird, der insbesondere
unbekannten Autoren hilft. Dies gilt ebenso fiir Rezensionen, sofern diese eindeutig
positiv oder auch negativ sind — beides steigert den Erfolg besonders fiir unbekannte
Autoren (Clement/Proppe/Sambeth, 2006). Zentral fir den Buchabsatz ist ebenfalls das
Vertriebsmanagement der Verlage, das uiberraschenderweise bislang vollkommen von
der Forschung ignoriert wurde. Des Weiteren ist es von Interesse, zusitzliche Untersu-
chungen zur Preispolitik durchzufiihren, da hier kontrare Ergebnisse auftreten: positive
Preiselastizitit bei van der Ploeg (2004) versus negative Preiselastizitit bei Clement/
Proppe/Sambeth (2006). Derartige Untersuchungen sollten auch den Kaufanlass und
das Genre bertcksichtigen, da dies im Zusammenhang mit dem Preis ein relevantes
Kriterium zu sein scheint.

Insgesamt ist zu empfehlen, weitere Determinanten der Kaufentscheidung in die
empirischen Untersuchungen einzubeziehen. Hier bieten sich insbesondere detaillierte
Informationen tber die Kaufgriinde an, die sich an die Adoptionsforschung anlehnen
sollten. SchliefSlich wire auch ein Vergleich der Ergebnisse im internationalen Kontext
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Tabelle 3: Zusammenfassung der Einflussfaktoren des Marketing-Mix

Elemente des Marketing-Mix

Produkt Kommunika- Distribution Preis
tion

Autor Werbung Verlag Verkaufs-
— Bekanntheit ++  —fir Kunden +/n.s. — Grofle +/n.s.  preis
- Person J. — fiir Handel J. —Image + - neues Buch -
— Herkunft J. — fiir Kritiker J. - Gebraucht-
— Biografien /. buch +
Inhalt Rezensionen Timing Versandkos-
— Aktualitit +/n.s. —durch Kritiker +/n.s. — Editionsform ./. ten =)
— Thema . — durch Kunden + — saisonal /.
Beschreibung Ratings Vertriebskanal /.
— Titel A — Bestsellerlisten ++
— Sachgebiet/ . — Preise/Aus-

Genre zeichnungen  (+)
— Klappentext /.
Erscheinungsbild Mund-Propa- Versanddauer  (-)
- Editionsform  +/-  ganda (+)
— Cover +
— Sprache /.
- Umfang /
Cross-Selling Rabatt fir den
- Komplemen- Handel .

targlter +
— Serien n.s

+: positiver Einfluss —: negativer Einfluss n.s. : nicht signifikant ./. : nicht empirisch untersucht

wiinschenswert, denn es dominieren empirische Studien aus den USA und den Nieder-
landen.

Auch aus methodischer Sicht lassen sich mehrere Forschungsimplikationen fest-
halten: Zunichst wird deutlich, dass sich der Grofiteil der Studien auf einige wenige
Einflussfaktoren beschrinkt. Dies ist umso kritischer, da die (Regressions-)Ergebnisse
durch eine Nicht-Beriicksichtigung von zentralen Variablen verzerrt sind. Allerdings
sind bei hedonischen Giitern viele relevante Variablen (z. B. das Thema oder Cover eines
Buches) nur schwierig zu messen. Dennoch existieren zahlreiche Methoden (z. B. die
Inhaltsanalyse), die fiir diesen Forschungszweig zentrale Einfliisse — wenngleich auch
subjektiv — messbar machen konnen.

Die Studien verwenden zudem sehr unterschiedliche Operationalisierungen der Ein-
flussgroflen und — zumindest teilweise — unzureichende Modellierungen, so dass die
Vergleichbarkeit der Ergebnisse nicht unmittelbar gegeben ist. Dies gilt umso mehr,
wenn auch das Erfolgsmaf} variiert. Hierbei ist vor allem nach einer gewinnorientierten
Messung des Erfolgs zu streben. Dies ist allerdings in der Praxis keineswegs trivial, denn
selbst fir die Verlage ist es eher schwierig, tiber den Deckungsbeitrag hinaus die Vollkos-
ten auf Buchebene verursachungsbedingt zu ermitteln, so dass der Absatz derzeit noch
das beste Erfolgsmaf} darstellt.

Allgemein betrachtet ist fiir die weitere Erfolgsfaktorenforschung im Buchbereich
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ein Ausgleich der bisherigen Defizite wiinschenswert. Das Forschungsfeld steht sowohl
in Bezug auf Innovationen allgemein als auch im Hinblick auf vergleichbare hedonische
Guter (Spielfilme, Musik etc.) noch am Anfang. Ebenso werden Neuheiten im Bereich
der neuen Medien bisher nur sehr selten berticksichtigt (Horbiicher, Books-on-Demand
etc.). Hier ergeben sich vielfiltige und neue Forschungsfelder, die wirtschaftlich bereits
von hoher Relevanz sind.
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