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1. Problemstellung und Untersuchungsverlauf

In 2012 sind laut Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 91.100 neue Blcher auf
dem Markt erschienen. Zwar bedeutet dies einen Ruckgang von 5,4 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr (2011: 96.273 Titel) und ist der niedrigste Wert seit sieben
Jahren', aber nach wie vor ist das eine sehr hohe Zahl an Neuerscheinungen.

Dies fuhrt dazu, dass selbst Vielleser und Personen mit einer hohen Lesefrequenz

den Uberblick verlieren und angeben, dass der Buchmarkt fir sie untbersichtlich
ist.?2 Gleiches ist auch bei Jugendlichen zu erkennen. Hier geben ein Achtel der
Befragten an, dass ihnen der Uberblick fehle und sie deshalb nicht lesen.?

Es wird deutlich, dass der Kaufer die entscheidende Instanz ist und durch seine
Entscheidung, ein Produkt zu kaufen oder nicht, den Erfolg eben dieses Produkts
bestimmt.* Da es sich bei der aktuellen Marktsituation also klar um einen Kéaufer-
oder Kundenmarkt handelt, missen die Verlage immer mehr auf die Winsche und
Bedurfnisse ihrer Kunden und Leser eingehen. Das erreichen sie vor allem durch die
Spezialisierung ihres Programms. In der Folge gibt es zum Beispiel
Wissenschaftsverlage, Schulbuchverlage oder Kinder- und Jugendbuchverlage. Die
spezialisierten Verlage mussen die Zusammensetzung und Wunsche ihrer jeweiligen
Zielgruppe genau kennen, um erfolgreich zu sein.

Um den Kunden hinsichtlich der Programmubersicht zu unterstitzen und so
magliche Kaufer zu gewinnen, hat sich der Kinderbuchverlag Ernst Kaufmann Verlag
in Lahr zusammen mit dem Oetinger Verlag in Hamburg neben seinem Kerngeschéaft
einen Reise- und Versandbuchhandel (,Smalland”) aufgebaut. Smalland bietet dem
Verlag die Moglichkeit, in Zusammenarbeit mit rund 10.000 Kindergérten in ganz

Deutschland Kinderbuchausstellungen durchzufuhren.

Zweimal im Jahr werden Buchpakete mit je circa 30 Titeln verschiedener Verlage

zusammengestellt, welche dann als Musterpakete von den Kindergéarten fur die

"Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 80
2 Vgl. Stiftung Lesen (1993), S. 38

3 Vgl. Harmgarth (1999), S. 28

4Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 231



Eltern und Kinder ausgestellt werden. Eltern fordern dann die gewlnschten
Kinderbucher per Sammelbestellung an.

Um verlagseigene Produkte im jeweiligen Programmumfeld optimal zu positionieren
ist es notwendig, die bisherigen Ergebnisse der Ausstellungen zu analysieren.
Hierflr eignet sich eine Analyse der Absatzzahlen von insgesamt zehn Halbjahren,

welche dem Verlag vorliegen.

Ziel dieser Arbeit ist es, das Programmumfeld eines ausgewahlten verlagseigenen
Produkts zu untersuchen und die Erfolgsparameter eben dieses Produkts
festzustellen. Mittels einer Absatzzahlenuntersuchung und anhand acht aufgestellter

Thesen wird sich diesem Ziel genéhert.

Die vorliegende Arbeit ist in sieben Kapitel untergliedert, welche nun zur Ubersicht
kurz umrissen werden.

Nachdem in Kapitel eins eine allgemeine Einflhrung in die Thematik erfolgt, wird in
Kapitel zwei der Kinderbuchmarkt vom gesamten Buchmarkt abgegrenzt. Hierbei
wird auf die Besonderheiten, die Anbieter und Nachfrager und die Vertriebswege
eingegangen. Der dritte Abschnitt beschreibt den Kindergartenvertrieb. Nachdem
hier zuerst der Ernst Kaufmann Verlag mit seinem Reise- und Versandbuchhandel
,omalland“ vorgestellt wird, werden danach die Kinderbuchausstellungen und deren
Erfolgskriterien erlautert. In Kapitel vier wird die Absatzzahlen-Untersuchung vom
Ziel, dem Rahmen und der Methode, bis hin zu den mdglichen und letztendlich
ausgewahlten Parametern fur den Untersuchungsgegenstand, den Vorschulblock,
festgelegt. AbschlieBend wird in diesem Kapitel die Untersuchung selbst erlautert,
bevor dann in Kapitel funf anhand der Untersuchungsergebnisse acht aufgestellte
Thesen bestéatigt oder widerlegt werden. Daraus formen sich in Kapitel sechs einige
abschlieBende Handlungsempfehlungen fur den Ernst Kaufmann Verlag. Am Ende
der Arbeit wird in Kapitel sieben ein Fazit mit zusammenfassendem Ergebnis

gezogen.



2. Der Kinderbuchmarkt

Der Buchmarkt im Ganzen ist ein weites Feld. Um die einzelnen Bereiche besser
analysieren zu kénnen, I&sst sich der Buchmarkt in mehrere Teilmérkte untergliedern,
die nach Ludwig entsprechend dem Gebrauchswert der Blucher in die Segmente
Lehr- und Schulblcher mit Nachschlagewerken und Lexika, Fach- und Sachbucher,
Belletristiktitel und Kinder- und Jugendbucher klassifiziert werden.®

Wahrend die Kategorie der Lehr- und Schulblcher, Nachschlagewerke und Lexika
als brauchbare und deshalb schwer ersetzbare Blcher, wie zum Beispiel
Gesetzestexte oder der Duden, definiert werden, kénnen Fach- und Sachbucher, wie
zum Beispiel zum Thema Reisen, eher ausgetauscht werden, weil sie keine
klassische Standard- bzw. Pflichtlektire darstellen. Die hoéchste Austauschbarkeit
findet sich bei den Belletristiktiteln wieder ¢ , also Bucher, welche zur
Unterhaltungsliteratur gezahlt werden, also zum Beispiel alle Arten von Romanen.
Der jeweilige Bucherfolg ist stark von den WerbemaBnahmen der Verlage und den
soziokulturellen Praferenzen der Kéaufer abhangig. ” Aber auch die gewéhlte

Vertriebsart muss als EinflussgréBe auf diesen Erfolg erwahnt werden.

Im folgenden Kapitel wird der Kinderbuchmarkt erldutert und gegenuber den
anderen  Teilmarkten abgegrenzt. AuBerdem werden Zahlen genannt,
Besonderheiten aufgegriffen und auf die Anbieter und Nachfrager sowie die

Vertriebswege eingegangen.

2.1 Der Markt

Ganz allgemein wird ein Markt ,als [ein] Ort bezeichnet, an dem Angebot und
Nachfrage aufeinander treffen.“® Beim Buchmarkt treffen also Anbieter (zum Beispiel

Verlage) und Nachfrager (zum Beispiel Kaufer) aufeinander, welche mit dem Buch

5Vgl. Ludwig (1998)

5 Vgl. Keuschnigg (2012), S. 48
7Vgl. Ludwig (1998), S. 298

8 Vogel (2011), S. 35



als Ware wund Kulturgut handeln. Unter einem Buch wird ,die grafische

Materialisierung geistig-immaterieller Inhalte, zum Zweck ihrer Erhaltung,

Uberlieferung und Verteilung in der Gesellschaft“® verstanden.

Auch wenn der Buchhandel von der Wirtschaftskrise nicht verschont blieb, ist die
Lage weiterhin weitgehend zufriedenstellend.

Wie der Bdrsenverein des Deutschen Buchhandels verklndete, beliefen sich die
Einnahmen des gesamten Buchmarktes im Jahr 2012 auf 9.520 Millionen Euro und
ist damit im Vergleich zum Vorjahr um 0,8 Prozent, das zweite Mal nach sieben
Wachstumsjahren, leicht gesunken (2011: 9.601 Millionen).™ Konzentriert man sich
nur auf die Verlage, l&sst sich eine Steigerung der Einnahmen um 0,8 Prozent auf
1.848 Millionen Euro ablesen.™ Dieser positive Umsatztrend und auch die Studie GfK
Kaufkraft Deutschland 2014 vom Dezember 2013 bestatigen, dass das Konsumklima
und die Kaufkraft in Deutschland nach wie vor gut sind.'™ Die Deutschen sind
weiterhin bereit, Geld fur Blcher auszugeben.

Eine Erscheinung, welche in den letzten Jahren die gesamte Buchbranche
beherrscht und welche letztlich zum Problem der Kunden wird, ist die ,hohe Zahl an
Neuerscheinungen und der kurze Lebenszyklus der Titel[.]“'® Grund hierflr kann

unter anderem der steigende Konkurrenzdruck innerhalb der Verlagsbranche sein.™

Anstatt dass der Kunde von der Konkurrenz profitiert, verliert er den Uberblick Uber

das Angebot und kauft im Zweifel aus Uberforderung gar kein Buch. Trotz des
enormen Angebots kann als Folge also eine verringerte Nachfrage auftreten. Das
haben auch die Verlage verstanden. Der Trend geht zu weniger Erst- und
Neuauflagen und somit zu einem Ubersichtlicheren und kundenfreundlicheren
Angebot. Im Jahr 2012 wurde mit insgesamt 91.100 Erst- und Neuerscheinungen der
niedrigste Wert seit sieben Jahren erreicht. 2011 waren es noch 96.173 Erst- und

Neuauflagen. Im Bereich Kinderbucher erschienen 2012 7.857 Blcher neu.™

9 Hiller / Fussel (2006), S. 61

0Vgl. Boérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 5f
' Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 6
2Vgl. Lichtner (2013)

13\Vogel (2011), S. 10

“\Vgl. Breyer-Maylander (2001), S. 19

® Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 80f



Wie eingangs bereits erwahnt, stellt der Kinder- und Jugendbuchmarkt ein Segment
des Gesamtmarktes dar. Nach Ewers ist das Definieren der Kinder- und
Jugendliteratur sehr schwierig. Er stellt eine Reihe von Definitionen dar, wobei er
unter anderem zwischen der faktischen (1), der intendierten (2), sowie der nicht

erfolgreichen (3) und der erfolgreichen (4) Kinder- und Jugendlektlre unterscheidet:

(1) ,Unter faktischer Kinder- und Jugendlektlire ist die von Kindern und
Jugendlichen freiwillig auBerhalb des Unterrichts und auch nicht in Begleitung
zu diesem tats&chlich konsumierte Literatur zu verstehen.

(2) Unter intendierter Kinder- und Jugendlektlre ist die Gesamtheit der
Texte zu verstehen, die von der Gesellschaft als geeignete potentielle Kinder-
und Jugendlektlre angesehen werden. Es handelt sich teils um zur Lekture
bloB empfohlene, teils um fdar Kinder- [sic!] und Jugendliche eigens
publizierte Literatur.

(3) Unter nicht erfolgreichen Lektlreangeboten sind Werke zu verstehen,
die als geeignete potentielle Kinder- und Jugendlektlre gelten, sich aber als
Kinder- und Jugendlektire nicht bzw. vorerst nicht durchsetzen kénnen, die
also nicht bzw. noch nicht zur faktischen Lektire von Kindern und
Jugendlichen z&hlen.

(4) Bei erfolgreichen Lektlreangeboten handelt es sich um den Teil der von
Kindern und Jugendlichen tats&chlich konsumierten Literatur, der mit den
Vorstellungen der Erwachsenen von geeigneter Kinder- und Jugendlekture

konform geht.“ 16

Obwohl der demographische Wandel in Deutschland durch die sinkenden
Geburtenraten keine positiven Entwicklungen in Aussicht stellt, sind die
Kinderblcher eines der wachstumsfahigsten Segmente des Buchmarktes.' Auch
beim Betrachten der wichtigsten Warengruppen des Buchmarktes wird die groBe
Bedeutung der Kinderliteratur deutlich. Nach der Belletristik (35,0 Prozent) belegt sie
mit stabilen 15,6 Prozent den zweiten Platz, gefolgt von den Ratgebern mit 13,8

Prozent auf Platz drei.'®

6 Ewers (2012), S. 15f
7Vgl. Osberghaus (2005), S. 1
8 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 13



Eine Besonderheit des Kinder- und Jugendbuchmarktes |&sst sich erkennen, wenn
man ihn in Verbindung mit Neuen Medien betrachtet. Es ist bekannt, dass digitale
Medien, wie beispielsweise Horblcher und E-Books, das Marketing von Verlagen,
Buchhandlungen und Medienanbietern stark beeinflussen. Wéhrend dieser Einfluss
bei der Belletristik mit 34,8 Prozent Anteil an allen 48.953 neu gemeldeten E-Book-
Titeln sehr stark vorhanden ist, sind es im Kinder- und Jugendbuchbereich gerade
einmal 4,6 Prozent. Einen noch geringeren Anteil erzielen nur die Warengruppen
Reise (1,5 Prozent) und Schule und Lernen (0,9 Prozent).” Kinder lesen also nach

wie vor fast ausschlieBlich auf Papier.

Im Rahmen einer Befragung des Bdrsenvereins im Méarz 2013 gaben 79,2 Prozent
von 5.000 Befragten an, Blcherlesen sei ein schénes und wertvolles Hobby. Stolze
90,7 Prozent sind Uberzeugt, dass Kinder mit Blichern aufwachsen sollten. Befragt
man die Kinder selbst, stehen andere Hobbies (Freunde/Freundschaft, Musik und
Computer-/Konsolen-/Onlinespiele) im Vordergrund. ,Blcher und Lesen* findet sich
erst im hinteren Drittel auf Platz 12 von insgesamt 16 aufgeftuhrten Hobbies.?° Griinde
daftr kénnen eine eventuelle Leseschwache oder Leseunlust der jungen digitalen
Generation sein. Trotzdem lesen laut der KIM-Studie (Kinder+Medien,
Computer+Internet) des medienpadagogischen Forschungsverbundes Sudwest im
Jahr 2012 14 Prozent aller Kinder taglich. Darunter sind vor allem Erstleser, also
Kinder im Alter von sechs bis sieben Jahren. M&adchen lesen mit 21 Prozent deutlich
mehr als Jungen (sieben Prozent).?’ AuBerdem betont der Hauptgeschaftsfuhrer des
Bérsenvereins des Deutschen Buchhandels, Alexander Skipis, dass es "[e]ntgegen
aller Schwarzmalerei [...] gerade Kinder und Jugendliche [sind], die mit groBer

Begeisterung lesen[.]*%?

2.2  Anbieter und Nachfrager

Grundsatzlich sind die Anbieter von Blchern im Allgemeinen und auch von

Kinderbldchern im Besonderen die Verlage in unterschiedlichen Formen, welche die

¥ Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 29
20 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 32
21 Medienpadadogischer Forschungsverbund Stidwest (2013), S. 25

22 Skipis (2013) zitiert nach OO Nachrichten (2013)



Titel produzieren und vertreiben. Im weiteren Sinne kénnen neben diesem
herstellenden Buchhandel auch die Handelsstufen des Zwischenbuchhandels und

letztendlich der Bucheinzelhandel® als Anbieter aufgefuhrt werden.

Wie bereits erwahnt, fallt unter die erste Handlungsstufe der Verlag als Hersteller.
Grundsatzlich wird ,[u]nter einem Verlag [...] ein Unternehmen verstanden, welches
die Produktion von Buchern, Landkarten, Musikalien, Kunstdrucken, elektronischen
Medien oder auch Zeitungen und Zeitschriften[...] veranlasst und finanziert.“?* Er bt
also alle Aktivitaten von der Gestaltung und Produktion bis hin zur Werbung und dem
Vertrieb aus. In Deutschland waren im Jahr 2010 2.200 Verlage ab einem
Jahresumsatz von 17.500 Euro und ohne Mehrwertsteuer) verzeichnet.?
Buchverlage lassen sich nach ihrer Art in Selbstverlage, Kommissionsverlage und
klassische Verlage untergliedern.?

Ein Selbstverlag bezeichnet eine Verlagsform, bei welcher der Autor und der
Verleger eine Person sind. Diese Person halt alle Rechte, aber auch alle Pflichten
von Autoren und Verlagen. Sowohl Gestaltung, Produktion als auch Vertrieb missen
eigenverantwortlich  durchgefthrt werden. 2 Unter einem Kommissionsverlag
dagegen versteht man einen Verlag, der Bucher zwar unter seinem Namen verlegt,
aber das Risiko hierflr nicht tragt. Alle Rechte und Pflichten, zum Beispiel das
Copyright, aber auch das Risiko eines erfolglosen Titels, liegen beim Autor selbst.
Vorteil einer solchen Kommissionierung liegt fur den Autor in der Nutzung von
Fachwissen und Erfahrung des Verlages. Er profitiert von dessen Namen und
Werbemadglichkeiten. 28

Wie eingangs erlautert wurde, sind die reinen, klassischen Verlage fur alle Aktivitaten
der Wertschépfungskette eines Buches zustandig. Sie produzieren, vermarkten,

vertreiben und finanzieren die Titel und tragen das wirtschaftliche Risiko.

Die Programmspezialisierung der Verlage, wie zum Beispiel in Publikumsverlage,

Kulturverlage, Special-Interest-Verlage, Fachverlage, wissenschaftliche Verlage und

2 Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 70

24 Vogel (2011), S. 51f

25 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013b)
26 \/gl. Bucking (1931), S. 29ff

27Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 60

28 \Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 70f



Bildungsverlage® wird immer extremer. Grund daflr ist die heutige Situation des
Kaufermarktes. War frher der Verk&ufermarkt vorherrschend, hat sich dieser seit
den 1950er Jahren zum Kéaufermarkt gewandelt. Das bedeutet, dass die Méarkte
keinen Nachfragelberhang mehr aufweisen, sondern durch einen Uberhang des
Angebots gekennzeichnet sind. Es gibt mehr Angebot als Nachfrage, sprich: zu viele
Bucher und zu wenig Kéaufer. Die gréBere Bedeutung steht also der Nachfragerseite
ZU.SO

Genau wie fur alle anderen Wirtschaftsbereiche bedeutet dies fur die Verlage, dass
sie immer mehr auf die BedUrfnisse und Winsche potenzieller Kunden eingehen
mussen, indem sie ihre Produkte immer starker ausdifferenzieren® und sich durch
Spezialisierung in Nischenmarkten etablieren.

Eine solche Spezialisierung stellen auch Kinder- und Jugendbuchverlage dar. Sie
stellen ein speziell auf die BedUrfnisse und Winsche von Kindern und Jugendlichen
ausgerichtetes Programm zusammen.

In der Arbeitsgemeinschaft von Jugendbuchverlagen e.V. (avj) sind derzeit 96
Kinder- und Jugendbuchverlage aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz
sowie ein Verlag aus GroBbritannien, der ein deutschsprachiges Programm auf den
Markt gebracht hat, verzeichnet. Schatzungsweise 95 Prozent aller
deutschsprachigen Kinder- und Jugendbuchverlage sind Mitglied der avj, was
bedeutet, dass es insgesamt rund 100 auf diese Zielgruppe spezialisierte Verlage
gibt. Es gilt aber zu beachten, dass es sich hierbei um eine rein geschatzte Zahl
handelt. 32

Folgende Abbildung (Abbildung 1) zeigt den prozentualen Anteil der 15 groBten

Kinder- und Jugendbuchverlage auf.

2 Vgl. Behm et al. (1999), S. 24ff
%0Vgl. Vogel (2011), S. 37

$1Vgl. Vogel (2011), S. 10

32 \Vgl. Muller (2014)



Die groéBten Jugendbuchverlage
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Abbildung 1: Die gréBten Jugendbuchverlage nach Umsatzanteilen am Kinder- und Jugendbuchmarkt
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2014), S. 15)

Die zweite Handelsstufe ist der Zwischenbuchhandel. Hierunter fallen alle
Unternehmen, die zwischen der Bestellung eines Buches und der Zustellung tatig
sind. Sie vermitteln zwischen den herstellenden Verlagen und dem verbreitenden
Buchhandel.

Es lassen sich in diesem Bereich generell zwei Formen ableiten: die
Verlagsauslieferungen und der BuchgroBhandel. Unternehmen, welche zur Form der
Verlagsauslieferungen zahlen, handeln im Auftrag des Verlages. Sie liefern die
Bucher in dessen Namen und Rechnung aus. Die Unternehmen des GroBhandels
dagegen handeln eigenstandig. Das heift, sie fuhren die Dienstleistung in ihrem
Namen und auf ihre Rechnung aus und beliefern zum Beispiel den Buchladen um

die Ecke.®

33 Vgl. Bdrsenverein des Deutschen Buchhandels (0.J. a)



Unter der letzten Handelsstufe, dem Bucheinzelhandel (auch
Sortimentsbuchhandel), werden ganz allgemein die Buchhandlungen direkt vor Ort
verstanden. In Deutschland gibt es etwa 3.800 solcher Buchhandlungen. Egal ob die
Kleinstbuchhandlung oder das Fachbuchgeschéaft,® das zum Beispiel auf Kinder-
und Jungendliteratur spezialisiert ist, alle bilden die Schnittstelle zwischen dem
Verbraucher, also dem Kaufer, und dem Verlag. Sie verfugen Uber Informationen
Uber die Wunsche, Bedurfnisse und Kaufverhaltensweisen der Kunden und
gleichzeitig zum Beispiel Uber Neuerscheinungen der Verlage und kénnen daher
beide Seite informieren und unterstitzen. Die erwahnte hohe Zahl an
Buchhandlungen ist kein Zufall. Der Gesetzgeber férdert zum Beispiel durch das
Preisbindungsgesetz und der auf sieben Prozent ermaBigten Mehrwertsteuer den

Verkauf des Kulturgutes Buch.®®

Der Aspekt der Nachfrager muss bei den Kinderblchern differenziert beantwortet
werden. Ist bei anderen Produkten in der Regel die ,Zielgruppe identisch mit dem
potentiellen Konsumentenkreis des beworbenen Produktes[...]“%, ist das in der
Buchbranche haufig nicht der Fall. Der Bérsenverein unterscheidet deshalb den
Buchkaufer vom eigentlichen Konsumenten, dem Leser.®” In der Belletristik zum
Beispiel sind die Konsumenten und Leser haufig ein und dieselbe Person oder, wenn
es sich um Bucher als Geschenke handelt, zumindest in einem ahnlichen sozialen
und gesellschaftlichen Umfeld anzusiedeln. Im Bereich der KinderbUcher findet sich
hier eine Besonderheit. Wie in allen Méarkten der Kinderprodukte (zum Beispiel
Spielzeug), gibt es auch im Kinderbuchmarkt zwei Zielgruppen, welchen die Verlage
gerecht werden mussen: Die Erwachsenen, also die Eltern, GroBeltern und sonstige
Verwandte als Kaufer und dann die Kinder selbst als die eigentlichen Leser und
Nutzer.® Sowohl den Lesern als auch den Kaufern kommt ,bei den klassischen

Zielgruppenuberlegungen der Buchbranche eine zentrale Rolle“® zu.

34Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (0.J. b)
35 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (0.J. b)
36 Kautter / Kraeft (1995), S. 219

%7 Vgl. Vogel (2011), S. 126

% Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels (0.J. ¢)
3% Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 234
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Diese zentrale Rolle kommt den Eltern zu, weil sie es sind, die hauptsachlich die
Kinderblcher kaufen.*® Sie geben letztendlich das Geld daftr aus, weshalb die
Eltern auch als die letztendlichen Entscheider verstanden werden. Es muss aber
festgehalten werden, dass nicht nur speziell die Eltern, sondern zum Beispiel auch
andere Erwachsene wie GroBeltern und weitere Verwandte und Bekannte oder auch
Lehrer*! die Rolle des Kaufentscheiders einnehmen kénnen.

Das Kaufverhalten der Erwachsenen ist wie in anderen Bereichen auch bei der
Kinder- und Jugendliteratur sehr bildungs- und geschlechtsabhangig.*

Frauen bilden mit 66 Prozent die Mehrheit der Kaufer im gesamten Buchmarkt,
wahrend Manner mit 52 Prozent insgesamt weniger Buchkéaufe tatigen.*® Es sind
auch bei den Kinderbuchern nach wie vor die Frauen und Mdutter, die sich um die
Erziehung der Kinder kimmern und die Entscheidung Uber Spielwaren treffen.

Das Lesen im Kindesalter legt den ,Grundstock fur das spétere Leseleben“*. Darauf
legen vor allem Eltern aus gehobenen sozialen Schichten wert. Sie haben den
Wunsch, dass ihre Kinder mit Buichern aufwachsen und sich das Interesse daran im
Erwachsenenalter festigt und die Kinder sich dadurch weiterbilden. Auch weil Lesen
als eine ,sozial erwlnschte Tatigkeit“* beschrieben wird, haben vor allem diese
Eltern Interesse daran, durch belesene Kinder einen bestimmten sozialen Rang
einnehmen zu kénnen.

Obwohl im Jahr 2012 das Hobby Lesen bei den Erwachsenen nicht auf einem der
ersten Platze landet (Platz 1: Fernsehen mit 47,6 Prozent;, Platz 2: Mit Freunden
zusammen sein mit 44,6 Prozent; Platz 3. Zeit mit Kindern/Enkeln verbringen mit 37,9
Prozent), so findet es sich mit dem elften Platz (20 Prozent) von insgesamt 50
aufgefuhrten Freizeitbeschaftigungen doch im vorderen Bereich.“® Lesen hat etwas
Stilles und Beruhigendes an sich. Nach der Vorlese-Studie 2012 schauen Eltern mit
89 Prozent am liebsten vor dem Schlafengehen Bucher mit ihren Kindern an. Erst mit
einem groBen Abstand lesen sie den Kindern tagsutber zu Hause (49 Prozent) oder

auf Reisen (37 Prozent) aus einem Buch vor.#’

40 vgl. Ludwig (1998), S. 298

41Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 234

42 Vgl. Adlwarth (2006)

43 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a). S. 33
44 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a). S. 18
4 Vogel (2011), S. 105

4 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a). S. 31
47 Vgl. Stiftung Lesen / Deutsche Bahn / Die Zeit (2012)
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Das als ,gluckbringende Téatigkeit* “ beschriebene Lesen wollen Eltern und
GroBeltern an ihre Kinder und Enkel weitergeben. Vielleicht verschenken die
Deutschen auch deshalb am liebsten Buacher. Die Ernst & Young -
Weihnachtsgeschenke 2013 Deutschland Studie vom November vergangenen
Jahres befragte 1500 Personen ab 18 Jahren nach deren liebsten
Weihnachtsgeschenken. Platz eins mit 51 Prozent belegt noch vor Geld und
Gutscheinen (44 Prozent) und Kleidung (43 Prozent) das Buch.* Grund dafir kann
in dem persdnlichen Charakter liegen, den ein Buch ausstrahlt. ,Wé&hrend Blumen
oder Konfektschachteln als relativ neutrale Geschenke empfunden werden, gilt das
Buch als etwas, womit man dem anderen zu verstehen gibt, daB [sic!] man ihn kennt
und womit man von sich selbst ein Stick preisgibt.” % Menschen, die gerne Blcher
verschenken, zeigen dadurch, dass sie sich Gedanken um den Beschenkten
gemacht haben. Die Auswahl des Titels bzw. des Themas zeigt, dass nicht wahllos
irgendetwas gekauft wurde, sondern mit Bedacht ausgesucht ist. Durch die Wahl
des Autors oder das Schenken des eigenen Lieblingsbuches zeigt der Schenker
auBerdem seine Praferenzen.

Haufig sind die Kéufe in der Buchbranche Einfachkaufe. Das Produkt Buch ist, wie
viele andere Kultur- und Freizeitprodukte, kein Produkt, welches sich aufbraucht.
Lebensmittel zum Beispiel missen regelmaBig nachgekauft werden, wogegen
Bucher und zum Beispiel DVDs nach dem Kauf eines Exemplars oOfter genutzt
werden konnen.®! Gerade im Kinderbuchmarkt spielt das eine wichtige Rolle. Kinder
mit ein oder mehreren Geschwistern kénnen sich Blcher teilen. Es liegt auf der
Hand, dass Eltern ein Buch nicht 6éfter kaufen, nur weil sie mehrere Kinder haben.
Trotzdem gehen Eltern auf die Wiansche und Bedurfnisse ihrer Kinder ein. Gerade
der erziehende Elternteil, oftmals die Mutter, wei3 aus Erfahrung, was ihre Kinder
wunschen und welche Dinge interessant sind. Oft wird eine Entscheidung Uber einen
Kauf auch im Vorfeld abgesprochen. Der Einfluss des Kindes auf die

Kaufentscheidung der Eltern wird jedoch in allen Punkten deutlich.5?

4 \ogel (2011), S. 103

* Harms (2013), S. 7

50 Muth (1993), S. 20

51 Vgl. Keuschnigg (2012), S. 76
52Vgl. Thomas (1983), S. 53
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Dies fuhrt zur zweiten Zielgruppe von Kinderblchern, und zwar den Kindern selbst.
Sie stellen den eigentlichen Konsumenten, also den Leser, dar. Die Kinderbtcher
mussen deshalb auch fur die junge Zielgruppe ansprechend sein. Zwar sind sie in
den allermeisten Fallen nicht der eigentliche Kaufer, aber durch ihre
,Entscheidungsdominanz [...] beim Buchkauf‘®® haben die Kinder als direkte und
indirekte Zielgruppe mit der Zeit immer mehr an Bedeutung gewonnen.®

Zwischen zwei und sieben Jahren (Préoperationale Entwicklungsstufe) entwickeln
Kinder sogenannte Kodierungsfahigkeiten. Das heiBt sie lernen Worte oder Bilder fur
bestimmte Objekte. Sie orientieren sich dabei sehr stark an optischen Eindricken
aus der Umgebung.® Kinder, die mit ihren Eltern einkaufen gehen, seien es
Lebensmittel, Spielwaren oder eben Bucher, sind stark visuell orientiert. Sie
entscheiden immer mehr selbst, welche Kleidung sie tragen mdchten oder welche
Blcher sie lesen wollen. Die Kids Verbraucher Analyse 2010 des Egmont Ehapa
Verlags kam zu dem Ergebnis, dass die Kinder bei Kaufentscheidungen mitreden
wollen und von seiten der Eltern das auch durfen. ® Obwohl Kinder- und
Jugendbucher in der Hauptsache nicht von ihren eigentlichen Lesern, den Kindern,
gekauft werden ist die ,kinderspezifische[...] Gestaltung von Buchcovern oder [der]
Ladendekoration[...]“°” auBerordentlich wichtig fur die Anbieter.

Bereits im Kindergarten konnen die Kinder zum Beispiel ihre Kleidung und ihr
Spielzeug mit den Dingen der anderen Kinder vergleichen. Es kommt zu ersten
,Markenbesitzwinsche[n]*®®, welche Kinder gegenUber ihren Eltern geltend machen.
Wahrend des Einkaufens unternehmen sie dafur, je nach Alter auch intuitiv, drei
Aktivitaten:

,1. Das [auf ein Produkt] Zeigen und evtl. das Produkt beim Namen Nennen [...]

2. Das konkrete Fragen nach bestimmten Produkten (WunschauBerung oder das
Erinnern der Mutter zum Kauf bekannter Produkte)

3. Das selbststandige Nehmen von Produkten und z.B. in den Einkaufswagen [...]

legen.“®®

% Keuschnigg (2012), S. 48
54Vgl. Herwix (2009), S. 8

% Vgl. Edelmann (2006), S. 6
% Egmont Ehapa Media (2013)
57 Keuschnigg (2012), S. 48

%8 Herwix (2009), S. 8

% Edelmann (2006), S. 44
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Gerade in der Offentlichkeit geben die Eltern den Winschen ihrer Kinder oft nach,
um durch das Quengeln der Kinder keinen Streit und somit kein Aufsehen zu
erregen. Doch auch bei der Nachgiebigkeit der Eltern bei Entscheidungen gibt es
bildungs- bzw. gesellschaftsbedingte Verhaltensunterschiede.

Eltern aus mittleren sozialen Schichten sind in ihrem Verhalten und der Erziehung
mehr am Kind orientiert (,child-centered"), also partnerschaftlich im Umgang mit den
Kindern und toleranter, was die Wunsche und Bedurfnisse ihrer Kinder angeht. In
Familien, die in schlechteren Verhéltnissen leben und wo die klassische
Rollenverteilung und die Dominanz der Eltern vorherrschen (,parent-centered®),
haben Kinder dagegen weniger die Freiheit, selbst Entscheidungen zu treffen und
Wunsche zu duBern bzw. diese dann erflllt zu bekommen.®°

Eine solche Erziehung kann entscheidend auf das zukUnftige Leseverhalten der
Kinder einwirken. Sie entwickeln wahrend ihrer Kindheit ,positive und negative
Erfahrungen an das Funktionspotenzial der Medien in unterschiedlichen sozialen
Kontexten[...]“6". Haben Kinder die Chance, selbst auswahlen zu kénnen, was sie
lesen wollen, und werden darin auch geférdert, so verbinden sie damit positive
Erlebnisse und Erinnerungen. Stammen Kinder aus einer Familie, in der Blcher
keinen hohen Stellenwert einnehmen, ,in dem wenig Uber Bucher gesprochen
wurde, [und] Buchempfehlungen und Buchgeschenke selten waren, [dann] weisen

[sie] haufig eine schwache Bindung an das Medium auf.“®?

Bei den Kinderblchern gibt es also nicht den einen Kaufer bzw. die eine
Kaufergruppe. Um den Anforderungen beider Zielgruppen gerecht zu werden, ist es
unbedingt notwendig, die WerbemalBnahmen so auszurichten und zu gestalten, dass
die Kinder und auch die Eltern von der Werbung angesprochen und Uberzeugt

werden.

2.3 Vertriebswege

Grundsatzlich bezieht sich ,[d]er Vertrieb, oder klassisch die Distributionspolitik, [...]

auf alle Entscheidungen und Handlungen, die mit dem Weg eines Produktes vom

80 Vgl. Thomas (1983), S. 120-157
61 \Vogel (2011), S. 127
52 Vogel (2011), S. 128
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Hersteller bis zum Endkéaufer, das heit von der Produktion bis zum Konsum [...], in
Verbindung stehen.“%® Bricht man den Vertrieb im Allgemeinen auf die Vertriebswege
herunter, lassen diese sich definieren als ,die Gesamtheit der an der Abwicklung von
Vertriebsaufgaben beteiligten Organe.” % Beim Vertrieb ihrer Produkte haben
Wirtschaftsunternehmen und somit auch die Verlage die Méglichkeit, zwischen
verschiedenen Formen zu wahlen. Grundsatzlich kénnen sie direkt an den
Endkunden liefern oder Zwischenh&ndler mit einbeziehen. Hieraus I&sst sich die
Unterscheidung zwischen der indirekten und der direkten Distribution ableiten,®®
wobei sich die indirekte Vertriebsform weiter in die einstufige und die zwei- bzw.
mehrstufige Distribution untergliedern lasst.

Die folgende Darstellung (Abbildung 2) von Schénstedt und Breyer-Maylander zeigt

die verschiedenen Vertriebsmaoglichkeiten Gbersichtlich auf.

Der Vertrieb unterteilt sich, wie bereits erwahnt, in die direkte, die indirekt einstufige
und die indirekt zweistufige Distribution, welche durch verschiedene, in der

Abbildung in Kreisen dargestellte Organe des Verlages angesteuert werden:

| = Innendienstmitarbeiter
IV = Innenverkaufer

R = Reisender

V = Handelsvertreter

F = Geschéaftsfuhrer oder Vertriebsleiter

8 Bernecker (2013), S. 228
84 Bernecker (2013), S. 228
% Vgl. Bernecker (2013), S. 228f
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Abbildung 2: Uberblick Vertriebsmaglichkeiten (Quelle: Schénstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 253)




Bei der direkten Distribution werden Produkte direkt an die Kunden, also die
privaten Endverbraucher, die Leser, verkauft® (siehe auch Abbildung 2). Da keine
weiteren dritten Unternehmen am Verkauf bzw. dem Vertrieb beteiligt sind, spricht
von einem B2C-Vertrieb (Business-to-Consumer-Vertrieb).

Kunden kdénnen zum Beispiel Uber den betriebseigenen Online-Shop oder
betriebseigene Geschafte direkt beim Hersteller das gewilnschte Produkt bestellen
bzw. erwerben. Zwischen dem Kunden und dem Hersteller besteht also ein direkter
Kontakt.®” Die Form des direkten Vertriebs kann dennoch persénlich oder nicht-
personlich vorkommen. Beim persénlichen Vertrieb, dem face-to-face-Verkauf,
kénnen die Kéaufer direkt und personlich beraten und informiert werden. Beispiele
hierfur sind betriebseigene Ladengeschéfte, bei denen der Kunde wie auch der
Verkaufer personlich anwesend sind. Vom nicht-personlichen Vertrieb wird
gesprochen, wenn der Kauf bzw. die Bestellung Uber eine Distanz erfolgt. Werden
Kaufe Uber das Internet, in diesem Falle verlagseigene Online-Shops oder deren
Homepage, getatigt, liegt dieser Fall vor.®®

Die Verlage kénnen den direkten Vertrieb zum Beispiel Uber den E-Mail-Verkauf, den
Telefonverkauf, den Reisenden- oder Vertreterverkauf, die Geschéftsflhrung oder
den Versandbuchhandel umsetzen.

Beim sogenannten Mailordering (E-Mail-Verkauf) beliefert der Verlag den Kunden
nach dessen Bestellung per Mail direkt und ohne die Unterstitzung eines
Handelsunternehmens.® Der Telefonverkauf wird, wie der Name bereits sagt, Uber
das Telefon abgewickelt. Allerdings durfen Unternehmen aufgrund Bestimmungen
des Gesetzgebers potentielle Kunden nur noch telefonisch kontaktieren, wenn diese
im Vorhinein ihr Einverstandnis gegeben haben.”

Eine weitere Moglichkeit, aktiv den Vertrieb von Produkten zu gestalten, ist der
Einsatz von Reisenden oder Handelsvertretern. Sie ,Ubernehmen [als...]
AuBenverkaufer die Funktion, die beim Telefonmarketing der Innenverkaufer oder die
Agentur wahrnimmt.“’" Das heiBt, die Vertreter versuchen potentielle Kunden zu

erreichen und das Produkt dadurch zu verkaufen. Der Unterschied zwischen einem

% Vgl. Winkelmann (2000), S. 33

57 Vgl. Bernecker (2013), S. 228f

% Vgl. Winkelmann (2000), S. 33

% Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylénder (2010), S. 246
0Vgl. Schonstedt / Breyer-Mayléander (2010), S. 247
" Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 248
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Reisenden und einem Handelsvertreter liegt in der Zugehdrigkeit zum Verlag.
Wéhrend der Reisende beim Unternehmen, hier dem Verlag, angestellt ist und quasi
als AuBendienstmitarbeiter téatig ist, so ist der Handelsvertreter wirtschaftlich
selbststandig und schlieBt die Geschafte nur im Namen des Verlages ab.”

Des Weiteren kann aber auch die Geschéaftsfuhrung aktiv sein und GroBauftrage mit
anderen Unternehmen oder GroBkunden erreichen.

Die letzte aufgeflhrte, aber ebenfalls sehr wichtige Mdoglichkeit des direkten
Vertriebs ist die Form des Versandbuchhandels. Durch beispielsweise einen Katalog
oder einen verlagseigenen Online-Shop haben Kunden die Moglichkeit, sich selbst
aktiv Uber die Produkte zu informieren und letztendlich auch zu bestellen. Die
Bestellung geht hierbei &hnlich wie bei der Form der Email-Bestellung direkt an den

Verlag und wird auch von ihm selbststandig bearbeitet.”®

Die indirekte Distribution ist charakterisiert durch das Zwischenschalten einer
bzw. mehrerer Unternehmen oder Organisationen in den Vertriebsvorgang.
Zwischen dem Verlag und dem Ké&ufer stehen rechtlich und wirtschaftlich
selbstandige Unternehmen ™ | die ,einen GroBteil der Handelsaufgaben® 7
Ubernehmen. Der herstellende Verlag kommuniziert und handelt nicht mit seinen
Endkunden direkt, sondern geht den Weg uber den Zwischenhandel. Da die
Versorgung eines groBen Marktes, oft deutschlandweit, zu bewaltigen ist und der
direkte Kontakt zwischen Kunde und Verlag kaum moglich ist, empfiehlt sich vor
allem im Konsumgutermarkt der beschriebene Weg tber einen Zwischenhandel.”

Um den indirekten Vertrieb weiter herunterzubrechen, kann er in den einstufigen und
den zwei- bzw. mehrstufigen Vertrieb unterteilt werden (siehe Abbildung 2). Bei der
einstufigen Form beliefert der Verlag meistens die Unternehmensform des
Einzelhandels. Der klassische Fall in der Buchbranche ist hier der Absatz tUber das
Sortiment, also die stationdren Buchhandlungen, welche den Kunden vor Ort beraten
und welche letztendlich das Produkt an den Endverbraucher verkaufen.”” Weitere

Einzelhandelsformen stellen Kaufhaus- und Warenhausbuchhandlungen sowie der

2\Vgl. Bernecker (2013), S. 231f

8Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylénder (2010), S. 248
" \gl. Bernecker (2013), S. 228f

s Bernecker (2013), S. 229

8 Vgl. Bernecker (2013), S. 229

"\/gl. Schénstedt / Breyer-Maylénder (2010), S. 248
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Bahnhofsbuchhandel dar. ® Auch beim indirekten Vertrieb ist die Form des
Versandbuchhandels vorzufinden. Allerdings muss beachtet werden, dass hier nicht
der verlagseigene, sondern der Versandhandel eines fremden Unternehmens
herangezogen wird. Ein Beispiel kann der bekannte Online-Handel Amazon sein.
Nutzen Verlage ein solches Unternehmen zur Vermarktung und zum Vertrieb, so
kénnen sie durch das breite Sortiment des Online-Handlers einen breiteren
potentiellen Kundenkreis erreichen und so von der Bekanntheit und den
WerbemaBnahmen des etablierten Unternehmens profitieren.”®

Als letzte Form wird der Reisebuchhandel aufgefuhrt, welcher ,aus den Angeboten
der Verlage [ein...] eigenes Verkaufsprogramm zusammenstell[t] oder als
Dienstleistung den Reisenden- und Vertreterverkauf der Verlage Gbern[immt.]* &
Betrachtet man in Abbildung 2 zusatzlich den zweistufigen indirekten Vertrieb von
Budchern, so wird deutlich, dass dieser den Einzelhandel nicht direkt beliefert,
sondern dass hier wieder eine Zwischenstufe eingesetzt wird: der GroBhandel.
Entweder Uber ein Barsortiment oder Uber Grossisten wird der Einzelhandel mit
Buchern ausgestattet. Unter einem Barsortiment wird eine ,GroBhandelsfirma
[verstanden], die in eigenem Namen, auf eigene Rechnung und auf eigenes Risiko
Blcher von den Verlagen erwirbt, bereithalt und weiterverkauft.“®' Die Waren kann
dadurch schneller ausgeliefert werden. Grossisten dagegen beliefern ,diejenigen

Firmen des Einzelbuchhandels, die das Barsortiment auBer Acht lasst.“®?

Die vorausgegangenen Abschnitte haben deutlich gemacht, wie viele verschiedene
Moglichkeiten den Verlagen zur Verfugung stehen, um ihre Produkte zu vermarkten
und vertreiben zu kénnen. Dieser Wahl kommt eine groBe Bedeutung zu.?® Je nach
Produkt und Umfeld muss jeder Verlag fur sich selbst den richtigen Absatzweg
herausfiltern. Abbildung 3 stellt die prozentualen Anteile der verschiedenen
Vertriebsformen in 2012 dar. Der Sortimentsbuchhandel erzielt mit 48,3 Prozent
(4.598 Millionen Euro) den hdchsten Anteil. Die Platze zwei und drei belegen dicht

beieinander mit 19,4 Prozent die Verlage direkt (1.848 Millionen Euro) und mit 19,1

8 \V/gl. Schonstedt / Breyer-Maylénder (2010), S. 249
®Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylénder (2010), S. 250
8 Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 251
8 Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 251
82 Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 252
8 Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylénder (2010), S. 245
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Prozent der Versandbuchhandel mit Internet (1.815 Millionen Euro). Die Warenhauser
(159 Millionen Euro) und Buchgemeinschaften (173 Millionen Euro) konnten mit 1,7

bzw. 1,8 Prozent nur den geringsten Anteil am Gesamtumsatz ausmachen .8

Prozentualer Anteil buchhandlerischer Betriebe

1,8% Sortimentsbuchhandel
(ohne E-Commerce)

Sonstige
Verkaufsstellen

19,4%

Warenhauser

48,3%
Versandbuchhandel
19,1% (einschlieBlich Internet)

Verlage direkt
1,7% Buchgemeinschaften

9,7%

Abbildung 3: Anteil buchhéndlerischer Betriebe (Quelle: Eigene Darstellung nach Daten des Borsenvereins
des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 6f)

2.4 Differenzierung Direktmarketing und Marketing des Buchhandels

Unter dem Begriff Marketing (deutsch: Absatzpolitik) werden allgemein ,alle
gewerblichen MaBnahmen [verstanden], die - auf allen Ebenen eines
Handelsgewerbes — dazu dienen sollen, den Warenabsatz zu férdern bzw. zu
sichern.“® Produkte mussen so vermarktet und kommuniziert werden, dass die
Kunden das beworbene Produkt kaufen wollen und dadurch dem Unternehmen
einen hohen Absatz bescheren. Zwischen dem Direktmarketing, bei dem sich der
Verlag direkt an den Endkunden, also den Leser, richtet, und dem
Buchhandelsmarketing, welches sich zwischen dem Einzelhandel und den Lesern

abspielt, bestehen einige Unterschiede, welche im Folgenden aufgefuhrt werden.

8 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 6f
8 Kautter / Kraeft (1995), S. 118
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Im vorausgegangenen Kapitel wurde der Direktvertrieb als der Vertrieb von
Produkten direkt und ohne Zwischenhandler an den Endverkdufer beschrieben. Die
Vorstufe des Direktvertriebs liegt im Direktmarketing. Um Produkte direkt
verkaufen zu konnen, ist es notwendig, das Produkt vorher zu bewerben. Soll es
spater durch den Direktvertrieb vertrieben werden, ist es sinnvoll, auch das
Marketing direkt vom Verlag an den Endkunden auszurichten. Als Direktmarketing
wird hier ,jede Werbeaktivitat, die eine direkte Bindung zwischen [dem Verlag] und
[dem] potentiellen oder vorhandenen Kunden auf individueller Basis schafft oder
nutzt“ 8, verstanden. Diese direkte Ansprache wird eher von spezialisierten Fach-
und Sachbuchverlagen eingesetzt und weniger von Belletristikverlagen. Ein Grund
hierfir kann die Definition der Zielgruppe sein. Bei Sachblchern kann diese leichter
erfolgen und somit kann der Verlag seine potentiellen Kunden leichter ermitteln und
dadurch bessere Werbemaoglichkeiten finden. Die Belletristik dagegen hat eine sehr
breite und sehr schwer zu definierende Zielgruppe. Es muss eine gréBere Masse
angesprochen werden, was in Form eines Direktmarketings nur schwer umsetzbar
ist.8”

Neben dem tats&chlichen Verkauf von Buchern gibt es noch weitere Ziele des
Direktmarketings. Unter anderem sind das die ,Neukundenakquisition,
Kundenbindung und Kundenpflege bestehender Kunden [...].“% Wie bereits erwahnt,
kann das Direktmarketing ebenso wie der Direktvertrieb Uber das Mail-Ordering, das
Telefonmarketing und auch Uber Anzeigen in Zeitschriften und Zeitungen erfolgen.
Es ist notwendig, diese Formen des Werbens ansprechend zu gestalten und der
richtigen Zielgruppe zugénglich zu machen. Kinderblucher zum Beispiel in
Sportzeitschriften zu bewerben hat sicher einen geringeren Erfolg als zum Beispiel in
einem Eltern-Magazin.

Das Direktmarketing hat in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen.
Der Umsatz der Verlage durch das Direktmarketing stieg von 1,833 Milliarden Euro
im Jahr 2011 auf 1,848 Milliarden Euro 2012. In Prozent ergibt das eine leichte
Steigerung um 0,3 Prozent von 19,1 Prozent auf 19,4 Prozent.®

Nach Bernecker sind die Grinde hierflr unterschiedlich:

8 Kruger (1995), S. 14

87 Vgl. Kriger (1995), S. 16

8 Kruger (1995), S. 16

8 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 6f
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- ,Dynamische Marktentwicklung mit zunehmender Wettbewerbsintensitat
- InformationsUberlastung der Konsumenten
- Kostensteigerung beim Einsatz von AuBendienstmitarbeitern

- Entwicklung innovativer Kommunikationsstrategien®

Obwohl der Vertrieb Uber den Buchhandel in die Form des indirekten Vertriebs
eingeordnet wird, erfolgt der Verkauf bzw. das Marketing zwischen den einzelnen
Buchladen und dem Endverkaufer ebenfalls direkt. Der persénliche Verkauf, welcher
in den Einzelhandelsgeschéaften fast immer vorzufinden ist, stellt eines der
wichtigsten, wenn nicht sogar das wichtigste Kommunikationsinstrument dar.°' Nicht
zuletzt durch das immer gréBer werdende Online-Angebot an Blchern steigt der
Wettbewerb im Buchhandel enorm. Die kleineren und mittleren Unternehmen
mussen sich profilieren und abgrenzen, um weiterhin einen Erfolg erzielen und am
Markt bestehen zu kdnnen. Erreichen kdnnen sie das ,uber besondere Nédhe zum
Kunden, ein fachmannisch zusammen gestelltes Sortiment, sehr gute Beratung und
Service oder durch inhaltliche Spezialisierung gegenutber den GroBen [...].“9? Der
groBe Unterschied, aus dem der Einzelhandel einen Vorteil herausbilden kann, liegt
im Begriff des Emotionsmarketings. Oestreicher misst dieser Form des Marketings
einen hohen Stellenwert bei. Er begrindet dies ,durch Studien, die belegen, dass
bei Produkten und im Shoppingverhalten Emotionen deutlichen Einfluss auf
Kaufentscheidungen, vom professionellen Einkaufer bis zum Konsumenten, haben.
SchlieBlich ist Home-Entertainment ein Sektor voller Emotionen.“® Die Kunden
werden durch das Wecken von Emotionen angesprochen. Dem Bucheinzelhandel
stehen durch die Raumlichkeiten, in die ein K&ufer quasi eintaucht, groBe
Moglichkeiten offen, welche zum Beispiel ein Online-Handel nicht vorweisen kann.
Dem Kunden ein passendes Ambiente zu schaffen, in dem er sich gerne aufhélt und
in Folge dessen zum Kauf angeregt wird ,beginnt bei der Inneneinrichtung und hort
bei der Warenpréasentation auf.“%

Eine ansprechende Schaufenstergestaltung und Produktprésentation sowie eine

passende Dekoration sind wichtige Ansatzpunkte beim Marketing und heben das

% Bernecker (2013), S. 213

91 Vgl. Vogel (2011), S. 60

%2 Borsenverein des Deutschen Buchhandels (0.J. d)
% Qestreicher (2006)

%4 Qestreicher (2006)
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jeweilige Ladengeschéft sowohl von der Konkurrenz vor Ort als auch von der
Konkurrenz im Internet ab.%

Neben bekannten Marketingevents wie Autorenlesungen bringen aber auch
innovative Marketingideen, wie es zum Beispiel die Buchhandlung stories! in
Hamburg mit ihrer Veranstaltung Abendbrot umsetzt, Erfolge. Wahrend die
Mitarbeiter hier einmal im Monat ihre Lieblingsbulcher vorstellen, werden die Kunden
mit Schnittchen und Wein verkostigt.®® Auch die Buchhandlung Riemann in Coburg
geht mit ihrer Idee All you can read unkonventionelle Wege, um Kunden zu erreichen
und ihnen etwas Spezielles zu bieten. So haben hier die Kunden die Mdglichkeit, an
ausgewahlten Tagen und mit einem geringen Eintrittspreis nach Ladenschluss bis
Mitternacht alleine in der Buchhandlung zu sein und zu lesen oder zu stdbern.®’
Auch im Bereich der Kinderblcher lassen sich erfolgreiche innovative Unternehmen
finden. So bietet zum Beispiel die Buchhandlung word in Brooklyn, New York,
Kindergeburtstagsfeiern an, bei denen die Geburtstagskinder ein kleines Geschenk
erhalten und mit ihren Freunden feiern kénnen. Aber auch das Kinderbuch-Abo
dieser Buchhandlung, bei dem Eltern jeden Monat ein Kinderbuch geschickt

bekommen, lasst sich in die innovativen Marketingideen einreihen.%

Marketing, insbesondere auch das Direktmarketing - ob es nun vom Verlag zum
Kunden oder durch den Bucheinzelhandel kommuniziert wird - wird immer wichtiger.
Sich von der Konkurrenz abzugrenzen und potentielle Kunden zu erreichen, indem
ein Produkt ansprechend, erfolgreich und passend beworben wird, nimmt einen
groBen Stellenwert beim Erfolg eines Produktes bzw. eines Unternehmens ein. Es ist
nur selten ausreichend, dem Kunden ein Produkt einfach nur passiv anzubieten.
Produkte, also eben auch Bucher, mussen ,durch gezielte Kommunikationen

vermarktet werden.“%

% Vgl. Oestreicher (2006)

% Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels (2009)
9 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2009)
% Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels (2009)
% Mast / Huck / Guller (2005), S. 4
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3. Der Kindergartenvertrieb

Unter dem Kindergartenvertrieb wird eine eher innovative Vertriebsform verstanden,
womit der Absatz der Produkie an Kindergarten gemeint ist. Solche neuen
innovativen Vertriebswege ergeben sich oft ,aus der intimen Kenntnis der
Thematik.“ ' Wenn der Verlag seine Zielgruppe genau kennt, und das ist bei
spezialisierten Verlagen, wie es auch ein Kinderbuchverlag darstellt, durchaus der
Fall, dann kbnnen ganz gezielt Vertriebsmdglichkeiten untersucht und verglichen
werden und neue ldeen entstehen.

Der Kindergarten ist in den meisten Fallen nicht der Endverbraucher, denn letztlich
sind das wieder die Eltern. Die Funktion des Kindergartens besteht in der Vermittlung
zwischen den Eltern und dem Verlag. Es handelt sich hierbei aber dennoch um

einen Direktvertrieb, weil der Kindergarten im Namen der Eltern handelt.™"

Das folgende Kapitel beschreibt den Kindergartenvertriecb in  Form von

Kinderbuchausstellungen am Beispiel des Ernst Kaufmann Verlags in Lahr.

3.1 Der Ernst Kaufmann Verlag

,Buchverlage sind Wirtschaftsunternehmen, die im Wettbewerb 2zu anderen
Buchverlagen, aber auch =zu anderen Unternehmen der Medien- und
Unterhaltungsbranche stehen.'%? Dieser immer starker werdende Wettbewerbsdruck
zwingt die Verlage, sich zu spezialisieren, auf Themenbereiche zu konzentrieren'®

und sich so in Nischenmarkten zu etablieren.

So hat es auch der Ernst Kaufmann Verlag mit Sitz in Lahr im Schwarzwald

umgesetzt und sich auf den Bereich der KinderbUcher spezialisiert.

190 Plinke (2012), S. 216

101 \Vgl. Scheffels (2014)

192 Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 97

193 \Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 45
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Der fast 200 Jahre alte Traditionsverlag ist christlich orientiert, setzt sich aber immer
mehr auch im  Publikumsmarkt  durch. Durch  das  marktfUhrende
Weihnachtsprogramm mit Adventskalendern und Bilder- und Vorleseblchern far
Kinder, aber auch durch das Erwachsenenprogramm mit Jahreskalendern,
Geschenkbuchern und Ratgebern hat sich der Ernst Kaufmann Verlag einen Namen
gemacht. Ein Quizprogramm, welches Wissen und SpalB miteinander verbindet
rundet das Profil ab. Insgesamt fUhrt der Verlag rund 400 lieferbare Titel im
Programm und jahrlich kommen etwa 80 Neuerscheinungen dazu, wahrend aber
auch regelmé&Big Titel aussortiert werden. Der Kindergartenumsatz (Smalland)
erreicht einen Anteil von 40% zu Ladenpreisen am Gesamtumsatz des Verlags.

Der Verlag beschaftigt insgesamt in den Bereichen des Verlags, Smalland, dem
Kindergartenbereich und im Lager und Versand 28 Mitarbeiter, von denen auch viele

als Teilzeitkrafte angestellt sind.%

3.2 Die Smalland Kindergartenausstellungen GmbH

Die Smalland Kinderbuchausstellungen GmbH ist eine Tochtergesellschaft des Ernst
Kaufmann Verlags. Zusammen mit dem Oetinger Verlag in Hamburg fuhrt der
badische Verlag die Tochtergesellschaft, an welcher er mit einem Anteil von rund 70
Prozent beteiligt ist. Die Kooperation mit dem Oetinger Verlag besteht in dieser Form
seit dem Jahr 2011. Zuvor hatte Oetinger Smalland zwei Jahre lang allein gefuhrt. In
dieser Zeit war der Kaufmann Verlag mit seinen Kinderbuchausstellungen unter dem
Namen Markgrafen tatig. '® Die Smalland Kinderbuchausstellungen GmbH
veranstaltet nun seit vielen Jahren in etwa 10.000 Kindergérten deutschlandweit

solche Kinderbuchausstellungen fur Eltern, Kinder und Erzieherinnen.

104Vgl. Scheffels (2014)
195 \/gl. Scheffels (2014)
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Dem Internetauftritt der Smalland Kinderbuchausstellungen GmbH zufolge sind die

Kinderbuchausstellungen ,besonders beliebt wegen ihrer...

...Vielfalt: Bilder- und Vorlesebulcher, Sachbucher, interaktive Bucher, Bucher
fur U3, Lern- und Ratebucher fur Vorschulkinder, im Frihjahr Ostertitel und im
Herbst Adventskalender und Weihnachtsbicher — fur jeden Geschmack und

Bedarf ist etwas dabei.

...Qualitat: Unsere Blcher werden von Eltern und Erzieherinnen begutachtet
und auf ihre padagogische Qualitdt hin geprift. Auch Preiswlrdigkeit und

SpaBfaktor kommen bei der Auswahl nicht zu kurz.

...Aktualitat: Im Bucherangebot finden sich die wichtigsten Neuerscheinungen
des jeweiligen Halbjahrs. Die groBen Kinderbuchverlage prasentieren hier ihre

Hits.“1%

Die dort ausgestellten Buchpakete bestehen jeweils aus rund 30 sorgfaltig
ausgewahlten Titeln, die auf die Winsche und Bedurfnisse der Kinder ausgerichtet
sind. Aber auch der padagogische Wert und die Verkaufschancen werden bei der
Titelauswahl berltcksichtigt. Um auf all diese Bedurfnisse der Kinder, die sich in
verschiedenen Entwicklungsstufen befinden, eingehen zu kénnen, ist eine optimale
Paketzusammenstellung notwendig. Eine zentrale Rolle spielt hier die
Programmpolitik, bei der im Gegensatz zur Produktpolitik nicht ein Produkt fokussiert
wird, sondern die ,Art und Anzahl aller Artikel des Sortiments (Programms)“'%”
betrachtet wird.

Zur Beschreibung eines Angebotsprogramms werden nach Bernecker vor allem vier

Dimensionen herangezogen':

1% Smalland Kinderbuchausstellungen (o.J. a)
97 Wirtz (2012), S. 94
98 \/gl. Bernecker (2013), S. 180ff
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- Die Programmstruktur: Strukturierung des Programms anhand
unterschiedlicher Kriterien.

- Die Programmbreite: Die Anzahl der Produktarten. Aus Kundensicht ist das
die Anzahl additiver Kaufmdglichkeiten.

- Die Programmtiefe: Die Anzahl der Artikel innerhalb einer bestimmten
Produktart.

- Das Programmniveau: Das Qualitdtsniveau, welches sich haufig im Preis

bzw. den Leistungen und dem Angebot widerspiegelt.

Um ein solches Musterbuchpaket zusammenzustellen, werden Neuerscheinungen
von verschiedenen Kinderbuchverlagen geordert und dann in einem
Entscheidungsteam geordnet, gesichtet und begutachtet. Auch die Vertreter, welche
die Buchpakete an die Kindergarten liefern, sind hier involviert. Letztendlich
entscheidet aber die Geschaftsfihrung, welche Titel in die Buchpakete

aufgenommen werden.'®

3.3 Vertriebswege der Smalland Kindergartenausstellungen GmbH

Um die Kindergérten in ganz Deutschland erreichen und Uber das Angebot
informieren zu kbnnen, muss eine moglichst optimale Marketinglésung angewendet
werden. Die Smalland Kinderbuchausstellungen GmbH nutzt hierfur zwei Wege. Zum
einen ist dies die Kundenakquise, also die Kundengewinnung Uber eingesetzte
Vertreter und eine externe Agentur, zum anderen wird das Telefonmarketing durch
Innendienstmitarbeiter durchgefthrt. Am Gesamtabsatz gemessen, erreicht der
Vertretervertriecb mit zwei Dritteln einen deutlich héheren Anteil als das
Telefonmarketing (ein Drittel), wobei aber beachtet werden muss, dass das

Telefonmarketing wéachst, wahrend das Vertretermarketing stagniert.'

Beim Vertretervertrieb setzt die Smalland Kinderbuchausstellungen GmbH
insgesamt 27 Vertreter ein.'” Wie bereits erwahnt, sind Vertreter selbstandig. Sie

arbeiten oft fur mehrere Verlage, ,die aber nicht miteinander in Konkurrenz stehen

199 Vgl. Scheffels (2014)
0V/gl. Scheffels (2014)
"1 Vgl. Scheffels (2014)

27



durfen.“'2 Vertreter fahren die Kindergéarten persénlich an und koénnen dort das
Angebot des Verlages prasentieren und bewerben, welches sich zweimal im Jahr
aktualisiert bzw. andert. Grundsatzlich werden Auftrdge nur entgegengenommen;
Vertreter sind nicht fur die spéatere Auslieferung der bestellten Blcher zustandig.
Indem die Bestellaufnahme durch die Vertreter nur den Weg in den Verlag geht, und
nicht die Auslieferung aus dem Verlag, kann von einer akquisitorischen Distribution
gesprochen werden.'®

Um eine dauerhafte Beziehung zu einem Kindergarten aufbauen zu kénnen, ist es
notwendig, diesen regelmaBig aufzusuchen und neue Angebote zu machen.

Beim Einsetzen von Vertretern muss bei der Kalkulation beachtet werden, dass sie
provisionsorientiert entlohnt werden.'™ Der Vorteil liegt aber klar in der personlichen
Betreuung der Kindergarten vor Ort. Es muss aber auBerdem berucksichtigt werden,

dass er Einsatz von Vertretern den Nachteil hoher Kosten hat.

Der zweite Vertriebsweg, den die Tochtergesellschaft des Ernst Kaufmann Verlags
geht, ist der Telefonvertrieb. Hierunter wird die telefonische Kontaktaufnahme zu
potentiellen Kunden, in diesem Fall Kindergéarten, verstanden. Der deutsche
Gesetzgeber grenzt die Moglichkeiten telefonischer WerbemaBnahmen aber stark
ein. Das Anrufen von Privatpersonen per Telefon ist grundsétzlich verboten.' Sie
durfen nur angerufen werden, wenn vorher eine ausdrickliche Genehmigung von
Seiten des Angerufenen vorliegt. Weil es sich bei Kindergarten aber um eine
Institution und nicht um eine Privatperson handelt, durfen diese telefonisch
kontaktiert werden, wenn sich ein Interesse ihrerseits vermuten lasst oder eine
dauerhafte Geschaftsbeziehung besteht. '®

Der hier beschriebene Verlag lasst die Kaltakquise als ,Massengeschéaft®, also den
ersten Kontakt zum potentiellen Kunden, von einer externen Agentur durchflhren.
Erst die qualitativ wichtigere Auftragsentgegennahme wird dann intern

abgewickelt.’”

"2 Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 137

3 Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 132f
4 Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 137
5 Vgl. Krtiger (1995), S. 50

"8 \/gl. Scheffels (2014)

"7 Vgl. Scheffels (2014)
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Vorteile des Telefonvertriebs liegen auch in der zwar nicht persénlichen, aber
dennoch direkten Kundenansprache, der schnellen Erreichbarkeit des Kunden und
dem Erkennen seiner spontanen Reaktion. Nicht umsonst sind die telefonischen
WerbemaBnahmen ,[n]lach den adressierten Werbesendungen [...] das

zweitwichtigste Direktmarketingmedium.“1'®

Um den Erfolg der VertriebsmaBnahmen ermitteln zu kénnen, lohnt sich der
Vergleich mit anderen Unternehmen und Vertriebsmdglichkeiten, insbesondere von
Wettbewerbern, aber auch intern oder branchenubergreifend. Der Begriff
Benchmarking spielt hier eine zentrale Rolle. Hierunter wird der Vergleich der
,eigenen Leistungen in ausgewahlten Leistungsbereichen [mit einem] definierten
Standard“ ''° verstanden. Der Vergleich mit anderen Unternehmen zeigt dann die
eigene wirtschaftliche Stellung auf. Nach Winkelmann kénnen ,gé&ngige Kennziffern

zur Leistungsbeurteilung des Vertriebsbereichs [folgende sein]:

1. Kennziffern zur Beobachtung von Kundenstrukturen,

2. Kennziffern zur Erfolgsbewertung der AuBendiensttatigkeit,

3. Kennziffern zur Optimierung von Prozessen, insbesondere im Servicebereich,
und

4. Kennziffern zur Feinsteuerung durch Planung und Controlling.“'?°
Die angegebenen Kennziffern sind beispielhaft angegeben. Es ist notwendig, dass

jedes Unternehmen die Kennzahlen auf ihre eigenen Bedurfnisse anpasst und

auswahlt.

3.4 Kinderbuchausstellungen

,Gerade in einer fUr die Menschen sehr informationsiberlasteten Zeit, [sic!] ist es
wichtig, der Zielgruppe etwas besonders Interessantes und emotional

Ansprechendes zu bieten.“'?" Um die Kunden zu erreichen, reicht es oft nicht mehr

118 Wirtz (2012), S. 177

"9 Winkelmann (2000), S. 417
20 Winkelmann (2000), S. 418
21 Bernecker (2013), S. 216
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aus, das Produkt einfach anzubieten. Menschen kdénnen aus einer Vielzahl an
Einkaufs- und Informationsmdglichkeiten schépfen. Um als Unternehmen durch
etwas Neues bzw. Ungewodhnliches aufzufallen, werden haufig Events genutzt.
Wobei ein Event definiert wird als ,eine besondere Veranstaltung oder ein spezielles
Ereignis, das multisensitiv vor Ort von ausgewahlten Rezipienten erlebt und als
Plattform zur Kommunikation von Unternehmen genutzt wird. 22

Bruhn charakterisiert ein Event durch die folgenden Merkmale'3:

* Beim individuellen Nutzen, den ein Teilnehmer aus einem Event zieht, spielt die

positive Emotionalisierung eine gréBere Rolle als die vermittelten Informationen.

e Die Teilnehmer eines Events werden aktiviert und motivieren auch andere

Teilnehmer, aktiv zu werden.

* Die Wahrnehmung der Teilnehmer ist durch positive Eindricke gekennzeichnet.
Es ist also darauf zu achten, dass die Veranstaltung nicht langweilig wird und

keine negativen Eindricke bei den Teilnehmern entstehen.

* FEin Event stellt eine besondere Veranstaltung dar, welche nicht jederzeit

wiederholbar ist.

e Durch das Vor-Ort-Erlebnis, das ein Event darstellt, wirkt es auf die Teilnehmer

authentisch und exklusiv.

* Events sollten speziell auf die Bedurfnisse der Zielgruppe bzw. der Teilnehmer

ausgerichtet sein und eine gute Moglichkeit bieten, um Kontakte zu kntpfen.

Alle die von Bruhn dargestellten Merkmale und Eigenschaften treffen auf die
Kindergartenausstellungen zu. Der ,potenzielle Kunde [wird nicht] zum Angebot
gelockt [...], sondern eine Auswahl von Buchern [wird] zu ihm transportiert, ihm
buchstéblich nahe gebracht [...]."%

Entscheidet sich ein Verlag, ,seine” Bucher Uber solche Events zu vertreiben, hat er
eine Reihe von Auswahimdglichkeiten, was die Veranstaltungsart betrifft. Haufig
werden zum Beispiel Autorenlesungen in  Buchereien durchgefuhrt. | Die

Vertriebsstrategie ist [aber] oft durch die Buchthemen vorgegeben oder

22 Bruhn (2012), S. 443
23 Vgl. Bruhn (2012), S. 443
24\ogel (2011), S. 157
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eingeschrankt.“'? Fir einen Kinderbuchverlag zum Beispiel eignet sich besonders
die Zusammenarbeit mit Kindergarten, Kindertagesstatten oder Schulen, und
weniger die Kooperationen mit zum Beispiel Modegeschaften oder der
Automobilbranche. Um den Vertrieb Uber solche Veranstaltungen durchfuhren zu
kbnnen, ist der Verlag haufig von Vertriebspartnern abhangig, die ebenfalls an einer

Kooperation interessiert sind.?

Die Smalland Kinderbuchausstellungen GmbH hat derzeit in rund 10.000 von
insgesamt circa 50.000 Kindergérten in Deutschland solche Vertriebspartner
gefunden. Wobei es im stdlichen Deutschland mehr sind. Ein Grund hierfur ist, dass
die Kinder in Norddeutschland haufig mit o6ffentlichen Verkehrsmitteln in die
Kindergarten fahren und die Eltern so nicht die Méglichkeit haben, sich spontan die
ausgestellten Bucher im Kindergarten anzuschauen. Jahrlich wachst die Anzahl der,
mit dem Kaufmann Verlag, kooperierenden Kindergarten aber um etwa funf Prozent

vor allem im sudlichen Teil Deutschlands.

Entscheiden sich Kindergérten fur eine Ausstellung, erhalten sie von den Vertretern
ein Buchpaket mit etwa 30 aktuellen Neuerscheinungen. AuBerdem enthalten ist ein
Ankundigungsplakat, welches die Eltern Uber die Veranstaltung informiert, und
zusétzlich noch eine Bestellliste. Die Bucher werden von den Erzieherinnen an einer
geeigneten Stelle, welche nicht zu abseits liegt und von den Eltern gut gesehen
werden kann, ausgelegt und préasentiert. Dabei haben die Erzieherinnen die
Mdoglichkeit, ungeeignet erscheinende Blcher aus dem Angebot zu nehmen oder
besonders geeignete Bucher optimal zu positionieren und zu empfehlen. Die
Bestelllisten, auf denen die Titel schon vorgedruckt sind und auf denen die Eltern die
gewUlnschten Blcher eintragen kénnen, werden dazugelegt. Eine Ausstellung dauert
zwischen ein und zwei Wochen. In dieser Zeit haben Eltern die Moglichkeit, auch
zusammen mit ihren Kindern die Bucher anzuschauen und zu stébern und sich die
passenden Bucher auszusuchen. Wenn die Ausstellung beendet ist, holt der
Vertreter die Bucher ab und nimmt die Sammelbestellung des Kindergartens
entgegen. Nach wenigen Tagen werden die gewulnschten Blcher und eine

Gesamtrechnung an den Kindergarten geliefert. Die Eltern bezahlen ihre Bucher

125 Plinke (2012), S. 169
126 \/g|. Plinke (2012), S. 169
27 \Vgl. Scheffels (2014)
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dann direkt bei Abholung der Blcher beim Kindergarten.?® Beim Telefonmarketing
wird die Bereitstellung der Pakete Uber den Postweg koordiniert. Die

Bestellungsentgegennahme erfolgt telefonisch.

Bei einer Buchprasentation, wie es die Kinderbuchausstellungen darstellen, geht es
darum ,[d]as Publikum Uber ein neues Buch [zu] informieren, Begeisterung [zu]
wecken und zum Lesen, Kauf und dem Weiterempfehlen des Buches motivieren.“'2®
Wobei bei den Kinderbuchausstellungen nicht nur ein, sondern mehrere Bucher
préasentiert werden.

Nicht zuletzt wegen der anfangs erw&hnten enormen Zahl an Neuerscheinungen und
lieferbaren  Titeln und der daraus resultierenden  Unsicherheit und
Unentschlossenheit der Eltern nutzen Verlage die Moglichkeit des Push-Marketings.
Die Titel werden im Gegensatz zum Pull-Marketing nicht aktiv nachgefragt sondern
werden in den Handel ,gedrickt”.’ Die Bliicher kommen zum Kunden und nicht der
Kunde zu den Buchern. Durch dieses Prinzip, das auch bei den Buchausstellungen
in Kindergarten vorzufinden ist, ergibt sich als Vorteil, dass die Eltern die Bucher
bequem in der gewohnten Umgebung anschauen, aussuchen und bestellen kénnen.
Das macht auch den groBen Unterschied zu Online-Shops aus. Die Eltern kénnen
sich durch die Ausstellung selbst einen Eindruck Uber das Buch und dessen Haptik
oder die Geschichte verschaffen. Im Internet bekommen sie diese Informationen nur
aus zweiter Hand. Aber gerade weil die Eltern hier die Mdéglichkeit haben, das
Produkt ganz genau in Augenschein zu nehmen, ist es wichtig, die Zielgruppe und
deren Winsche genau zu kennen.

Fuar den Verlag hat die Kindergartenausstellung auBerdem den groBen Vorteil, dass
die dadurch durchgefuhrte Werbung fur die Produkte relativ wenig Streuverluste
aufweist. ,Werbung ist [...] nicht dann erforderlich, wenn sie mdglichst viele
Personen erreicht, sondern dann, wenn sie viele Mitglieder einer vorher definierten
Zielgruppe erreicht, flr die das beworbene Buch interessant bzw. relevant ist [...]“"",
was hier durchaus der Fall ist.

Vor allem im Investitionsgutervertrieb fallt haufig der Begriff des Buying Centers. Was

soviel bedeutet wie ,Einkaufsgremium®. Also die Seite des Einkaufs, bei dem

28 \Vgl. Smalland Kinderbuchausstellungen (o0.J. b) und Vgl. Scheffels (2014)
29 Holtz (2005), S. 63

80 \/gl. Bernecker (2013), S. 212

81 Vogel (2011), S. 59
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,verschiedenel...], am Kaufprozess beteiligte[...] Personen“'®? involviert sind. Aber
die Begrifflichkeit lasst sich auch auf die Buchausstellungen in Kindergarten
Ubertragen, wobei der Einkauf die Ausfihrung einer Buchausstellung darstellt. Auch

hier kdnnen die folgenden sechs Rollen'? eines Buying Centers zugeteilt werden:

* Der Anwender (User): Er ist der tatsdchliche Nutzer bzw. Betroffene. Bei den
Kindergartenausstellungen stellen die Eltern diese Gruppe dar, denn sie sind es,
die von den Ausstellungen Gebrauch machen indem sie die Veranstaltung

besuchen und Blcher bestellen, welche sie dann auch nutzen.

e Der Einkaufer (Buyer): Der Einkaufer ist dafir zustandig, dass
Preisvorstellungen und andere Konditionen des Unternehmens eingehalten
werden. Den Kindergarten bzw. den Erzieherinnen fallen durch die Ausstellungen
keine direkten Kosten zu. Da aber durch das Beraten und Informieren der Eltern
ein gewisser Mehraufwand entsteht, sind sie es, die darauf achten, ob eine
Kinderbuchausstellung durchfuhrbar ist. Aber auch der Verlag selbst Ubernimmt
die Rolle des Einkaufers und bewertet ob die Ausstellungen in verschiedenen

Kindergéarten zum Beispiel nach Region oder GréBenordnung rentabel sind.

* Der Entscheider (Decider): Er entscheidet Uber die tatsachliche
Durchfuhrung der Buchausstellungen. Der letztliche Entscheider ist hier die
Institution der Kindergérten, wobei die Leitung bzw. die leitenden Erzieherinnen

eine groBe Rolle spielen.

* Der Beeinflusser (Influencer): Er nimmt in der Vorbereitung der
Entscheidung Einfluss auf das Ergebnis. Die Erzieherinnen Uben Einfluss in Form
ihrer Bereitschaft aus, die Ausstellungen durchzuflhren und zu begleiten. Da sie
aber auch im Namen der Eltern handeln und deren BedUrfnisse beachten
mussen, ist es notwendig auch die Eltern als Beeinflusser aufzufihren. Haben sie

kein Interesse, so beeinflusst das die Entscheidung fur eine Ausstellung negativ.

* Der Wachter (Gatekeeper): Die Aufgabe des Wé&chters Ubernehmen im
Kindergarten ebenfalls die Erzieherinnen bzw. diejenigen die mit dem Vertreter in
Kontakt stehen. Zusammen mit den Vertretern achten sie auf das reibungslose
Ablaufen der Ausstellung und die Einhaltung der Anlieferungs- bzw.

Abholungstermine und das Bezahlen der Blucher durch die Eltern.

132 Bottcher (2014)
33 Vgl. Bottcher (2014)
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* Der Initiator: Er ist derjenige, der die Idee einer Kinderbuchausstellung initiativ
angeht, weil er zum Beispiel die Bedurfnisse und Winsche der Eltern erkannt hat.
Hauptsachlich geht diese Initiative vom Anbieter der Veranstaltungen, also dem
Verlag, aus. Aber auch Erzieherinnen bzw. der Kindergarten an sich kann die
Initiative  ergreifen und sich beim Verlag informieren und eine

Kinderbuchausstellung einleiten.

Findet eine Kindergartenausstellung Zuspruch bei den Eltern, so stehen die
Chancen gut, dass der Kindergarten den Eltern dieses Angebot regelméaBig
gewahren will und auch wird.

Schon etwa die Halfte aller kooperierenden Kindergéarten sind treu und machen
wé&hrend oder direkt nach einer Buchausstellung schon den Termin fur eine n&chste

Veranstaltung aus.’*

3.5 Erfolgskriterien der Buchausstellungen in Kindergérten

Die Kinderbuchausstellungen erreichen UmsatzgréBen von zwischen 100 und 700
Euro. ' Aufgrund dieser groBen Unterschiede wird deutlich, dass nicht jede
Veranstaltung denselben Erfolg erzielen kann und dass es Faktoren geben muss, die

darauf Einfluss nehmen.

Als ersten Faktor lasst sich der jeweilige Kindergarten selbst anfuhren. Eine Rolle
spielt hier zum Beispiel dessen geographische Lage. Wie bereits erwé&hnt, werden
Kinderbuchausstellungen im Norden Deutschlands eher weniger durchgefuhrt. Dies
rihrt daher, dass die Kinder dort mit éffentlichen Verkehrsmitteln zum Kindergarten
fahren und nicht immer von den Eltern gebracht werden. Aber auch in
Ostdeutschland werden die Ausstellungen nicht so haufig angeboten wie im
sudlichen Teil Deutschlands. Mit den Ausstellungsblchern wurde hier in der
Vergangenheit nicht immer pfleglich umgegangen. AuBerdem erreichen die

Veranstaltungen durch die flr ostdeutsche Verhaltnisse noch relativ hohen Preise nur

84 \Vgl. Scheffels (2014)
35 \/gl. Scheffels (2014)
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geringe Bestellmengen.® In diesem Zusammenhang ist es auch entscheidend, in
welcher gesellschaftlichen Umgebung der Kindergarten anzusiedeln ist.

Auch die Dauer einer bestehenden Kooperation nimmt Einfluss auf den Erfolg. ,Je
alter eine Kundenbeziehung ist, desto rentabler wird sie.“'™ Werden in einem
Kindergarten regelmaBig Buchausstellungen durchgefihrt, so lernen die Eltern diese
Art von Veranstaltung kennen und auch schatzen. Die gemachten positiven
Erfahrungen Ubertragen sich auf die n&chsten Veranstaltungen, was sich auch
generationstbergreifend Ubertragen kann.

Vor allem wenn das Konzept der Kinderbuchausstellungen in einem Kindergarten
noch relativ neu ist und die Eltern noch keine Erfahrungen haben, ist es wichtig, die
Eltern ausreichend dariber zu informieren und die Ausstellung selbst zu bewerben.
Das im Paket enthaltene Anklndigungsplakat sollte ansprechend gestaltet, zentral
und gut sichtbar angebracht sein, und die Eltern sollten von den Erzieherinnen auch
personlich darauf hingewiesen werden.

Gerade weil die Erzieherinnen eine groBe Rolle bei den Ausstellungen spielen, zum
Beispiel durch das Aufbauen der Ausstellung, der Werbung und dem Informieren
und Beraten der Eltern, ist deren Motivation ein sehr wichtiger Einflussfaktor fur den
Ausstellungserfolg. Um diese Motivation zu schaffen bzw. zu erhéhen, erhalt der
Kindergarten je nach Ausstellungsumsatz eine Buchpréamie, die sich die
Erzieherinnen aussuchen durfen. Es ist wichtig, solche Pramien ansprechend zu
gestalten und so anzubieten, dass der notwendige Umsatz auch erreichbar ist.
Erlaubt sind Pramien in Hohe von10 Prozent des erzielten Umsatzes.

Ob die Bucher einer Ausstellung gekauft werden und damit die Veranstaltung als
erfolgreich betitelt werden kann, hangt in erster Linie aber von den Ké&ufern und
Lesern ab. Die Eltern in der Rolle der Kaufer und die Kinder als Leser Uben den
entscheidenden Einfluss auf den Erfolg einer Kinderbuchausstellung aus.

Sowohl die Eltern als auch die Kinder ihrerseits sind in ihrem Kaufverhalten weiteren
Einflussen ausgesetzt. So orientieren sich die Eltern zum Beispiel haufig ,am
Verhalten anderer Leser*™®, in diesem Fall dem Kaufverhalten anderer Mutter und
Vater. Sie tauschen sich untereinander aus, beratschlagen und informieren sich

gegenseitig. Kaufen Mutter, die eine gewisse soziale Anerkennung genieBen, ein

36 \/gl. Scheffels (2014)
87 Kruger (1995), S. 32
38 \/gl. Scheffels (2014)
8 Keuschnigg (2012), S. 65
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bestimmtes Buch, so sind eventuell auch andere Mdutter bereit, dieses Buch zu
erwerben. Weitere ,[w]ichtige Faktoren, von denen der Erfolg einer
Kaufbeeinflussung abhangt, sind hauptsachlich der GemuUtszustand der Mutter und
der des Kindes."“" Aber nicht nur die Stimmung wahrend, sondern auch schon vor
der Veranstaltung, ist wichtig.' Sind die Eltern zum Beispiel schon gestresst, bevor
sie Uberhaupt im Kindergarten ankommen, so mindert das die Kauflaune sicher
enorm, und die Chancen auf einen absatzversprechenden Einkauf sinken.

Wie in Kapitel 2.2 bereits erlautert, nehmen auch Kinder eine immer gréBere Rolle als
Zielgruppe ein. ,Mit Heranwachsen des Kindes und fortschreitender Sozialisation
nehmen Umwelteinflusse durch Freunde in Kindergarten und Schule sowie durch
Werbung im Fernsehen deutlich zu.“™*? Sind es in den ersten Lebensjahren nur die
familiaren Einflisse, kommen beim Eintritt in den Kindergarten die Freunde und
andere erste soziale Einflisse hinzu. Kinder entwickeln hier erste spezielle
Produktwlnsche, welche sie gegentber ihren Eltern geltend machen. Die Kinder
nutzen hierfur verschiedene Wege. Durch zum Beispiel Quengeln und Schreien in
der Offentlichkeit bringen sie ihre Eltern oft in eine unangenehme Situation, welche
die Eltern haufig durch Nachgeben und schlieBlich durch das Kaufen des
gewdlnschten Produktes l6sen. Aber auch das Gegenteil kann der Fall sein.
Verhalten sich die Kinder zum Beispiel ruhig und sind brav, so sind Eltern oft bereit
die Kinder mit einem Produktkauf zu belohnen. “Beim Vater oder den GroBeltern
versuchen die Kinder gezielt inre Winsche durch zu setzen [sic!], da der Widerstand
im Vergleich zur Mutter deutlich geringer ist [...]“'* und sie in der Regel leichter zu
beeinflussen sind. Da der Véteranteil bei den Kindergartenausstellungen aber mit
unter zwei Prozent sehr gering ausfallt und auch die GroBeltern hier eher die
Ausnahme darstellen', fallt dieser Punkt nicht so sehr ins Gewicht.

Was dagegen sehr ins Gewicht fallt, wenn es um weitere Einflusskriterien des

Ausstellungserfolges geht, ist das Programm bzw. das Angebot selbst. Die

40 Edelmann (2006), S. 22
41Vgl. Edelmann (2006), S. 22
42 Edelmann (2006), S. 41

43 Vgl. Edelmann (2006), S. 53
44 Vgl. Edelmann (2006), S. 21f
45 Edelmann (2006), S. 40

46 \/gl. Scheffels (2014)
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Zusammenstellung der Buchpakete und ,die Schwerpunkte [des] Sortiments“'” sind
entscheidend, ob Eltern sich von den Buchern angesprochen fuhlen.

Aber nicht nur die subjektive Wahrnehmung der Eltern und Kinder mussen hier
beachtet werden. Auch die circa 30 unterschiedlichen Bucher, die gegenseitig in
Konkurrenz stehen, nehmen Einfluss aufeinander und somit auf das Kaufverhalten
der Veranstaltungsteilnenmer. ,Auch noch so systematisch geplante Marketing- und
VertriecbsmaBnahmen koénnen nur erfolgreich sein, wenn die Konkurrenten das
zulassen. [... Denn] ein Marktanteilsgewinn eines Anbieters geht zu Lasten des
anderen.“™® Wird ein Buch des Programms besonders vorgehoben bzw. fallt durch
ein anderes Merkmal deutlich auf und wird dann sehr oft gekauft, so wirkt sich das
auf andere Titel aus, die dann eventuell weniger gekauft werden.

Es ist bei der Buchpaketzusammenstellung unbedingt notwendig, darauf zu achten,
dass keine negative Konkurrenz der Produkte entsteht, sondern dass sich die

Produkte bestenfalls gegenseitig férdern.

47 Kruger (1995), S. 32
48 Winkelmann (2000), S. 422
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4, Die Untersuchung

Um die Erfolgskriterien eines bestimmten Produktes des beschriebenen Vertriebs
analysieren zu koénnen, wird eine Absatzzahlenanalyse durchgefuhrt. Nachdem
zuerst das Ziel der Analyse formuliert wird, erfolgt im Weiteren die Absteckung des
Untersuchungsrahmens. AnschlieBend werden mogliche und schliellich die

ausgewahlten Parameter dargelegt und der Untersuchungsverlauf beschrieben.

41 Ziel, Methode und Rahmen

Das Ziel der Untersuchung besteht darin, Erkenntnisse uber die produkt- und
programmspezifischen  Erfolgsparameter des ausgewahlten verlagseigenen
Produktes Vorschulblock zu gewinnen. Vorschulblécke trainieren unter anderem die
Konzentration und das logische Denken der Kinder. Durch kindgerechte,
spielerische Aufgaben wie beispielsweise Labyrinthe, Ratsel und Suchspiele werden

die Kinder geférdert.

Die Aufbereitung des vorhandenen Zahlenmaterials soll ein Ergebnis feststellen,
durch das acht den Vorschulblock betreffende aufgestellte Hypothesen analysiert
und anschlieBend bestatigt oder widerlegt werden kénnen. Diese wiederum sollen

dann als Grundlage fur spatere Handlungsempfehlungen dienen.

Als Methode eignet sich hier die quantitative Forschung sehr gut, weil die
Absatzzahlen bereits vorliegen und statistisch untersucht werden kénnen. Als Absatz
versteht man die ,verkaufte Menge an Waren oder Dienstleistungen“'°, hier also die
tatsachliche Menge an verkauften Kinderblchern. Weil die notwendigen Daten

bereits vorliegen und zu einem frlheren Zeitpunkt und nicht speziell fur diesen

49 Kautter / Kraeft (1995), S. 7
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Zweck erhoben wurden, kann die Absatzanalyse als Sekundarforschung eingestuft
werden.

Um die Handhabbarkeit der Untersuchung zu gewahrleisten, ist es notwendig, einen
Untersuchungsrahmen abzugrenzen. Innerhalb dieses Rahmens finden die Analysen
statt und kénnen gegebenenfalls spater auf weitere Situationen Ubertragen werden.
Die vorliegenden Daten stammen aus den Absatzstatistiken des Ernst Kaufmann
Verlags. Es handelt sich hierbei um Absatzzahlen aus Buchpaketen der letzten zehn
Halbjahre, also aus zehn verschiedenen Buchpaketen, die jeweils Uber mehrere
Halbjahre vertrieben wurden. Ein Paket enthalt durchschnittlich etwa 30 Blcher. Der
GroBteil sind Kinderblcher; Nur fallweise sind padagogische Titel fur Erzieherinnen
und Erzieher und Eltern enthalten. Alles in allem sind etwa 300 (Kinder-)Blcher zu
analysieren. Um das bewerkstelligen zu kdnnen, und auch weil es grundsatzlich sehr
schwierig ist, Produkteigenschaften eines Buches objektiv zu nennen, da diese
unterschiedlich und subjektiv aufgefasst werden, ist es sinnvoll, diese anhand von
Parametern in verschiedene Kategorien einzuteilen und somit eine objektive

Klassifizierung zu erreichen.

Die Untersuchung beschrankt sich ausschlieBlich auf die Programmfelder und
fokussiert sich  hierbei auf das Produkt Vorschulblock mit seinen
Produkteigenschaften und dessen Konkurrenz im jeweiligen Paketumfeld.
Kinderbucher oder andere Ereignisse und Situationen des Verlags oder aus dem
gesamten Buchmarkt werden nicht beachtet. Weil die Eltern wahrend der
Buchausstellungen die Maoglichkeit haben, sich alle ausgestellten Bucher
anzuschauen, wird davon ausgegangen, dass sie Uber alle Bucher informiert sind
und das ganze Sortiment kennen. Sie verfigen in diesem Fall Uber eine vollkommene
Markttransparenz innerhalb des Angebots.

Des Weiteren wird aufgrund nicht vorliegender personenbezogenen Daten auf die
Erstellung und Einbeziehung von Kundenprofilen verzichtet. Die Untersuchung nutzt
nur die vorliegenden Absatzzahlen. Da die Buchpakete unterschiedliche totale
Absatzzahlen aufweisen, werden die Daten prozentual angegeben. So ist die
Aussagekraft gewahrleistet. Die absoluten Zahlen aller Bucher finden sich im

Anhang.

80 \/gl. Bernecker (2013), S. 61
151 Vgl. Vogel (2011), S. 112
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4.2 Die Parameter

,Kunden haben zwei Arten von Bedurfnissen: vorhandene und latente Bedurfnisse.
Vorhandene Bedurfnisse sind jene, welche die Kunden bereits artikulieren. Latente
Bedurfnisse dagegen kénnen sie noch nicht ausdricken oder sie glauben, dass sie
ohnehin nicht befriedigt werden. 152

Solche latente, noch unbewusste Bedurfnisse beim Kunden zu erwecken, ist der
Schlussel zum Erfolg. Um zu ermitteln, von welchen Faktoren der Erfolg bzw. der
Misserfolg dieser Bedurfniserweckung und somit der Kinderblcher abhangt, ist es
notwendig, einige Parameter festzulegen, nach denen die Blcher in Kategorien
eingeteilt werden kénnen.

Ein Parameter wird allgemein definiert als eine ,Konstante zur Charakterisierung
einer empirischen Verteilung in einer Grundgesamtheit“'>3, Mit anderen Worten: eine
charakterisierende Eigenschaft eines Objektes, die auch eine EinflussgroBe
darstellen kann.

Eine solche EinflussgréBe kann sich von der sogenannten globalen Umwelt oder
dem Programmumfeld, also der Konkurrenz, auf den Verkaufserfolg auswirken. Aber
auch produktspezifische Eigenschaften haben einen groBen Einfluss darauf, ob das

Produkt ansprechend ist, beim Kunden ein Bedurfnis weckt und somit gekauft wird.
Im folgenden Abschnitt werden mogliche umweltbezogene EinflussgréBen erlautert,

wéhrend dann im zweiten Teil die fur die Untersuchung ausgewéhlten

produktspezifischen Parameter festgelegt werden.

4.2.1 Mogliche Parameter fur den Erfolg von (Kinder-)Buchern

Als Grundlage vieler Beschreibungen fur Kaufprozesse, vom Entdecken des
Produktes bis hin zum tatsdchlichen Erwerb, wird hé&ufig die viel zitierte
Werbepsychologie-Formel ,AIDA* genutzt. ** Auf den Buchkauf innerhalb von

Kindergartenausstellungen bezogen, kann die Formel folgendermaBen aussehen:

152 Kotler / Jain / Maesincee (2002), S. 71f
183 Kamps (0.J.)
4 Vgl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 127f
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A — Attention:

Das als Werbung ausgestellte Musterbuch muss auffallen und Aufmerksamkeit beim
Kunden erregen. Dies wird meistens durch optische Reize geschaffen (zum Beispiel
durch ein besonders groBes Buch oder eine auffallige Farbwahl)

| — Interest:

Das Produkt muss Interesse beim Kunden wecken. Erreicht wird dies zum Beispiel
durch Eigenschaften wie die Themenwahl oder ansprechende lllustrationen.

D — Desire:

Beim Kunden muss der Wunsch nach genau diesem Produkt entstehen. Wenn der
Kunde einen personlichen Mehrwert in dem Produkt sieht, ist dieses Ziel erreicht.

A — Action:

Am Ende steht (im optimalen Fall) der tats&dchliche Kauf des Buches.

Einfluss auf diese erste Aufmerksamkeit - das Interesse — auf den daraus folgenden
Wunsch und am Ende auf den Kauf selbst nehmen verschiedene Parameter bzw.
EinflussgréBen. Diese kdénnen kundenbezogen, umweltbezogen und direkt

produktbezogen sein.

Kundenbezogene Parameter
Um kundenspezifische Eigenschaften und damit die Einflussfaktoren auf den
Buchkauf darstellen zu kénnen, werden die Marktsegmentierungskriterien nach

Freter'*® aufgegriffen:

85 \/gl. Freter (2008), S.12ff
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Segmentierungskriterien nach Freter

Geographische Sozio- demographische Psychographische Verhaltensorientiere
Kriterien Kriterien Kriterien Kriterien
Bundesland Alter Persdnlichkeits- Lebensgewohnheiten

Region Geschlecht merkmale Traditionen
Stadt Familienstand Asthetisches Empfinden | Preisverhalten

Kaufkraftbezirke

Beruf / Einkommen
Bildung

Anzahl der Kinder
HaushaltsgroBe

Ideologische Interessen
Einstellung

Erwarteter Nutzen
Wichtigkeit des Kaufes

Medienverhalten
Kauffrequenz

Tabelle 1: Marktsegmentierungskriterien (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freter (2008), S.
12ff)

Durch geographische Kriterien wird die Bevolkerung zum Beispiel nach dem
Bundesland, nach Regionen oder nach Stadten eingeteilt. Der Bdrsenverein des
Deutschen Buchhandels verdéffentlichte eine Grafik, in der Deutschland in Buch-
Kaufkraftbezirke eingeteilt wird. Eine extrem hohe Kaufkraft wiesen hierbei die
Regionen um Munchen, Frankfurt, Dusseldorf und Hamburg auf. Es fallt auf, dass
der 6stliche Teil Deutschlands dagegen nur eine eher niedrige bis durchschnittliche
Kaufkraft fur Bucher erreicht.’® Holland spricht von einem Phanomen, bei dem sich
Personen mit &hnlichem Lebensstil, sozialem Verhalten und auch dem Kaufverhalten

in ahnlichen Regionen und Wohngebieten ansiedeln.™’

Soziodemographische Kriterien sind Eigenschaften, welche man Personen
konkret zuordnen kann, wie zum Beispiel das Alter, das Geschlecht oder der Beruf.
Dies wird deutlich, wenn man die Geschlechterverteilung bei den
Kinderbuchausstellungen betrachtet. Nach Scheffels sind nur etwa 2 Prozent der
anwesenden Eltern und damit der Kaufer méannlich.'® Ein weiterer wichtiger Aspekt
hinsichtlich des Buchkaufes ist es die Bildung der Kaufer, die sich stark auf das

Kaufverhalten auswirkt. ™ Mit der Bildung und dem Beruf einher geht das

%6 \VVgl. Bdrsenverein des Deutschen Buchhandels (2013a), S. 39
87 Vgl. Holland (2009), S. 143

%8 \/gl. Scheffels (2014)

89 \Vgl. Adlwarth (2006)
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Einkommen. Personen mit hohem Einkommen sind theoretisch in der Lage, mehr
Geld fur Blcher auszugeben. Ob sie dies tatsachlich auch tun, hangt von der
personlichen Einstellung, die spater in diesem Kapitel beschrieben wird, ab.

AuBerdem ist die HaushaltsgréBe - und insbesondere beim Thema Kinderbulcher -
die Anzahl der Kinder wichtig. Leben éltere Geschwister im Haushalt, kann davon
ausgegangen werden, dass in diesem Haushalt schon diverse Kinderbucher
vorhanden sind und tendenziell weniger Bucher gekauft werden, weil sie nicht
zwingend benotigt werden. Denn Bucher unterliegen einer Nicht-Rivalitat. Das
bedeutet, dass ein Buch von einem Leser, zum Beispiel alteren Geschwistern,
gelesen werden kann, ohne dass der Nutzen flr die jungeren Geschwister

abnimmt. 160

Fragen nach dem Erziehungsverhalten oder den Lesegewohnheiten, lassen sich mit
verhaltensbezogenen Kriterien erklaren. Das Verhalten der Menschen ist sehr
individuell und hat einen groBen Einfluss auf das Kaufverhalten. Haben sich die
Eltern zum Beispiel das Vorlesen von Gute-Nacht-Geschichten zur Tradition '
gemacht, ist es wahrscheinlich, dass diese Eltern eine héhere Kauffrequenz bei
KinderbUchern aufweisen. Das Medienverhalten der Eltern ist ein weiterer wichtiger
Aspekt der Gewohnheit. Wird in einem Haushalt oft Fernsehen geschaut, Ubertragt
sich diese Gewohnheit auf die Kinder.'® Was sich wiederum negativ auf das
Kaufverhalten von Buchern auswirkt.

Neben dem Medienverhalten ist auch das Preis- und Kaufverhalten der Eltern zu
betrachten. Sind sie Spontankaufer? Schn&ppchenjager? Oder werden
Entscheidungen weit im Vorhinein Uberdacht? Gerade flur Buchausstellungen, die
nur einen begrenzten Zeitrahmen zur Verflgung haben, ist es wichtig, die Eltern
sofort vom Produkt zu Uberzeugen und sie zu einem Spontankauf anregen zu
kénnen. Der Begriff Spontankauf muss hier aber kritisch betrachtet werden, da
Eltern, welche die Ausstellung besuchen, in der Regel bereit sind, in gewissen
Rahmen Geld fur Kinderblcher auszugeben. Der spontane Aspekt bezieht sich hier
auf die Menge und die GroéBenordnung des Kaufes. Ob am Ende ein Buchkauf steht,

hangt vom angebotenen Programm und den Produkteigenschaften der Bucher ab.

180 \/gl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 198f
61 Vgl. Keuschnigg (2012), S. 127
82 Vgl. Keuschnigg (2012), S. 128
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Die ausgestellten Bucher mussen die Eltern ansprechen und so den Wunsch nach
diesem Produkt entstehen lassen.

Ob sich dieser Wunsch entfaltet und ob die Eltern Gefallen an den Blchern bzw.
allgemein an einem Produkt finden, h&ngt sehr stark von psychographischen
Kriterien ab. Sowohl das asthetische Empfinden als auch die geschmacklichen
Praferenzen '8 sind Stichworter hierfir. Sie sind stark subjektiv und kénnen nicht
objektiv betrachtet werden. Neben ideologischen Grinden spielt beim Buchkauf
auch die ,Wichtigkeit des Kaufes" '®* eine entscheidende Rolle. Betrachtet man zum
Beispiel Lernblcher fur Kinder, ist es entscheidend, ob die Eltern das Empfinden
haben, dass ihre Kinder Férderung im Lernen bendtigen. Sind sie aber der Meinung,
dass zum Beispiel gemeinsamen Vorlesestunden eine héhere Bedeutung zukommen
sollte, entscheiden sie sich aus persdnlichem Empfinden heraus eher fur
Vorlesegeschichten als flr Lernbucher.

Hieraus lasst sich ein weiterer Parameter ableiten: der erwartete Nutzen. Kdénnen
Kaufer den Nutzen, den sie durch ein Produkt erhalten, nicht absehen, sind sie
weniger bereit einen hohen Preis fur das Produkt zu bezahlen. Wirde der
Buchk&ufer den Inhalt des Buches schon vorher kennen, und damit seinen
persénlichen Nutzen kennen, ware er ebenfalls nicht bereit, einen hohen Preis dafur
zu bezahlen.' Bei Kinderbtchern ist dies aber etwas einzugrenzen. Denn Eltern
kaufen die Bucher fur ihre Kinder. Selbst wenn sie den Inhalt des Buches kennen, ist

der Nutzen fur das Kind noch gegeben.

Umweltbezogene Parameter

Einflusskriterien, welche umweltbezogen sind, beziehen sich auf den Lebensraum
und die gesellschaftliche Umgebung von Kunden, aber auch zum Beispiel auf
saisonale Gegebenheiten, die beim Buchkauf vorherrschen kénnen und von denen

der Erfolg eines Buches abhangig sein kann.'

83 Vgl. Vogel (2011), S. 141

64 Bernecker (2013), S. 31

85 \/gl. Schumann / Hess (2006), S. 36
8 Vgl. Keuschnigg (2012), S. 239
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Geographische Gesellschaftliche Saisonale

o o L Konkurrenz
Einfllisse Einflisse Einfllsse
Lebensraum Zeitgeist, Jahreszeiten, Programmumfeld,
gesellschaftliche z.B. Weihnachts- Urheberrecht

Gruppen und Netzwerke, | geschaft
Tipps von Freunden,
Bekannten, Kritikern und
Internetbewertungen

Tabelle 2: Uberblick umweltbezogene Parameter (Quelle: Eigene Darstellung)

Neben gesellschaftlichen Ereignissen kann auch ,schlichtweg der Zeitgeist“'®” als
ein solches Umweltereignis gezahlt werden. Menschen orientieren sich bewusst und
unbewusst sehr an anderen und schlieBen sich ,gesellschaftlichen Gruppen und
Netzwerken“'®® an, was sich ebenfalls stark auf die Meinungsbildung und dadurch
auf den Buchkauf auswirken kann. Diese persénliche Orientierung steckt auch den
Rahmen, innerhalb dessen Menschen sich einen Rat einholen. Die bereits in Kapitel
eins erwahnte enorm hohe Anzahl an Neuerscheinungen verunsichert den Kunden
und zwingt ihn dazu, sich Tipps aus dem Umfeld einzuholen. Ratgeber kbnnen ganz
allgemein zum Beispiel Freunde und Verwandte sein. Auch andere Eltern im
Kindergarten, Erzieher und Erzieherinnen oder Internetbewertungen koénnen als
Ratgeber dienen. Aber nicht nur Eltern werden durch Meinungen Dritter beeinflusst.
Bereits Kindergartenkinder stehen unter dem sozialen Einfluss von Freunden und
anderen Kindern im Kindergarten' und entwickeln dadurch Interesse an Themen
und Produkten.

Was in der Buchbranche auBerdem auffallt, ist die Saisonalitdt, mit der Bucher
gekauft werden. Zum Weihnachtsgeschéft verzeichnet die Buchbranche enorme
Umsatzsteigerungen,® was damit einhergeht, dass das Buch als Geschenk nach
wie vor sehr beliebt ist.

Bricht man die Saisonalitat auf das einzelne Buch herunter, kann zum Beispiel auch

der Jahreszeit eine Bedeutung zukommen. Dass zum Beispiel spezielle Produkte wie

67 Keuschnigg (2012), S. 239

188 \/ogel (2011), S. 10

89 \V/gl. Edelmann (2006), S. 42

70 \Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels (2007)
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Weihnachtsbucher im Frihjahr schlechter verkauft werden als im Herbst bzw. Winter
liegt auf der Hand.

Ein weiterer wichtiger Parameter fur den Erfolg eines Buches ist der Wettbewerb'"",
also das Programmumfeld, welches andere Titel enthalt, die in gewisser Weise mit
dem Buch konkurrieren. Bei den Kindergartenausstellungen bezieht sich der
Konkurrenzrahmen in erster Linie auf die im Paket enthaltenen Produkte. Erst in
zweiter Linie konkurrieren die Bucher aus den Paketen mit anderen Bulchern der
Branche, die zum Beispiel im Buchhandel zu erwerben sind.

Ganz grundséatzlich ist auch das Urheberrecht ein Erfolgsfaktor von Buichern.'”
Wiirde das Buch und somit dessen Wert nicht geschutzt werden, kbnnten mehrere
gleichartige Produkte angeboten werden, was wiederum die Erfolgschancen

erheblich schmalern wirde.

Produktbezogene Parameter
Unter produktbezogenen Parametern lassen sich Eigenschaften verstehen, welche

direkt auf ein Produkt bezogen werden und Teil des Erfolgs ausmachen kénnen.

Inhaltliche Kriterien AuBere Erscheinung Veroéffentlichungskriterien
Genre Titel Verlag
Thema Format / Form Autor
Farbe Reihentitel
Qualitat
AddOns

Tabelle 3: Uberblick produktbezogene Parameter (Quelle: Eigene Darstellung)

In der Buchbranche gibt es mehrere Genres, also Bucharten, nach denen sich Titel
kategorisieren lassen. So gibt es zum Beispiel die Belletristik, das Sachbuch, den
Ratgeber und die Kinder- und Jugendliteratur, auf die sich die vorliegende Arbeit mit
Ausnahme weniger Ratgeber, welche in den Buchpaketen enthalten sind,

beschrankt.

7 Vgl. Keuschnigg (2012), S. 251
72 \/gl. Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 187
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Die Idee einer Geschichte stellt klar den eigentlichen Kern der Blcher dar. ,Aber die
stoffliche, materielle Substanz kann sekundéar Einfluss nehmen“'3. So kann ein
,inhaltlich Uberzeugendes Buch [...] unter schlechter Typografie oder einem
verkorksten Layout ernsthaft leiden. Schlimmstenfalls wird es deswegen nicht
gekauft.“'"* Die Typografie und das Layout machen die duBere Erscheinung eines
Buches aus. Da die Titelseite das Erste ist, was die Kunden vom Produkt sehen, ist
sie eines der wichtigsten Kriterien, wenn es darum geht, die Aufmerksamkeit der
Kundschaft zu erregen. Um dieses Ziel zu erreichen, kénnen Verlage Parameter wie
Titel, Farbe, lllustrationen und die Oberflachenbeschaffenheit nutzen. Die
Auspragungen dieser Parameter kdénnen sehr vielfaltig sein. Am Beispiel des
Buchtitels lasst sich das gut darstellen. ,Es gibt: den ganzen Satz, den Ausruf, die
Frage, die Alliteration, Wortspiele, verklUrzte Satze, Zitate, Redewendungen. In der
Tonart sind sie deskriptiv, paradox, phantastisch, emotional, spannend,
provozierend, ironisch, lustig und haufig absurd.” '

Neben den bisher erwé&hnten Parametern ist der Preis ein weiteres sehr wichtiges
Kriterium beim Buchkauf. Zwar unterliegt der Preis im Buchhandel der gesetzlichen
Preisbindung, aber die Verlage kénnen dem Kunden mit der Gestaltung des Preises
Informationen Uber den Umfang und die Qualitat des Drucks geben. Es gilt aber zu
beachten, dass es nie ,den absoluten Wert eines Buches [gibt], sondern lediglich
den Wert, den ein Buch fur die einzelne Person besitzt.“'®

Mit dem erwé&hnten Umfang eines Buches und der (Druck- bzw. Produkt-) Qualitat
kbnnen schon zwei weitere Parameter aufgegriffen werden. Der Umfang, der mit
dem Format und der Buchform einhergeht, fasst Kriterien wie zum Beispiel die
Seitenzahl, aber auch die Lesedauer, ein. Wahrend bei der Qualitat zum Beispiel der
Einband (Hardcover, Paperback,...) und das Papier die Erscheinung des Buches
beeinflussen.

Wenn ein Autor oder ein Verlag bereits mehrere erfolgreiche Titel verdffentlicht hat,
kann eine groBe Bekanntheit erreicht werden. Der Ravensburger Verlag oder die
Harry-Potter-Autorin Joanne K. Rowling wé&ren gelungene Beispiele hierflr. Die

,Einbettung in einel...] etablierte[...] Buchreihe“'”” hat also durchaus Vorteile. Haben

73 Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 287
74 Plinke (2012), S. 83

175 Plinke (2012), S. 156

76 Schonstedt / Breyer-Maylander (2010), S. 193
177 Plinke (2012), S. 146
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Eltern einen Reihentitel gekauft und hat es den von ihnen erwarteten Nutzen erfullt,
SO gehen sie davon aus, dass auch die anderen Titel der Reihe zumindest
interessant fur sie sein kdnnen.”® Speziell bei Kinderblchern ist die Bedeutung von
Reihentiteln aber mit Vorsicht zu betrachten, denn die Frequenz des
Kundenwechsels, also der ,Kundenbindungs-Zyklus“'’® kann als héher angesehen
werden als zum Beispiel derjenige der Belletristik in der Erwachsenenliteratur. Die
Dauer der Kundenbindung ist also in der Regel geringer. Bezieht man altere
Geschwister mit ein, kann man die Kundentreue auf circa sechs Jahre schétzen,
wé&hrend sich das Interesse an verschiedenen Bucharten im Erwachsenenalter nicht
so schnell andert und geschatzt bis zu 20 Jahren betragen kann.

Far Erwachsene, aber gerade auch fur Kinder, ist der nachste Parameter bei der
Buchauswahl sehr interessant: die Beigaben, sogenannte Add On’s. Diese liegen als

Spielzeug zum Beispiel in Form von Stickern, Puzzleteilen und Stiften dem Buch bei.
Vor allem Kinder reagieren stark auf das attraktive AuBere, welches durch Add On’s

geschaffen werden kann.'®

4.2.2 Ausgewahlte Parameter

Im vorherigen Abschnitt wurde deutlich, dass die Vielzahl an Parametern und deren
Auspragungen enorm und deshalb kaum zu handhaben ist.
Deshalb beschrankt sich diese Arbeit ausschlieBlich auf acht ausgewahlte,

produktbezogene Parameter, welche im Folgenden kurz beschrieben werden.

Verlag
Der erste ausgewdahlte Parameter ist der Verlag. Die Titel der Buchpakete wurden
nach ihrem jeweiligen Verlag kategorisiert. Alle vorhandenen Verlage sind folgend

aufgefthrt:

178 \/gl. Plinke (2012), S. 146
79 Winkelmann (2000), S. 214
80 \/gl. Lebensmittel Zeitung (1997), S. 64f
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e Kaufmann

* Arena

* Herder

* Bassermann

* Ellermann

* Langenscheidt

* (Gerstenberg

Preis

Oetinger
Tessloff
Urania

Frech

Thienemann .

Nelson

Ravensburger
Esslinger
Kerle

Meyers
NordSud

Xenos

Ars Edition
Christophorus
Carlsen
Schmid
Loewe
MinEdition

Als Nachstes wurde den Buchern der Parameter Preis mit seinen Auspragungen

zugeordnet. Hierfir werden Preisgruppen erstellt und zur besseren Ubersicht mit

Nummern versehen, welche dann den Blchern zugeschrieben werden.

Preis 0-4,99€ | 5€-7,99€ | 8€-9,99€ | 10€ - 12,99€ | 13€ — 14,99€ 15€ und
mehr
Gruppe 1 2 3 4 5 6

Tabelle 4: Auspragungen Preis (Quelle: Eigene Darstellung)

Alter der Kinder

Als dritten Parameter wurde das Alter der Kinder ausgewahlt. Die Kinderbuchpakete
enthalten Bucher fur Kinder von null bis circa sieben Jahren.

Die Auspragungen wurden ebenfalls in Gruppen unterteilt, so dass am Ende drei

Altersgruppen entstanden sind.

Alter der Kinder

0 -3 Jahre
(Bilderbuch)

4 -5 Jahre
(Vorlesebuch)

6 -7 Jahre
(Erstleser)

Gruppenbezeichnung

WV

Tabelle 5: Auspragungen Alter (Quelle: Eigene Darstellung)

Geschlecht
Das Geschlecht des Kindes, an welches sich das Buch richten soll, ist ein weiteres

wichtiges Kriterium. Weil sich viele Blcher an Madchen und Jungen gleichermal3en
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wenden und sich deshalb nicht einem bestimmten Geschlecht zuordnen lassen,

wurden hier drei Kategorien gewahlt.

Geschlecht

mannlich

weiblich

mannlich und weiblich

Bezeichnung

»M/w

Tabelle 6: Auspragungen Geschlecht (Quelle: Eigene Darstellung)

Thema

Das Thema eines Buches, also worum sich eine Geschichte oder eine Erzahlung
dreht, ist eines der entscheidendsten Kriterien, wenn es darum geht, das Interesse
von Kindern und vor allem Erwachsenen an einem Buch zu erwecken. Alle Bucher
der Pakete werden nur einem Thema zugeordnet. In den Buchpaketen waren Titel

mit folgenden Themengruppen vorhanden:

Bezeichnung der Themengruppe Themen
Alltag Familie, Freunde, Liebe, Gefuhle, Streit
Berufe Feuerwehr, Polizei, Baustelle, Bauernhof

Umwelt Natur, Pflanzen, Umwelt, Lander
Tiere Tiere

Piraten Piraten, Geister, Vampire
Prinzessin Prinzessinnen, Feen

Zauberer Zauberer, Hexen

Religion Religion

Ostern/Weihnachten Ostern, Weihnachten

Tabelle 7: Auspradgungen Thema (Quelle: Eigene Darstellung)
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Art
Je nachdem, welche Absicht mit einem Buch verfolgt werden soll, lassen sich
Bucher auch nach ihrer Art kategorisieren. Die folgende Tabelle zeigt ausgewahlte

Bucharten mit jeweils einer kurzen Erlauterung.

Art des Buches Erlduterung Bezeichnung
Mal- und Bastelbuch Kinder werden durch Ausmalbilder, Basteln/Malen
Bastelideen oder Réatsel zur Kreativitat
angereqgt.
Fantasiebuch Erz&hlt eine nicht reale, Fantastisch
ungewodhnliche und wunderbare
Geschichte.
Problemorientiertes Buch Schwierigkeiten und Probleme werden | Problemorientiert
(erz&hlerisch) und kindgerecht
behandelt.
Sachbuch Stellt einen Sachverhalt erklarend dar | Sachbuch

und fordert das Wissen der Kinder.

Lernbuch Fordert die schulische Bildung von Lernen
Kindern spielerisch.

Sonstiges Verlagserzeugnisse, welche nicht Sonstiges
einer der oberen Bucharten
zugeordnet werden kénnen, z.B.
Adventskalender

Tabelle 8: Auspragungen Bucharten (Quelle: Eigene Darstellung)

Format

Das Format eines Buches gibt Auskunft tber dessen GréBe. Da aber in Deutschland
kein einheitliches Buchformat festgelegt wurde'™', werden die Blicher aus den
vorliegenden Buchpaketen in Anlehnung an die preuBischen Instruktionen
kategorisiert. Diese beziehen bei der Formatzuordnung nur die HO6he des
Buchrickens mit ein 2. Die folgenden GroBenklassen wurden anhand der
vorliegenden Bucher festgelegt. Bucher mit einem Buchrlcken, der niedriger ist als

14,9 cm, waren nicht vorhanden, weshalb diese Auspragung nicht aufgefuhrt wird.

81 Vgl. bwave (2010-2012)
192 \/gl. O.V. (2011)
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Handelt es sich bei einem Buch um ein Querformat, wird es mit ,quer®

gekennzeichnet.

Hohe des 15-19,9cm 20 - 24,9cm 25 -29,9cm 30cm und mehr
Buchrlickens (Small) (Medium) (Large) (Extra large)
Bezeichnung der .9/ ,S quer” M/ M quer” .L“/,L quer® XL/ XL quer®
GroBenklasse

Tabelle 9: Auspragungen Format (Quelle: Eigene Darstellung)

Extras

Unter dem Begriff Extras wird festgehalten, ob Blcher Uber Veredelungen der
Titelseite und/oder Add On’s verfugen. Veredelungen kénnen zum Beispiel Glitzer-
oder Glanzbereiche aber auch zum Beispiel das Anbringen von Kunsthaar fur die
optische Aufmachung von Pferdeblchern sein. Add On'’s liegen, wie bereits erwahnt,
meistens in Form von Spielzeug wie beispielsweise Stickern, Stiften oder CDs bei.
Bei der Kategorisierung wird nicht nur die Kategorie zugeteilt, sondern auch jeweils
festgehalten, um was es sich bei der Veredelung bzw. dem Add On im Speziellen
handelt.

Extra Veredelung Add On Kein Extra

Bezeichnung SV JA K"

Tabelle 10: Auspragungen Extras (Quelle: Eigene Darstellung)

4.3  Vorbereitung und Ablauf der Untersuchung

Vor der tatséchlichen Untersuchung steht die Vorbereitung, welche in mehreren

Schritten durchgefuhrt wird.

Zu Beginn muss das Zahlenmaterial zusammengetragen und aufbereitet werden.
Alle Absatze der verkauften Bucher aus den Paketen der letzten zehn Halbjahre
werden aus internen digitalen und analogen Quellen bezogen und digital in einer

Excel-Tabelle festgehalten.
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Die Titel werden nach ihrem Erscheinungshalbjahr sortiert und, um ein eventuell
spater notwendiges Auffinden zu erleichtern, mit ihrer jeweiligen ISBN-Nummer
versehen. AnschlieBend werden den Buchern die absoluten Verkaufszahlen
zugeordnet. Da die Pakete unterschiedlich lange Laufzeiten haben, wird der Absatz
des Erscheinungshalbjahres und der jeweilige Gesamtabsatz, also die Summe aller
gelaufenen Halbjahre, notiert. Das Problem einer absoluten Zahl besteht darin, dass
sie zu Vergleichen nur herangezogen werden kann, wenn der Vergleichswert
entsprechend gleichwertig ist. Weil bei jedem Buchpaket aber ein unterschiedlich
hoher Absatz erreicht wird, ist es notwendig, den Absatz in relativer Auspragung
zum gesamten Paketumsatz, also in Prozent, anzugeben. Die Aussagekraft der zu
vergleichenden Zahlen ist somit gegeben.

Das komplette Zahlenmaterial aller Bucher findet sich in Anhang 1.

Weil die Kinderbucher mit einer Anzahl von knapp 300 einen sehr groBen Rahmen
umfassen, ist die Einteilung nach unterschiedlichen Kriterien notwendig. Hierflr
werden die bereits in Kapitel 4.2 vorgestellten produktbezogenen Kriterien
herangezogen. Die Kinderbuchpakete werden vor Ort gesichtet, um einen realen
Eindruck der Bucher, wie ihn auch die Eltern haben, zu bekommen. Wenn ein Buch
mit seinen Eigenschaften auf mehrere Auspragungen einer Kategorie passt, wird es
der markanteren Ausprégung zugeteilt.

Ein Uberblick der Kategorieauspragungen ist in Anhang 2, und die ausfthrliche
Kategorisierung der einzelnen BUcher ist nach Halbjahren sortiert in Anhang 3

aufgeflhrt.

Nachdem alle Daten und Informationen zusammengestellt sind, geht es darum, sich
einen Uberblick zu verschaffen und erste Auffalligkeiten festzustellen, die dem
Betrachter spontan ins Auge stechen. Hieraus werden die zu untersuchenden
Hypothesen formuliert. Ein solches Verfahren lasst sich als explorative Forschung
beschreiben. Denn die von Ahlemeyer-Stubbe beschriebene Vorgehensweise, bei
der gegebene Hypothesen durch Daten auf eventuell vorhandene Muster Uberpruft
werden (Hypothesenprufung), trifft hier zu.'®

Aus den notierten Besonderheiten und Auffalligkeiten, die wahrend der Sichtung

aufgetreten sind, lassen sich folgende acht interessierende Hypothesen aufstellen:

8 Vgl. Ahlemeyer-Stubbe (2000), S. 22
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Hypothese 1

Hypothese 2

Hypothese 3

Hypothese 4

Hypothese 5

Hypothese 6

Hypothese 7

Hypothese 8

Um die aufgefuhrten Hypothesen analysieren zu kénnen,

Der Vorschulblock verkauft sich im Fruhjahr besser als im
Herbst.

Mit zunehmender Anzahl an LernbUlchern im Paket geht der
Absatz des Vorschulblocks zurtck.

Mehrere teure Bucher im Paket fordern den Absatz des
Vorschulblocks.

Der Vorschulblock mit dem gunstigsten Preis wird am
meisten verkauft.

Je mehr groBformatige Blcher im Paket angeboten werden,
desto schwécher ist der Absatz des Vorschulblocks.

Ein Vorschulblock mit einem spezifischen Thema wird mehr
nachgefragt.

Wenn Lernblcher mit Veredelungen oder einem Add On im
Paket enthalten sind, wird der Vorschulblock schlechter
verkauft.

Vorschulblécke in kraftigen Farben erzielen einen grdBeren
Absatz.

ist eine Methode

notwendig, welche die Zusammenhange und Abhéangigkeiten der jeweils

einbezogenen Parameter aufdecken und gut darstellen kann. Es bieten sich die

Untersuchung und Darstellung in Form zweidimensionaler Koordinatensysteme an,

die gegebenenfalls um weitere Diagramme erweitert werden.
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5. Interpretation der Ergebnisse anhand von acht Hypothesen

Dieses Kapitel umfasst die Analyse der bereits in Kapitel 4.3 aufgeflhrten
Hypothesen. Im ersten Schritt wird jeweils kurz erldutert, welche Grinde fur die
Aufnahme der Hypothese in die Untersuchung sprechen. Im Weiteren folgt die
Analyse anhand der Absatzzahlen.

Die genauen Kategorien und deren Auspragungen finden sich in Kapitel 4.2.2 oder

in Anhang 2.

5.1 Der Vorschulblock verkauft sich im Fruhjahr besser als im Herbst

Die Vermutung, dass der Vorschulblock, welcher in einem Frihjahrspaket erscheint,
einen hdheren Absatz erreicht als derjenige, der in den Herbstpaketen enthalten ist,
grindet in der Tatsache, dass der Schulanfang am Ende des Sommer liegt. Dass die
Eltern ihre Kinder kurz vor der ersten Klasse férdern und auf den Schulanfang
vorbereiten wollen, kénnte einer der Grunde sein.

Um den Zusammenhang ermitteln zu kénnen, werden die Buchpakete in folgender
Abbildung nach Halbjahren geordnet. Es wird jeweils der Absatz im
Erscheinungshalbjahr und der Gesamtabsatz Uber alle gelaufenen Halbjahre hinweg

dargestellt.
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Prozentualer Anteil des Vorschulblocks je Halbjahr

Erscheinungshalbjahr Halbjahre gesamt
8%
7%
6%
5%
4%
3%
2%
1%
0%

Anteil am Paketabsatz

FJO9 HO09 FJ10 H10 FRJ11 H11 FRJ12 H12 FJ13 H13
Buchpaket

Abbildung 4: Absatz Vorschulblock nach Halbjahren (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Frage, ob fur diese Analyse der Gesamtabsatz oder der Absatz im
Erscheinungshalbjahr verwendet wird, stellt sich nicht. Denn Abbildung 4 zeigt
deutlich, dass die relativen Absétze je Paket nur minimal voneinander abweichen.

Im Weiteren wird deshalb nur der Gesamtabsatz betrachtet.

Wie sich ebenfalls aus Abbildung 4 ablesen lasst, erreicht der Vorschulblock in vier
von zehn Paketen einen Anteil von Uber 5 Prozent am Paketabsatz. Davon sind drei
Frahjahrspakete. Zweimal liegen die Vorschulblécke der Frihjahrspakete nur knapp
unter der Funf-Prozentmarke.

Die Herbstpakete weisen mit Werten zwischen zwei und etwa vier Prozent einen
deutlich geringeren Anteil auf. Eine Ausnahme bildet nur das Paket vom Herbst 2012
(H 12) mit dem zweitgroBten Anteil von 6,45 Prozent.

Von dieser Ausnahme abgesehen, Iasst sich aber feststellen, dass Vorschulblécke
im Frdhjahr tatsachlich besser abschneiden, womit sich die Hypothese bestatigen

|&sst.

52 Mit zunehmender Anzahl an Lernbuchern im Paket geht der Absatz des

Vorschulblocks zurlick

Weil die Konkurrenz eines Produktes stark dessen Erfolg beeinflusst, ist die

Vermutung, dass je mehr Konkurrenten des Vorschulblockes im Paket enthalten sind,
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dieser umso schlechter verkauft wird. Grinde dafir kénnen sein, dass Eltern eine
gréBere Auswahl an Produkten haben, welche ihren BedUrfnissen entsprechen, was
am Ende den Kauf des Vorschulblockes schmaélern kdnnte.

Um dem Aspekt des Kundennutzens gerecht zu werden, wird bei der Analyse nur
die direkte Konkurrenz des Vorschulblockes betrachtet. Also Produkte, die den
gleichen Zweck erflllen. Das wéren LernbUcher fur Kinder im Alter von funf Jahren.
Dies entspricht der Altersgruppe V (Vorlesebucher). Blicher zum Lesen lernen und
Lernbucher fur Kinder bis drei Jahren werden nicht bertcksichtigt, weil sie nicht die
gleichen Kunden ansprechen und eine differenzierte Funktion aufweisen. AuBerdem
wird aufgrund des nur minimalen Unterschieds zwischen den Anteilen am jeweiligen
Paketabsatz und am Gesamtabsatz wieder nur der Gesamtabsatz herangezogen.

In Abbildung 5 wird der Anteil des Vorschulblocks am jeweiligen Paketabsatz,
sortiert nach der Anzahl der direkt konkurrierenden Bucher, dargestellt. Der

Vorschulblock selbst ist bei der genannten Anzahl inbegriffen.

Anteil Vorschulblock
nach Anzahl direkt konkurrierender Blcher
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Anzahl Lernbulcher der Altersgruppe 3-5 Jahre pro Paket und Halbjahr

DarsltA\e?lkL)Jirl%L;ng 5: Absatz Vorschulblock nach Anzahl direkt konkurrierender Biicher (Quelle: Eigene

Der Blick, den Abbildung 5 auf alle Halbjahre ermdglicht, zeigt eine sehr
durchwachsene Situation. Egal ob zwei, drei oder vier Lernblcher im Paket enthalten
sind - immer gibt es hdhere und niedrigere prozentuale Anteile. Es ist auf Anhieb
keine Verbindung zwischen der Anzahl an Lernblchern und dem Erfolg des

Vorschulblocks zu erkennen. Um einen klareren Trend ermitteln zu kénnen, werden
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die Bucherpakete mit derselben Anzahl an LernblUchern zusammengefasst und ein

prozentualer Mittelwert vom Absatz des Vorschulblocks ermittelt.

Anteil Vorschulblock
nach Anzahl direkt konkurrierender BlUcher inklusive
Vorschulblock - Mittelwert
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Anteil am Paketabsatz
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Anzahl Lernblcher der Altersgruppe 3-5 pro Paket

Eigeﬁé)%”adrg?egﬁu?{g)%satz Vorschulblock nach Anzahl direkt konkurrierender Biicher — Mittelwert (Quelle:
Auch wenn man die Mittelwerte betrachtet, |&sst sich keine Tendenz feststellen.
Aufféllig ist aber, dass die Vorschulblécke aus den Paketen mit zwei oder vier direkt
konkurrierenden Lernblchern einen hdheren Anteil erreichen als die Blécke, welche
zusammen mit der Konkurrenz auf eine Lernbuchanzahl von drei kommen. Wobei
der héchste Wert den Bldécken der dritten Gruppe (vier Lernblcher) zugeschrieben
wird.

Die Hypothese kann nicht direkt verifiziert werden. Es lasst sich die sehr vorsichtige
Tendenz auBern, dass sich der Vorschulblock etwas besser verkauft, je mehr andere
LernblUcher im Paket angeboten werden. AbschlieBend muss aber festgehalten
werden, dass sich der Vorschulblock entweder bei wenigen (einem) oder vielen
(drei) Konkurrenten besser verkauft als bei einer mittleren Anzahl (zwei) anderer
Lernblcher. Das Ergebnis dieser Hypothese kann also nicht als eine signifikante

EinflussgroBe betrachtet werden.
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53 Mehrere teure Blcher im Paket fordern den Verkauf des Vorschulblocks

Insgesamt wurden die Bucher in sechs Preisklassen eingeteilt. Der Vorschulblock
liegt in jedem Paket in der Preisklasse 2, also zwischen funf und 7,99 Euro und ist
somit im Bereich der gunstigen Produkte anzusiedeln.

Wird von der Annahme ausgegangen, dass ein gunstiger Preis den Erfolg eines
Produktes positiv beeinflusst, so liegt die Vermutung nahe, dass viele teure Blcher
im Paket den Absatz des gunstigeren Vorschulblocks férdern. Ursache hierflr
kénnte zum Beispiel das Kaufverhalten von Eltern sein, welche stark auf den Preis
achten und nicht die finanziellen Mittel haben bzw. nicht bereit sind, Blcher flr einen
hohen Preis zu erwerben. Im Folgenden werden teure Blcher definiert als Produkte
der Preisklassen 5 und 6.

Fur eine Ubersicht der Preisverteilung pro Paket lohnt sich der Blick auf die

Preisklassen je Paket in.

Preisklassen je Buchpaket
120%
100%
80%
60% 1 — — — Preisklasse 5 & 6
% T — 1 Preisklasse 3 & 4
S Eii I .5 = =N =h =m == =Em | Preisklasse 1 & 2

Anteil am Paketabsatz

0%
FOOOHOOFJ1IOH1IOFRJ 11T HI1TFRJ12H12FJ 13 H 13
Buchpakete

Abbildung 7: Ubersicht Preisklassen je Buchpaket (Quelle: Eigene Darstellung)

Abbildung 7 zeigt deutlich, dass mit durchschnittlich 68 Prozent der GrofBteil der
Bucher in den mittleren Preisklassen 3 und 4 angesiedelt ist. In konkreten Zahlen
ausgedruckt liegen die Bucher zwischen acht Euro und 12,99 Euro. Die teuren
Bucher finden sich, mit durchschnittlich zwdlf Prozent, am wenigsten in den Paketen
wieder, kurz hinter den Buchern der gunstigeren Preisklassen 1 und 2, mit im Schnitt
20 Prozent.
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Um den Zusammenhang mit den Vorschulblécken herstellen zu kbnnen, werden nun

nur die teuren Bucher, also diejenigen mit einem Preis ab 13 Euro, betrachtet.

Anteil teure Bucher je Paket
nach Anteil Vorschulblock absteigend
Preisklasse 5 & 6 Vorschulblock

30% 57%
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Buchpakete nach Anteil Vorschulblock absteigend

Abbildung 8: Anteil teure Blcher nach absteigendem Anteil Vorschulblock (Quelle: Eigene Darstellung)

Werden in Abbildung 8 nur die Anteile der Preisklassen 5 und 6 betrachtet, ist
zunachst keine deutliche Richtung zu erkennen. Erst durch die Einfuhrung einer
Trendlinie (grun) wird die Tendenz deutlich, dass je mehr teure Blcher im Sortiment
vorhanden sind, desto geringer fallt der Absatz der Vorschulblocks aus. Grinde
dafur kénnten sein, dass Eltern in einem Programmumfeld mit héheren Preisen an
diese ,gewdhnt” werden und sie als normalpreisig empfinden. Ein weiterer Grund
ware vielleicht das Schamgefuhl anderen Eltern gegenuber zu nennen, das Eltern
vielleicht haben, wenn sie zwischen vielen teuren Buchern ausgerechnet eines der
gunstigsten Produkte kaufen. Der soziale Status und das Ansehen in der
Gesellschaft bringen die Eltern dazu, ein hoherpreisiges Buch zu erwerben.

Dieses Ergebnis spricht fUr eine Falsifizierung, also eine Widerlegung, der zu
untersuchenden Hypothese.

Um die Hypothese noch einmal von einer anderen Seite zu betrachten, werden nun

die gunstigen Preisklassen, also die des Vorschulblocks, analysiert.

60



Anteil guinstige Bucher je Paket
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Abbildung 9: Anteil glinstige Blicher nach absteigendem Anteil Vorschulblock (Quelle: Eigene
Darstellung)

Bei Betrachtung der Preisklassen 1 und 2 in Abbildung 9 ist ebenfalls durch die
Trendlinie (grin) zu erkennen, dass zwar kein eindeutiges Ergebnis, aber eine
Tendenz vorliegt. So lasst sich feststellen: Je mehr Bucher in der glnstigeren
Preisklasse des Vorschulblocks im Paket angeboten werden, desto besser wird der
Vorschulblock verkauft. Zwar lassen sich einige Abweichungen ablesen, aber der
Trend ist klar. Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass der Vorschulblock einen
hoéheren Absatz erzielt, wenn mehrere Blcher seiner Preisklasse angeboten werden
und nicht, wenn er sich gegen mehrere teure Blcher behaupten muss.

Der optimale Anteil an gunstigen Bulchern, also Bucher, welche im selben
Preissegment liegen wie der Vorschulblock selbst, liegt bei etwa 20-26 Prozent je
Paket. Wird von durchschnittlich 30 verschiedenen Titeln je Paket ausgegangen,

ergibt das zwischen sechs und acht Bucher bis acht Euro.

5.4 Der Vorschulblock mit dem gunstigsten Preis wird am meisten verkauft

Um noch einen Schritt weiter zu gehen, kann der genaue Preis des Vorschulblocks
als Einflussfaktor gesehen werden. Wird davon ausgegangen, dass die Eltern sehr
preisbewusst und eher sparsam sind, liegt die These nahe, dass der gunstigste

Vorschulblock den héchsten Absatz erzielt.
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Die relativen Anteile der Vorschulblécke werden sortiert nach ihrem Preis dargestellt.

Anteil Vorschulblock nach exaktem Preis
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Abbildung 10: Anteil Vorschulblock nach Preis (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Preise der Vorschulblécke liegen zwischen funf und 7,95 Euro. Abbildung 10
zeigt bereits eine Haufung der hohen Anteile im mittleren Bereich. Sowohl im
glnstigeren als auch im teureren Preisbereich treten Pakethalbjahre mit geringen
Absatzzahlen auf.

Um den optimalen Preis zu ermitteln, wird der Mittelwert der einzelnen Preisgruppen

gebildet.

Anteil Vorschulblock nach exaktem Preis - Mittelwert
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Abbildung 11: Anteil Vorschulblock nach Preis — Mittelwert (Quelle: Eigene Darstellung)
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Wird nur vom Preis des Vorschulblockes ausgegangen, lasst sich in Abbildung 11
feststellen, dass der ,umsatzstarkste Preis® mit knapp sechs Prozent 5,95 Euro ist.
Eine weitere Erkenntnis liefert die Trendlinie (grin), welche deutlich macht, dass die
Tendenz zum niedrigeren Preis geht. Die Blocke, die im Preissegment zwischen funf
und knapp sieben Euro liegen, erreichen einen hdéheren Absatz als der teure Block
flr knapp acht Euro. Er liegt bei nur 3,12 Prozent.

Die Hypothese lasst sich also grundsatzlich bestatigen, wobei hinzugefligt werden
muss, dass der zweitniedrigste Preis mit 5,95 Euro den gréBten Anteil einnimmt, und

nicht wie angenommen der niedrigste Preis mit funf Euro.

55 Je mehr groB3formatige Bucher im Paket angeboten werden, desto

schwécher ist der Absatz der Vorschulblocks

Wenn innerhalb eines Produktsortiments viele groBe Bucher enthalten sind, liegt die
Vermutung nahe, dass diese die Aufmerksamkeit des Kunden erregen und vom
kleineren Vorschulblock ablenken. Eltern kénnten dann geneigt sein, die gréBeren
Bucher zu erwerben, was auf Kosten des Vorschulblocks gehen kann.

Insgesamt werden die Blcher nach vier GréBen eingeteilt. Entscheidend ist die H6he
des Buchrickens. Die Bucher im Querformat werden nach der langeren Seite
bewertet.

Um den Zusammenhang von Buchformat und Absatz analysieren zu kénnen, werden
zur Ubersicht zunachst die GroBenklassen der Buchpakete dargestellt. Es werden
GroBenklassen gebildet, wobei die GréBen S und M sowie die GréBen L und XL

zusammengefasst wurden.
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GroBenverteilung der Blcher nach Halbjahren
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Abbildung 12: Ubersicht GroBenverteilung je Buchpaket (Quelle: Eigene Darstellung)

Die GroBenklassenverteilung in Abbildung 12 zeigt deutlich, dass im Bereich
zwischen 52 Prozent und 74 Prozent mehr groB3formatige BUcher in den Paketen
enthalten sind als kleine. Grinde daflr liegen auf der Hand. Denn kindgerechte
lllustrationen und die normalerweise etwas gréBere Schrift brauchen Platz.

Der Vorschulblock wird immer entweder in GréBe S oder M angeboten.

In Abbildung 13 werden nun die groBen Bicher (GréBenklasse L & XL) nach GroBe

des Vorschulblocks sortiert dargestellt.

Anteil BlUcher der GroBenklasse L & XL
nach Anteil Vorschulblock
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Abbildung 13: Anteil groBe Bucher je Paket nach Anteil Vorschulblock (Quelle: Eigene Darstellung)
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Setzt man den Anteil der groBen Bucher mit dem Absatz der Vorschulblécke in
Zusammenhang, lasst sich nur eine schwache Tendenz (grin) feststellen, welche die
Hypothese widerlegt: Je mehr groBe Blicher angeboten werden, desto stédrker ist der
Absatz des Vorschulblocks.

Der optimale Anteil (bezogen auf den Erfolg des Vorschulblocks) an groBBen Blchern
liegt bei etwa 60-77 Prozent je Paket. Wird von durchschnittlich 30 verschiedenen
Titeln je Paket ausgegangen, ergibt das zwischen 18 und 23 Bulcher mit einer

Buchrickenhdhe ab 25cm

Um noch einen Schritt weiterzugehen, stellt Abbildung 14 die Vorschulblécke sortiert

nach ihrer GroBe dar.
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Abbildung 14: Anteil Vorschulblock nach GréBe (Quelle: Eigene Darstellung)

Aus Abbildung 14 I&sst sich ablesen, dass der Vorschulblock haufiger in GréBe M
angeboten wurde. Um aber eine konkrete Aussage Uber die optimale GroBe
formulieren zu kbnnen, empfiehlt sich die Darstellung des Mittelwertes des jeweiligen

Formates.
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Anteil Vorschulblock nach GréBe - Mittelwert
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Abbildung 15: Anteil Vorschulblock nach GréBe — Mittelwert (Quelle: Eigene Darstellung)

Betrachtet man in Abbildung 15 ausschlieBlich die Mittelwerte der GréBenklassen
ohne das Programmumfeld, lasst sich festhalten, dass mit 4,75 Prozent die
Vorschulblécke in der GroBe M einen hdheren Absatz erzielen als die kleineren
Blocke der GréBe S (4,33 Prozent).

5.6 Ein Vorschulblock mit einem spezifischen Thema wird mehr nachgefragt

Beim Betrachten aller Vorschulblécke fallt auf, dass sie sich in ihrem optischen
Erscheinungsbild sehr ahneln. Sie alle sind in einer mehr oder weniger kraftigen
Farbe gehalten und zeigen ein niedliches kindgerechtes Zeichentrick-Tier, welches
mit Buchstaben und/oder Zahlen dargestellt wird oder andere kindgerechte Motive.

Einzige Ausnahme ist der Vorschulblock aus dem Halbjahr vom Herbst 2012 (H 12).
Er zeigt kein Tier auf dem Deckblatt, sondern Geister, die um eine Burg herumfliegen
und nicht mit Buchstaben dargestellt sind. Der Unterschied liegt also darin, dass
dieser Vorschulblock ein Thema erzahlt, welches nicht auf den ersten Blick das

typische Lernthema darstellt (Abbildung 16).
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Abbildung 16: Ubersicht Titelseite der Vorschulblécke (Quelle: Eigene Darstellung)

Zurtckblickend auf Abbildung 4 in Kapitel 5.1 lasst sich auch hier eine Besonderheit
des Vorschulblockes ablesen. Trotz des Erscheinungshalbjahres im Herbst erreicht
dieser Vorschulblock mit 6,45 Prozent den zweithéchsten Anteil aller Buchpakete,
nur der Block aus dem Frthjahr 2010 war erfolgreicher (6,99 Prozent). Um einen
Zusammenhang zwischen Thema und Verkaufszahl aufdecken zu kénnen wird in
Abbildung 17 der Mittelwert der Vorschulblécke mit einem ,Lernthema®“ mit dem Wert

des Vorschulblockes mit ,spezifischem Thema* (H 12) dargestellt.
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Abbildung 17 : Anteil Vorschulblécke nach Thema - Mittelwert (Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 17 verdeutlicht, dass der Block mit speziellem Thema mit 6,45 Prozent im
Vergleich zu den anderen Vorschulblbcken, welche einen Mittelwert von gerade
einmal 4,42 Prozent erreichen, besser abschneidet.

Die Hypothese, dass Vorschulbldécke mit einem speziellen Thema mehr nachgefragt
werden, kann somit bestatigt werden. Es muss allerdings beachtet werden, dass nur
ein Vorschulblock mit exaktem Thema flr die Untersuchung zur Verfligung steht und

daher kein Mittelwert und keine Vergleichsobjekte analysiert werden kénnen.

5.7 Wenn Lernbucher mit Veredelungen oder einem Add On im Paket

enthalten sind, wird der Vorschulblock schlechter verkauft

Add On’s sind Spielzeugzugaben oder &hnliche Beilagen, die im Buch enthalten
sind. Bei Lernblchern sind das zum Beispiel Zauberstifte, Kreide oder
Puzzlebuchstaben. Veredelungen sind besondere Verarbeitungen auf dem Deckblatt
des Buches oder den einzelnen Seiten. Glitzerfolien, eingenahte Handpuppen oder
Turchen sind nur einige Beispiele. Add On’s und Veredelungen werden eingesetzt
um einen Kaufanreiz auf Seiten der Eltern zu schaffen. Die Vermutung liegt nahe,
dass diese Blcher durch den Anreiz 6fter gekauft werden und der Vorschulblock,
welcher keine Add On’s beinhaltet, EinbuBen erleidet.

Betrachtet werden in der Untersuchung nur die Lernblcher, welche eine direkte
Konkurrenz zum Vorschulblock darstellen. Erstleseblcher oder Lernblcher fur

Kinder bis Jahren werden nicht berucksichtigt.
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Abbildung 18: Ubersicht direkt konkurrierende Bucher je Halbjahr (Quelle: Eigene Darstellung)

Beim ersten Blick auf Abbildung 18 lI&sst sich erkennen, dass die Add On’s
,<Zauberstift* und ,Kreide und Schwamm® in den jeweiligen Paketen gut verkauft
werden und einen der oberen Range der Lernblcher einnehmen. Poster als Add
On’s liegen dagegen hinten.

Es werden nun die Add On’s und Veredelungen anhand ihrer Absatzzahlen
untersucht, wobei den Zauberstiften, Kreiden und Schwammen und den Postern ein

Mittelwert zugeordnet wird.
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LernbUcher fur Kinder von 3-5 Jahren nach Add On / Veredelung

Abbildung 19: Lernbicher nach Add On / Veredelung — Mittelwert (Quelle: Eigene Darstellung)

Insgesamt Uber alle Halbjahre hinweg zeigt sich in Abbildung 19, dass nur
Lernblcher mit Zauberstiften und anderen Add On’s (hier: Stempel und Zahlen)
besser verkauft werden als der Vorschulblock. Erst knapp dahinter folgen die
LernbuUcher mit Kreide und Schwamm.

Der Vorschulblock liegt im Vergleich zu anderen Lernbuchern ohne Add On vorne.
Es lohnt sich ein Blick auf einen zusammenfassenden Vergleich zwischen Bluchern

mit Add On’s, Buchern mit einer Veredelung und dem Vorschulblock ohne Add On’s.
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Abbildung 20: Lernblcher nach "Vorschulblock", "Add On’s" und "Veredelung" (Quelle: Eigene
Darstellung)
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Im zusammengefassten Vergleich in Abbildung 20 zeigt sich, dass die Lernblcher
mit Add On mit einem Mittelwert von 4,38 Prozent knapp hinter den Vorschulblécken
(4,63 Prozent) liegen.

Vor der Betrachtung des Mittelwertes (Abbildung 19) lagen die Lernblcher mit den
Add On’s ,Zauberstift* und ,Andere“ noch vorne. Die Lernblcher mit einem Poster
haben den Mittelwert sinken lassen. Daraus lasst sich schlieBen, dass es auf die
Wahl des Add On’s ankommt. Mit dieser Eingrenzung lasst sich die Hypothese

bestatigen.

5.8  Vorschulblécke in kraftigen Farben erzielen einen gréBeren Absatz

Beim Betrachten der Vorschulblocke fallt auf, dass die Blécke der ersten sieben
Halbjahre in sehr kraftigen Farben gehalten sind (Abbildung 16 in Kapitel 5.6). Erst in
den letzten drei Halbjahren wurden die Vorschulblécke in dezenteren, fast
pastellfarbenen Ténen ins Paket aufgenommen.

Die Annahme, dass Produkte, welche eine kraftige Farbe auf dem Titelbild
aufweisen, dem Kunden schneller auffallen und dadurch auch haufiger gekauft

werden, liegt nahe.
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Abbildung 21: Vorschulblock nach Farbe (Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 21 zeigt die Vorschulbldcke geordnet nach kréftigen Farben (blau) und
dezenten Pastellfarben (rot). Um einen aussagekréaftigeres Ergebnis zu erhalten
werden die Farben nun zu zwei Auspragungen zusammengefugt: ,kréaftig Farbe” und

,dezente Farbe®.

Anteil Vorschulblock nach Farbe - Mittelwert

6,0%

5,0%

4,0%  4.52%
3,0% -

2,0%

1,0%

0,0%

4,88%

Anteil am Paketabsatz

kraftige Farbe dezente Farbe
Vorschulblock nach Farbauspragung

Abbildung 22: Anteil Vorschulblock nach Farbe - Mittelwert (Quelle: Eigene Darstellung)

Abbildung 22 zeigt einen hoheren Anteil der Vorschulblécke in dezenten Farben.
Allerdings ist die Differenz mit 0,36 Prozent sehr gering. Die Hypothese, dass
Vorschulblécke in dezenten Farben besser verkauft werden, lasst sich nur sehr

vorsichtig bestatigen, da der Mittelwert nahezu gleich hoch ist.
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o. Handlungsempfehlungen

Aus den Analysen, Auswertungen und Interpretationen der vorausgegangen Kapitel
lassen sich einige Handlungsempfehlungen fur die Programmauswahl der
Buchpakete des Ernst Kaufmann Verlages ableiten. Die Empfehlungen sind speziell
auf den Erfolg des Vorschulblockes ausgelegt und sollen dessen Anteil am

Buchpaket erhéhen.

6.1 Vorschulblock weiterhin in beiden Halbjahren anbieten

Die aufgestellte Hypothese, dass der Vorschulblock in den Fruhjahrspaketen einen
héheren Absatz erzielt, wird durch die Untersuchung bestéatigt. Dennoch wird
empfohlen, den Vorschulblock weiterhin in jedem Paket anzubieten. Ein Grund daftr
ist, dass ein Buchpaket mehrere Halbjahre lauft. Wird der Vorschulblock im
anteilsmaBig geringeren Herbstpaket nicht mehr angeboten, kann das zu einem
Nachteil werden, wenn dieses Paket im FrUhjahr noch einmal vertrieben wird.
Moglich ware zwar die Nachkontrolle der Buchpakete und die Erweiterung des im
Frihjahr laufenden Herbstpakets, aber der Aufwand und die Kosten solcher

Nachbearbeitungen muissen ebenfalls berucksichtigt werden.

6.2 Vier direkt konkurrierende Bucher inklusive Vorschulblock anbieten

Aus der Analyse lasst sich eine weitere Handlungsempfehlung im Bereich der direkt
konkurrierenden Bucher ableiten. Direkt konkurrierende Bucher des Vorschulblockes
sind LernbUcher, welche fur Kinder in der Altersstufe von 3-5 Jahren empfohlen sind
und das Kind durch spielerische und kindgerechte Aufgaben schulisch férdern, zum
Beispiel durch Rechentbungen oder das Lernen von Buchstaben.

Nachdem die Hypothese, dass der Vorschulblock an Absatz gewinnt, je weniger
andere Lernbucher im Paket angeboten werden, nicht eindeutig bestatigt werden

kann, geht die Empfehlung dahin, mehrere Lernblcher im Paket anzubieten. Die

73



Pakete mit vier vergleichbaren Lernblchern (inklusive Vorschulblock) erzielten den

groBten Anteil.

6.3 Mehrere gunstige Bucher ins Programm nehmen

Durch die Prufung einer weiteren Hypothese, welche annimmt, dass viele teure, im
Paket enthaltene Bucher den Absatz des gunstigeren Vorschulblocks begunstigen
kann diese widerlegt werden. Die Tendenz zeigt den genau umgekehrten Fall: Je
mehr glnstige Blcher angeboten werden, desto besser verkauft sich der
Vorschulblock.

Empfohlen wird also die Aufnahme mehrerer Blcher, also circa 20-26 Prozent der
Bucher im Paket, welche in der gleichen Preisklasse (von unter funf Euro bis knapp

acht Euro) des Vorschulblocks angesiedelt werden kénnen.

6.4 Preis des Vorschulblockes mit 5,95 Euro ansetzen

Bei der Untersuchung stellt sich heraus, dass es relativ groBBe Preisunterschiede des
Vorschulblocks in den analysierten zehn Halbjahren gibt. Die Tendenz, welche sich
ableiten lasst, geht zum niedrigeren Preis. In der Preisspanne zwischen funf und
sieben Euro werden die meisten Vorschulblocke verkauft. Der optimale Preis liegt
dabei aber nicht wie in der Hypothese angenommen bei dem niedrigsten Preis (fUnf
Euro), sondern bei 5,95 Euro.

Es wird deshalb empfohlen, den Preis optimalerweise bei 5,95 Euro anzusetzen bzw.

im Rahmen von funf bis sieben Euro anzusiedeln und preislich nicht héher zu gehen.

6.5 Mehrere groBBe Bucher ins Programm nehmen

Um den Vorschulblock zu férdern, lasst sich auch die GréBenauswahl der
Konkurrenzprodukte optimieren. Die durchgefuhrte Untersuchung widerlegt die
Annahme, dass mehrere groBe Blcher im Paket den Absatz des Vorschulblockes
reduzieren. Die Tendenz liegt genau im Gegenteil: Je mehr groBe Blcher angeboten

werden, desto starker ist der Absatz des Vorschulblocks. Empfohlen wird daher,

74



etwa 60-75 Prozent der Bucher im Paket in den GréBen L oder XL anzubieten, also
Bucher, welche eine Buchrickenhéhe von 25cm und mehr aufweisen. Es kann sich
dabei sowohl um hoch- als auch um querformatige Titel handeln. Bei den Buchern
im Querformat wird die langere Buchseite gemessen.

Die EinflussgroBe GréBe der Konkurrenzblicher ist aber auch von anderen Faktoren
abhangig. Es ist weitergehend notwendig, dies mit Parametern von anderen Blchern

abzuwégen.

6.6 Vorschulblock weiterhin in GréBe M produzieren

Eine weitere Empfehlung, welche sich aus der GréBenuntersuchung ableiten lasst,
betrifft die GroBe des Vorschulblocks selbst. In den ersten vorliegenden Halbjahren
wird der Vorschulblock in GréBe S angeboten. Seit dem Herbstpaket 2010 wird er
etwas gréBer ins Paket aufgenommen. Dies ist auch weiterhin zu empfehlen, denn
kleinere Vorschulblécke in der GréBe S (unter 20cm) erzielen nur einen geringeren
Absatz. Die Vorschulblécke der GréBe M, also in einer Héhe von 20 bis knapp 25¢cm,

werden haufiger gekauft.

6.7 Vorschulblock mit speziellem Thema aufnehmen

Nur einmal in den vorliegenden zehn Kinderbuchpaketen weicht die Titelseite des
Vorschulblocks thematisch etwas von den anderen Titelseiten ab. Anstelle von
kindgerechten Tieren, welche mit Zahlen und Buchstaben dargestellt sind und das
spielerische Lernen unterstreichen sollen, wurde im Herbstpaket 2012 ein spezielles
Thema (Geister) umgesetzt. Dieser Vorschulblock wurde sehr gut verkauft. Da es
aber bisher keine vergleichbaren Blécke gibt, welche vom Thema abweichen, lasst
sich keine garantierte Verbesserung des Absatzes annehmen.

Der Untersuchung zufolge lohnt sich aber der Versuch, Vorschulblécke in
abenteuerlichen Themen und ohne den konkreten Lernaspekt auf dem Titelbild
anzubieten. Dies koénnten zum Beispiel Themen wie ,Zauberer®, ,Zirkus®,
,Unterwasserwelt® oder ,Sommer* sein. Es sollte aber darauf geachtet werden, dass

das ausgewahlte Thema sowohl fur Madchen als auch fur Jungen ansprechend ist,
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um eine Absatzminderung in dieser Richtung zu vermeiden. Durch das Wé&hlen eines
Unisex-Themas kann eine gréBere potenzielle Zielgruppe sichergestellt werden.

Ob ein Vorschulblock mit einem Thema, das nur Madchen oder nur Jungen
anspricht einen groBBen oder eher geringen Absatz erreicht, konnte nicht ermittelt

werden.

6.8 Vorschulbldcke mit einem Add On anbieten

Die Analyse der Konkurrenzblcher mit einem Add On bzw. einer Veredelung zeigt
Besonderheiten bei diesem Punkt auf. Add On’s erzielen einen gréBeren Kaufanreiz
bei den Kunden als Budcher mit Veredelungen der Oberflache. Im
zusammenfassenden Vergleich zeigt sich deutlich, dass der Vorschulblock ohne
Add On noch einen héheren Anteil am Paketabsatz erreicht als Bucher mit Add On’s.
Allerdings muss beachtet werden, dass es Add On’s gibt, welche den Verkauf von
Lernblchern stark férdern und andere, die keinen oder sogar negativen Einfluss auf
den Verkauf haben. Es kommt also auf das ,richtige” Add On an.

Wahrend ein Poster keinen bzw. keinen positiven Einfluss aufweist, finden
Lernblcher mit Zauberstiften, Stempeln oder Stickern einen gréBeren Absatz.

Die Empfehlung, welche sich hieraus ableiten lasst, ware die Zugabe von Add On’s
zum Vorschulblock. Ein Farbstift, Buchstabensticker oder andere thematisch
passende Sticker, welche von den Kindern in den Vorschulblock eingeklebt werden
kénnen, genau wie ein Stempel mit kleinem Stempelkissen mit denen Kinder den
Vorschulblock gestalten kénnen sind Beispiele, wie ein solchen Add On aussehen
konnte.

Die Zugabe solcher Add On’s ist natlrlich mit Kosten verbunden, es muss
untersucht werden, inwieweit bzw. in welchem Umfang kleinere Add On’s moglich

sind, ohne den Preis des Vorschulblocks zu sehr erhdhen zu mussen.

6.9 Vorschulblock in dezenteren Farben halten

Aus der Untersuchung I&sst sich eine weitere Handlungsempfehlung ableiten.
Da in der Analyse die Vorschulblocke, welche in dezenteren Farben gehalten sind,

einen leicht hoheren Anteil am Paketabsatz aufweisen, wird empfohlen, den
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Vorschulblock vorzugsweise in dezenteren Farben zu gestalten. Aufgrund der sehr
geringen Differenz des Absatzes von Vorschulbécken mit kraftigen und dezenten
Farben, ist es grundsatzlich aber auch nicht schéadlich, zwischen den Farben zu

wechseln und sie zum Beispiel je nach Thema zu wahlen.

6.10 Optimale Paketzusammenstellung

Folgende Abbildung stellt ein beispielhaftes Buchpaket mit 29 Blchern dar, welches
nach den Handlungsempfehlungen der  vorausgegangen  Abschnitte
zusammengestellt wurde. Die ausgewahlten Titel sind den bisherigen Buchpaketen
entnommen und sind bewusst farblich schwach gehalten, weil sie nur als Platzhalter

dienen und die einzelnen Handlungsempfehlungen im Vordergrund stehen.

Vorschulblock
(5,95 Euro, dezente Farbe und Add On)
und 3 direkt konkurrierende Lernbucher

< 7 gunstige Bucher
(bis 8 €)

18 groBe Blcher

€——— (Buchrlckenhohe:

25cm und mehr)

Abbildung 23: Optimale Paketzusammenstellung (Quelle: Eigene Darstellung)
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7. Fazit

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, fur den Ernst Kaufmann Verlag in Lahr
Erfolgskriterien fur die Buchauswahl eines Buchpakets, welches in Kindergérten
ausgestellt wird, zu ermitteln.

Ausgehend von einem bestimmten Produkt, dem Vorschulblock, soll ergrindet
werden welche Parameter Einfluss auf den Absatz des Blockes haben und welche

Faktoren letztendlich fUr dessen Erfolg verantwortlich sind.

Zu diesem Zweck werden vorhandene Absatzzahlen der letzten zehn Halbjahre
analysiert. Hierzu wird eine Untersuchung durchgefuhrt. Da die Absatzzahlen bereits
vorliegen ist die Methode einer Absatzzahlenanalyse gut geeignet.

Als Basis dienen theoretische Grundlagen sowie die Absatzzahlen der einzelnen
Bucher aus den vergangenen Buchpaketen. Nach Sammlung und Aufbereitung der
Daten werden acht Hypothesen aufgestellt, welche nach spontanen Auffalligkeiten in
den Absatzzahlen beschrieben werden. Im nachsten Schritt gilt es, die Hypothesen
gezielt zu untersuchen und anhand der anteilsmaBigen Absatzzahlen entweder zu

verifizieren oder zu falsifizieren.

Durch diese Untersuchung kann die Arbeit aufzeigen, dass es durchaus
Einflussfaktoren gibt, welche sich auf den Erfolg des untersuchten Produktes
auswirken. Insgesamt kann festgestellt werden, dass sowohl Konkurrenzprodukte als
auch die Produkteigenschaften des Vorschulblocks selbst, Auswirkungen auf die

Attraktivitat des Titels fur die Kunden haben.

Die in Kapitel sechs gegebenen Handlungsempfehlungen werden aus den
Hypothesen und deren Analysen abgeleitet.

Werden diese Empfehlungen umgesetzt, lieBe sich die Programmauswahl bzw. die
Paketzusammenstellung verbessern und den Absatz des Vorschulblockes erhéhen.
Zu diesem Zweck wird zuletzt auBerdem ein beispielhaft zusammengestelltes

optimales Buchpaket aufgefuhrt.
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Zur Untersuchung der tatsé&chlichen Wirkung der Handlungsempfehlungen ist eine

weitere Forschung zu empfehlen.

Es gilt aber kritisch zu betrachten, dass sich diese Arbeit ausschlieBlich auf den
Erfolg des Vorschulblocks bezieht. Andere Titel der Pakete werden nur in
Zusammenhang mit dem untersuchten Produkt betrachtet. AuBerdem stellt die
Absatzzahlenanalyse eine rein zahlenméBige Untersuchung dar. Persénliche und
individuelle Meinungen, sowie subjektive Einschatzungen und das gesellschaftliche
Umfeld der Kaufer sind nicht berucksichtigt. Die Konkurrenz des untersuchten
Vorschulblocks bezieht sich in dieser Arbeit nur auf die im Paket enthaltenen und
ebenfalls angebotenen Titel. Die Umwelt beschrankt sich ausschlieBlich auf das
Paket. Die Konkurrenztitel aus Buchhandlungen oder Online-Shops kénnen nicht in
die Untersuchung mit einbezogen werden.

In dieser Hinsicht und auch im Hinblick auf andere Produkte der Buchpakete

empfiehlt sich eine qualitative Untersuchung zum Beispiel in Form von Fragebdgen.

Die groBe Konkurrenz der Buchangebote, vor allem auch durch die immer starker
werdende Digitalisierung des Umfelds der Gesellschaft und die daraus
resultierenden Online-Angebote, wie zum Beispiel gunstige Online-Handler oder E-

Books, zeigen die Notwendigkeit weiterer Forschung von Seiten der Verlage auf.
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Anhang 2 — Kategorieauspragungen im Uberblick
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Kategorisierung aller Titel (nach Halbjahren)

Anhang 3 -
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