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Kurzbeschreibung

Diese Masterarbeit widmet sich der Frage, wie Publikumsverlage ihre Titel marktwirk-
sam als Geschenk positionieren konnen. Das Ziel ist, Handlungsempfehlungen fiir eine
marktwirksame Geschenkpositionierung abzuleiten. Nach der Betrachtung der betref-
fenden Buchteilmirkte und der Analyse des Themas Schenken aus soziologischer und
psychologischer Sicht ergaben sich Hypothesen, die anhand eines dreistufigen For-
schungsdesign untersucht wurden. Zu den Ergebnissen zahlt, dass sich der Titel dem
Geschenkempfinger moglichst gut zuordnen lassen sollte. Inhaltliche Aspekte stehen
im Vordergrund, wihrend die Relevanz der Ausstattungshohe hinter diesen zuriicktritt.
Die Preiselastizitit scheint zu sinken, wenn die Zuordnung des Titels zum Empfinger
gelingt. In der Kundenansprache kann mit der Ausweisung der Geschenkfahigkeit fiir
bestimmte Geschenkempfinger iiber relevante Kanile gearbeitet werden. Der wich-
tigste Distributionsweg ist der stationdre Buchhandel und die gemeinsame Préasentation
mit Non-Books ist forderlich fiir die Wahrnehmung als Geschenk. Erscheinen sollte ein
als Geschenk positionierter Titel unter bestimmten Bedingungen im Herbstprogramm
vor Weihnachten.

Abstract

This master‘s thesis is devoted to the question of how publishers can position their titles
effectively as gifts. The aim is to derive recommendations for action for market-effec-
tive gift positioning. After considering the relevant book submarkets and analyzing the
topic of gifting from a sociological and psychological perspective, hypotheses emerged
that were examined using a three-stage research design. Among the findings is that the
title should be as relatable as possible to the gift recipient. Content aspects are import-
ant, while the relevance of external features takes a back seat to these. Price elasti-
city appears to decrease if the title can be successfully assigned to the recipient. In the
customer approach, it is possible to work with the designation of giftability for specific
gift recipients via relevant channels. The most important distribution channel is the
bookstore, and joint presentation with non-books is conducive to perception as a gift.
Further, the book should ideally be released before Christmas.






Autorreferat

Biicher zdhlen zu den liebsten Geschenken von Deutschen. Dennoch wurde die gezielte
Positio-nierung von solchen als ein geschenkfdhiges Produkt bisher nicht wissen-
schaftlich untersucht. Diese Masterarbeit widmet sich demnach der Frage, wie Pub-
likumsverlage ihre Titel markt-wirksam als Geschenk positionieren konnen. Das Ziel
ist, Handlungsempfehlungen fiir eine marktwirksame Geschenkpositionierung abzu-
leiten. Diese sollen Belletristik- und Sachbuchtitel inklusive Ratgeber und Kochbiicher
betreffen.

Nach der Betrachtung der betreffenden Buchteilmérkte und der Analyse des The-
mas Schenken aus soziologischer und psychologischer Sicht konnten sieben Hypothe-
sen abgeleitet werden.

Um die Hypothesen zu iiberpriifen und damit die Forschungsfrage zu beantwor-
ten, wurden drei Forschungsmethoden durchgefiihrt. Zunichst half die Analyse von
bereits als Geschenk positi-onierten Belletristik- und Sachbuchtiteln im Rahmen von
Case Studies dabei, einen aktuellen Ist-Zustand zu erarbeiten und verschiedene Pro-
duktnutzen-Typen eines als Geschenk genutzten Buches herauszufiltern. Durch die
Durchfiihrung qualitativer Interviews konnten Expertenmei-nungen von Produzen-
ten und Héndlern zu den Hypothesen eingeholt werden, die zur Unter-mauerung der
Handlungsempfehlungen genutzt werden konnten. Zuletzt diente eine Online-Um-
frage mit Kaufern von Buchgeschenken dazu, einen Soll-Zustand in Form von Hand-
lungs-empfehlungen zu Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik
zu entwickeln. Diese wurden ebenfalls in die Customer Journey eines Buchschenkers
eingeordnet.

Zu den wichtigsten Ergebnissen zdhlt, dass sich der Titel dem potenziellen Geschen-
kempfanger moglichst gut zuordnen lassen sollte. Inhaltliche Aspekte stehen im Vor-
dergrund, wiahrend bspw. die Relevanz der Ausstattungshdhe hinter diesen zuriicktritt.
Die Ergebnisse liefern Hin-weise darauf, dass die Preiselastizitit der Nachfrage sinkt,
wenn die Zuordnung des Titels zum Empféanger gelingt. In der Kundenansprache kann
mit der Ausweisung der Geschenkféhigkeit fiir bestimmte Geschenkempfianger iiber
relevante Kanile gearbeitet werden. Der wichtigste Dis-tributionsweg ist der stationire
Buchhandel und die gemeinsame Prisentation mit Non-Books ist forderlich fiir die
Wahrnehmung als Geschenk. Erscheinen sollte ein als Geschenk positio-nierter Titel
unter bestimmten Bedingungen im Herbstprogramm vor Weihnachten.
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1 Einleitung

»Etwas zu verschenken, ist nicht nur eine emotionale Handlung und Ausdruck
kultureller Pragung, es ist auch ein bisher unterschdtzter Wirtschaftsfaktor.

Insbesondere bei Biichern trifft dieses Zitat von Stephan Kurzawski zu. Diese zdhlen
neben Geld, Gutscheinen und Spielwaren zu den liebsten Geschenken von Deutschen.?
Damit sind sie auch eine der Warengruppen, fiir welche bspw. vor Weihnachten am
meisten Geld ausgegeben wird® und der Dezember ist auch im Buchhandel mit 16,5
Prozent Anteil am Jahresumsatz der mit Abstand umsatzstarkste Monat im Jahr.* Nicht
nur zu Weihnachten, sondern auch zu anderen Anlédssen verschenken Deutsche gerne
Biicher.” Dennoch stehen Publikumsverlage heute einigen Herausforderungen gegen-
iiber. Anndhernd konstant bleibende oder sinkende Umsétze® weisen auf eine Marktsét-
tigung hin, die Konkurrenz zwischen den Verlagen nimmt zu und wéahrend die Anzahl
der Leser” von 2013 bis 2017 abnahm, stieg die Internetnutzung in Form von Streaming,
Chatten und Onlinespielen um bis zu 35 Minuten am Tag an.® Es stellt sich die Frage, ob
die ungebrochene Beliebtheit von Biichern als Geschenk von Publikumsverlagen gezielt
als Vorteil genutzt werden kann, um mit diesen Problemen umzugehen. Diese Uberle-
gung fiihrt zu der Fragestellung dieser Arbeit: Wie konnen Publikumsverlage ihre Titel
marktwirksam als Geschenk positionieren? Wie Kurzawski im Eingangszitat beschrie-
ben hat, ist die wirtschaftliche Betrachtung von Produkten als Geschenk bisher kaum
iiblich. Insbesondere bei Biichern, aber auch bei anderen Medienarten, handelt es sich
hierbei um eine Forschungsliicke und es existieren bisher keinerlei auf Empirie aufbau-
ende Erkenntnisse dariiber, wie Biicher positioniert sein miissen, damit sie als Geschenk
wahrgenommen werden. Gleichzeitig handelt es sich bei Geschenken um ein wirtschaft-
lich risikoarmes Feld, da Geschenke soziale und psychologische Funktionen erfiillen,
die dazu fiihren, dass auch in Zeiten von Rezessionen nicht weniger fiir Geschenke aus-

Kilian, Krell 2011, S. 1.

Vgl. Ernst & Young GmbH 2020, S. 7; Gansser, Reich 2020, S. 22.

Vgl. Ernst & Young GmbH 2020, S. 7.

Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 58.

Vgl. Kilian, Krell 2011, S. 15.

Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 5.

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit die Sprachform des generischen Masku-
linums angewandt. Es wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die ausschlieRliche Verwen-
dung der minnlichen Form geschlechtsunabhéngig verstanden werden soll.

8  Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2018b.
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16  Einleitung

gegeben wird.’ Diese Punkte verdeutlichen erneut die hohe Relevanz der Fragestellung.

Um das Ziel der Arbeit zu erreichen, folgt nach der Wiedergabe des Forschungs-
stands zunichst eine theoretische Betrachtung des Themenfeldes der Positionierung
von Produkten. Um eine marktwirksame Positionierung ableiten zu konnen, muss hier
deutlich werden, worum es sich bei einer Positionierung handelt. Daraufhin werden
die Teilmarkte in Form von relevanten Trends betrachtet. Dies ist ndtig, um die in der
Einleitung bereits angeklungenen Herausforderungen der Marktteilnehmer besser zu
verstehen und herauszuarbeiten, was eine Geschenkpositionierung leisten miisste, um
marktwirksam zu sein. Im darauffolgenden Teil wird das Thema Schenken aus soziologi-
scher und psychologischer Sicht betrachtet. Hierzu wird untersucht, warum geschenkt
wird, wer schenkt, was und wie geschenkt wird. Diese Herangehensweise hilft dabei, zu
verstehen, was ein Geschenk ausmachen muss, damit es die Funktionen des Schenkens
erfiillt und als ,,gutes” Geschenk wahrgenommen wird. Demnach werden diese Erkennt-
nisse herangezogen, um Hypothesen zur Beantwortung der Forschungsfrage abzuleiten.

Die Hypothesen sollen anhand eines dreistufigen Forschungsdesigns iiberpriift wer-
den. Zum einen werden qualitative Case Studies durchgefiihrt. Das Erkenntnisinteresse
ist hier, einen Ist-Zustand fiir Titel, die eine Geschenkpositionierung vorweisen, abzu-
leiten und damit zu zeigen, wie Titel bereits bewusst oder unbewusst als Geschenk posi-
tioniert werden. Auch konnen relevante Produktnutzen-Typen fiir zu verschenkende
Biicher anhand der Case Studies erarbeitet werden. Diese werden in Form eines Kriteri-
enkatalogs in Anlehnung an Yin!° ausgewertet. Anhand von qualitativen Experteninter-
views soll eine Einschétzung der Forschungsfrage und der Hypothesen durch Verlagsmit-
arbeiter und Buchhéndler vorgenommen werden. Diese helfen dabei, den Soll-Zustand
einer Geschenkpositionierung durch Erklarungen zu untermauern. Aullerdem kénnen
sie den Erfolg von Geschenkpositionierungen einschitzen und erste Ansitze fiir die
Umsetzung dieser liefern. Die Transkripte der Interviews werden in Anlehnung an May-
rings qualitative Inhaltsanalyse!! kodiert, um so eine abstrahierte und reduzierte Zusam-
menfassung der Ergebnisse zu erzielen. Neben der Sicht der Produzenten und Hand-
ler, soll im letzten Schritt die Sicht der Kdufer betrachtet werden. Die Online-Umfrage
verfolgt das Erkenntnisinteresse, einen Soll-Zustand fiir als Geschenk wahrgenommene
Titel abzuleiten und damit die Hypothesen zu verifizieren oder zu falsifizieren.

Im letzten Teil der Arbeit werden die Ergebnisse zu Handlungsempfehlungen ver-
dichtet, welche sich in den Marketing-Mix und die Customer Journey eingliedern. Die
Ergebnisse werden in Hinblick auf den Forschungsstand diskutiert und die methodi-
schen Grenzen und Beschrinkungen der Arbeit werden aufgezeigt, bevor ein Fazit gezo-
gen werden kann.

9  Vgl. Schmied 1996, S. 31.
10 Vgl. Yin 2014
11 Vgl. Mayring 2015



2 Forschungsstand

Zu dem genauen Gegenstand dieser Arbeit - die Positionierung von Biichern als
Geschenk - existiert keine aktuelle Forschung. Ebenso ist bisher keinerlei Forschung
zur selben Fragestellung bei anderen Medienarten durchgefiihrt worden. Es handelt
sich demnach um eine Forschungsliicke, was die Relevanz dieser Arbeit erneut hervor-
hebt.

Der Fragestellung kann sich die Arbeit {iber Forschung zum Thema Schenken
ndhern. Einschlégige Studien in diesem Bereich werden im Folgenden genannt:

Einige Verbraucherstudien fokussieren sich auf die Zielgruppe der Kiufer und
den Kaufprozess von Geschenken: 2011 wurde eine Studie verdffentlicht, die deutsche
Geschenkkiufer in Milieus eingeteilt hat.!? Biicher wurden in dieser Studie als beliebtes
Geschenk, aber auch als eines von vielen, aufgegriffen und es wurde gezeigt, welche
Milieus iiberdurchschnittlich hdufig Biicher verschenken und welche Geschenkanldsse
hier eine Rolle spielen. Dies macht die Erkenntnisse der Studie trotz des linger zurtick-
liegenden Erscheinungsdatums relevant (s. Kap. 6.3.1). Ebenfalls gibt es jahrliche Erhe-
bungen zu den Geschenkkiufen zu Weihnachten in Deutschland.!® Biicher werden hier
auch im Rahmen der beliebten Geschenke aufgegriffen. Aullerdem zeigen die Studien,
wieviel flir Geschenke generell ausgegeben wird, wie Geschenkkéufer sich vor dem
Kauf informieren und wo sie Geschenke kaufen (s. Kap. 6.3).

Im Rahmen des Themas Schenken gibt es aulerdem ein breites Forschungsfeld
im Bereich der Soziologie und Psychologie, das helfen kann, sich der Fragestellung der
Arbeit zu ndhern. Hier gibt es den Bereich der Gliicks-Forschung,'* der unter anderem
dabei hilft, zu verstehen, welche Motive beim Schenken eine Rolle spielen und warum
Geschenkgeber bestimmte Verhaltensmuster zeigen (s. Kap. 6.2). Auch andere Motive
wie Asymmetrien in Beziehungen, Schuldgefiihle, Stairkung von Beziehungen, etc. wer-
den erforscht.” Weiterhin gibt es einige Studien, die sich den teilweise asymmetrischen
Einstellungen und Verhaltensweisen der Geschenkgeber und der Geschenkempfinger
widmen' und die im Rahmen der Arbeit dazu genutzt werden konnen, die Punkte, die
fiir den Kaufer beim Geschenkkauf wichtig sind, herauszuarbeiten (s. Kap. 6.3.3). Auch

12 Vgl. Kilian, Krell 2011.

13 Vgl. Gansser, Reich 2020; Ernst & Young GmbH 2020.

14 Vgl. Aknin, Dunn, Norton 2012; Aknin, Sandstrom, Dunn, Norton 2011; Dunn, Aknin, Norton 2008.

15 Vgl. z. B. Dahl, Honea, Manchanda 2005; Schwartz 1967; Watkins, Scheer, Ovnicek, Kolts 2006.

16 Vgl. Baskin, Wakslak, Trope, Novemsky 2014; Belk 1977; Flynn, Adams 2009; Gino, Flynn 2011; Wea-
ver, Garcia, Schwarz 2012.

http://doi.org/10.33968/9783966270410-02



18  Forschungsstand

die existierenden Forschungsergebnisse zu den Phasen und dem Ablauf des Schen-
kens' sind fiir die Arbeit relevant, da diese dabei helfen konnen, die Customer Journey
eines Geschenkkiufers nachzuvollziehen und spiter abgeleitete Marketinginstrumente
in den Prozess des Schenkens einzugliedern (s. Kap. 6.5).

Da es sich um Studien handelt, bei denen es moglich ist, dass methodische Prob-
leme vorliegen, die Ergebnisse veraltet sind, etc., sollen die Ergebnisse in der Arbeit
nicht als Fakten verstanden werden. Stattdessen sollen sie einen Uberblick iiber die
Forschung zum Schenken geben und zur Herleitung von Hypothesen dienen. Nach der
Durchfiihrung des eigenen Forschungsdesigns werden die Ergebnisse dieser Arbeit in
Kap. 14 dem Forschungsstand wieder gegeniibergestellt.

17 Vgl. z. B. Belk 1982; Giesler 2006; Howard 1992; Sherry 1983; Sherry, McGrath 1989; Otnes, Lowrey,
Kim 1993.



3 Positionierung

Da eine marktwirksame Positionierung von Biichern als Geschenk durch diese Arbeit
erarbeitet werden soll, wird zunéichst betrachtet, worum es sich bei dem Begriff han-
delt. Meffert et al. verstehen den Begriff der Markenpositionierung als:

»[...] die Planung, Umsetzung, Kontrolle und Weiterentwicklung einer an den Idealvor-

stellungen der Nachfrager ausgerichteten, vom Wettbewerb differenzierten und von der
eigenen Ressourcen- und Kompetenzausstattung darstellbaren, markenidentitdatskonfor-
men Position im Wahrnehmungsraum relevanter Zielgruppen.“®

In dieser Definition zeigen sich fiinf Merkmale des Positionierungsbegriffs. So handelt
es sich nach der Auffassung dieser Autoren nicht um einen feststehenden Zustand, son-
dern um einen Prozess, der wiederholter Planung, Umsetzung und Kontrolle bedarf.
Aullerdem soll eine Positionierung an den Idealvorstellungen der Nachfrager ausge-
richtet sein und sich vom Wettbewerb differenzieren. In dieser Definition werden auch
interne Faktoren des Unternehmens beriicksichtigt - so wird die Ausgestaltung der
Positionierung durch die eigenen Kompetenzen, Ressourcen und der Markenidentitit
beschrinkt. Bei einer Marke handelt es sich um ,ein in der Psyche des Konsumenten
und sonstiger Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstel-
lungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung.“? Die Positionierung findet
ebenso im Wahrnehmungsraum der Zielgruppen statt, was bedeutet, dass ein Unter-
nehmen sich zwar um eine Positionierung bemiihen kann, diese aber nur als Positi-
onierung verstanden wird, wenn sie von der Zielgruppe auch tatsichlich so wahrge-
nommen wird.? Laut Trommsdorf ist das Ziel der Positionierung, dass das Produkt mit
seinen Merkmalen fiir den Kunden einen positiven Nettonutzen verspricht und den
Konkurrenzprodukten iiberlegen ist, die dem Kunden als subjektiv relevant erschei-
nen.? Flir den Kunden soll also eine Unique Selling Proposition (USP) bzw. ein Allein-
stellungsmerkmal oder ein einzigartiges Verkaufsargument, das sich aus dem Produkt
ableiten l3sst, deutlich werden.?

18 Meffert, Burmann, Kirchgeorg 2015, S. 337.

19 Runia, Wahl, Geyer, Thewif3en 2019, S. 169.

20 Vgl. Kotler, Armstrong, Harris, Piercy 2019, S. 358.
21 Vgl. Trommsdorff 2007, S. 343.

22 Vgl. Huse 2013, S. 16.
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Die potenziellen Parameter einer Geschenkpositionierung konnen sich hierbei
iiber den gesamten Marketing-Mix und die Customer Journey erstrecken. Der Marke-
ting-Mix ist ,[d]ie Kombination aller jeweils benutzten absatzpolitischen Instrumen-
te 2 Ublicherweise wird hier in die Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distribu-
tionspolitik eingeteilt.* Bspw. konnten mogliche Positionierungsparameter innerhalb
der Produktpolitik Formate, Materialien, Veredelungen, Asthetik, etc. sein.” Bei der
Customer Journey handelt es sich um die Reise des Kunden, die alle Beriihrungspunkte
oder Touchpoints mit einen Unternehmen, einem Produkt oder einer Marke beinhal-
tet.”

Es soll im Laufe dieser Arbeit also erarbeitet werden, welche Positionierungspara-
meter innerhalb der vier Ps des Marketing-Mix‘ wie und in welcher Phase des Schenk-
prozesses ausgepragt sein miissen, um den Idealvorstellungen iiber ein Geschenk der
Zielgruppe zu entsprechen. Dies soll dazu fiihren, dass die Buchtitel bei entsprechen-
der Positionierung im Vergleich zu Titeln der Konkurrenz deutlich als ideales Geschenk
wahrgenommen werden und damit eine Differenzierung gegeniiber den Konkurrenten
stattfindet, die in der Wahrnehmung der Kunden relevant ist.

23 Huse 2013, S. 20.

24 Vgl.ebd,, S. 21.

25 Vgl.ebd,, S. 83 ff.

26 Vgl. Advidera.com o. J.



4 Die Buchteilmarkte Belletristik und Sachbuch

Fiir die Erarbeitung einer marktwirksamen Positionierung von Biichern als Geschenk ist
es notig, zunichst die Teilmérkte der Belletristik und der Sachbiicher inklusive der Rat-
geber und der Kochbiicher niher zu betrachten. Dies ist relevant, da anhand von Trends
in den Mérkten gezeigt werden kann, welchen Herausforderungen und Problemen diese
Titel gegeniiberstehen und was somit ein als Geschenk positioniertes Buch leisten muss,
um marktwirksam sein zu konnen. Der Begriff der Marktwirksamkeit und die aus den
Markttrends abgeleiteten Ziele folgen in Kap. 5. Bei der Betrachtung der Buchteilmirkte
wurde darauf verzichtet, eine vollstdndige Branchenstrukturanalyse nach Porter”
durchzufiihren, da nicht alle Aspekte dieser Analyse (z. B. die Verhandlungsmacht der
Lieferanten) bei der Frage der Etablierung einer Geschenkpositionierung von Relevanz
sind. Stattdessen wurden vier Trends innerhalb der Mirkte erarbeitet: der Trend zur
Marktsattigung, zu intramedidrer und intermedidrer Konkurrenz und zu einem verin-
derten Mediennutzungsverhalten. Im Rahmen der Trends geht die Arbeit nach den Defi-
nitionen der Begriffe auf Marktzahlen, die vorhandenen Wettbewerber, die Zielgruppe
und die Substitute ein. Auch wenn die Five-Forces-Analyse nicht vollstandig durchge-
fiihrt wird, wird hier teilweise auf Analysekriterien von Porter zuriickgegriffen.

4.1 Definitionen der Begriffe Belletristik, Sachbuch, Ratgeber
und Kochbuch

Um sich ndher mit den Teilmérkten der Belletristik und des Sachbuchs beschiftigen
zu konnen, muss zunichst definiert werden, was unter diesen Begriffen verstanden
werden soll. Laut Reclams Sachlexikon des Buches handelt es sich bei dem Begriff Bel-
letristik um einen Ordnungsbegriff im Buchhandel - also um eine Warengruppe - fiir
»schongeistige®, fiktionale Literatur.?® Diese kann man von Sachbiichern und wissen-
schaftlichen Texten - also nichtfiktionalen Texten - abgrenzen. Es handelt sich bspw.
um Romane, Kurzgeschichten, Science Fiction, Fantasy und Comics, aber auch Lyrik
und Dramen sowie Kinder- und Jugendbiicher gehdren laut dieser Definition zur Bel-
letristik.” Es soll sich bei dem Begriff im Rahmen dieser Arbeit um fiktionale Unter-
haltungsliteratur handeln, zu der simtliche genannten Unterhaltungsgenres gezahlt
werden. Kinder- und Jugendbiicher sollen ausgeklammert werden, da hier aufgrund

27 Vgl. Porter 2013.
28 Vgl. Rautenberg 2003, S. 52.
29 Vgl. Grasser 2020.
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einiger Besonderheiten wie der vor- und nachgelagerten Zielgruppe weitere Analysen
notig waren. Dass Kinder- und Jugendbiicher nicht zur Belletristik-Warengruppe zéh-
len, wird bspw. auch bei Statistiken vom Borsenverein so praktiziert.®

Im Unterschied zum Belletristik-Titel kann ein Sachbuch als ,,eine Bezeichnung fiir
Non-Ficition mit populdrwiss., (auto)biographischem o.a. feuilletonistischem Inhalt,
die sich abgrenzt von Ratgeber- oder Fachliteratur“ verstanden werden. Der Duden
hingegen definiert das Sachbuch als ein ,[populdrwissenschaftliches] Buch, das ein
Sachgebiet, einen Gegenstand aus einem Sachgebiet darstellt.“*

Der Ratgeber wird in Abgrenzung zum Sachbuch als ,Handreichungen zu Fragen
des Alltags“® beschrieben. Auch hier handelt es sich um populdrwissenschaftliche
Titel, die sich bspw. haufig um Erndhrungs-, Erziehungs-, Wirtschaftsfragen und andere
Themengebiete drehen.* Laut der Warengruppensystematik des Borsenvereins spricht
das Sachbuch interessierte Laien an, wahrend der Ratgeber sich an Rat- und Hilfesu-
chende wendet.* Dementsprechend ist das Sachbuch eher wissensorientiert, wihrend
der Ratgeber eine Handlungs- und Nutzenorientierung vorweist.* Dennoch wird hier
auch darauf hingewiesen, dass sich die behandelten Themen bei Sachbiichern und Rat-
gebern iiberschneiden konnen und es nicht immer moglich ist, eine klare Grenze zwi-
schen den Genres zu ziehen.

Diese Arbeit soll nach Besprechung der Definitionen Sachbiicher als nicht-fiktio-
nale und populidrwissenschaftliche Biicher zu einem Sachthema verstehen, die sich im
Unterschied zu Fachbiichern an ein breites Laien-Publikum richten. Da dies laut der
genannten Definitionen auch auf Ratgeber zutrifft, konnen Ratgeber als eine besondere
Form von Sachbiichern verstanden werden. Ratgeber setzen zusétzlich zu den Sach-
buch-Merkmalen einen Fokus auf Probleme, zu denen die Leser einen Rat suchen und
sind dementsprechend starker handlungsorientiert als blo8e Sachbiicher.

Kochbiicher werden laut dem Duden folgendermaflen definiert: ,Buch, das eine
Zusammenstellung von Rezepten und Anleitungen fiir die Zubereitung von Speisen ver-
schiedener Art enthdlt.“* Laut der Warengruppensystematik zihlen die Kochbuch-Wa-
rengruppen wie Essen & Trinken, Allgemeine Kochbiicher, Themenkochbiicher und
weitere zu der Warengruppe Ratgeber.*

30 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020.

31 Rautenberg 2003, S. 438.

32 Vgl. Duden.de o. J.d.

33 Rautenberg 2003, S. 424.

34 Vgl ebd.

35 Vgl. Lehmanns.de o. J.; Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2006, S. 2.
36 Vgl. ebd.

37 Vgl. Lehmanns.de o. J.

38 Duden.de o. J.c.

39 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels eV. 2006, S. 12.
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Gemil$ der bereits genannten Definitionen fiir Sachbiicher und Ratgeber, kann fiir
diese Arbeit festgehalten werden, dass folgende inhaltliche Hierarchie zwischen den
drei Genres existiert: Kochbiicher sind eine Form von Ratgebern und Ratgeber sind
wiederum eine Form von Sachbiichern. Sachbiicher sind dementsprechend ein Ober-
begriff, unter den reine Sachbiicher ohne Handlungsorientierung, aber auch Ratgeber
und Kochbiicher fallen.

4.2 Trends in den Buchteilmarkten

Die Trends der Marktsdttigung, der intra- und intermedidren Konkurrenz sowie dem
verdnderten Mediennutzungsverhalten innerhalb der Teilmérkte Belletristik und Sach-
buch werden im Folgenden herangezogen, um in Kap. 5 ableiten zu konnen, welche
Ziele ein als Geschenk positioniertes Buch erfiillen miisste, um marktwirksam zu sein.

4.2.1 Marktentwicklung und Trend zur Marktsattigung

In diesem Kapitel soll die Marktentwicklung der untersuchten Teilmirkte betrachtet
werden. Hierbei soll gezeigt werden, ob und wie stark eine Marktsdttigung vorliegt.
Ein Markt ist dann gesittigt, ,wenn der realisierte Absatz aller Anbieter dem maximal
moglichen Marktpotenzial bzw. der Nachfrage entspricht.““’ Hier spielt das Verhiltnis
zwischen Marktvolumen und Marktpotenzial eine Rolle: Das Marktpotenzial entspricht
der Gesamtheit mdglicher Absatzmengen eines Produktes auf einem Markt, also der
maximalen Aufnahmefihigkeit.* Das Marktvolumen ist die effektiv realisierte Absatz-
menge eines Produktes auf einem Markt.”? Entspricht das Marktvolumen dem Marktpo-
tenzial, ist der Markt vollkommen gesattigt und das komplette Marktpotenzial wird aus-
geschopft.”® Betrachtet man den Verlauf eines Marktlebenszyklus', zeigt sich, dass nach
der Einflihrungs-, Wachstums- und Reifephase die Sattigungsphase folgt, in der sich das
Marktvolumen dem Marktpotenzial angleicht.* Es handelt sich hierbei um modelltypi-
sche Phasen, die in der Realitdt so nicht in jedem Markt nachgewiesen werden konnen,*
jedoch helfen sie dabei, festzustellen, ob ein Markt sich in der Sittigungsphase befindet.
Anndhernd konstante bis sinkende Umsétze deuten darauf hin, dass dies der Fall ist.*
Es ist kaum moglich, eine genaue Aussage iliber den Sattigungsgrad der Buchteil-
markte zu tdtigen, da nur das Marktvolumen, nicht aber das Marktpotenzial bekannt

40 Henke 2015, S. 10.

41 Vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg, Eisenbeif3 2019, S. 56.
42 Vgl. ebd.

43 Vgl. ebd., S. 57.

44 Vgl. ebd., S. 69.

45 Vgl. ebd.

46 Vgl. ebd.
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ist. Jedoch miisste man davon ausgehen, dass - ware das Marktpotenzial noch nicht
anndhernd ausgeschopft - es fiir alle Verlage und Genres moglich wire, starker zu
wachsen. Betrachtet man jedoch die Umsatzentwicklungen, zeigt sich ein in den letzten
Jahren anndhernd konstant gebliebener Umsatz. Der Buchmarkt erreichte 2019 insge-
samt einen Umsatz von 9,29 Milliarden Euro und ist damit um 1,7 Prozent gewachsen.
Auch in den Jahren zuvor lag das Wachstum in der Gréenordnung zwischen -1,6 und
+1 Prozent Wachstum.*” Es gab also Jahre, in denen der Umsatz leicht angestiegen, aber
auch Jahre, in denen er leicht gesunken ist.

Laut Buch und Buchhandel in Zahlen ist die Belletristik die wichtigste Warengruppe
fiir den deutschen Buchmarkt und machte 2019 mit 30,9 Prozent den groflten Anteil am
Gesamtumsatz aus.* Insbesondere im Taschenbuchbereich spielt die Belletristik eine
sehr bedeutende Rolle und machte 2019 68,1 Prozent der Taschenbuchumsétze aus.¥
Betrachtet man jedoch die letzten flinf Jahre, fallt auf, dass der Umsatzanteil, der 2015
noch bei 32 Prozent lag, etwas gesunken ist.*® Allein im letzten Corona-freien Jahr 2019
ging der Belletristik-Umsatz um 0,8 Prozent in allen Vertriebswegen und um 1,1 Prozent
im Buchhandel zurtick.”

Die Belletristik war 2019 die Warengruppe, in der mit Abstand am meisten Noviti-
ten publiziert wurden: Sie stellt mit 14.460 Titelproduktionen 20,5 Prozent aller Erstau-
flagen.®? Der vor 2021 leichte, aber konstante Riickgang des Umsatzes und des Umsat-
zanteils zusammen mit der hohen Anzahl an Novitdten, die auf eine immer héhere
Anzahl an Produktdifferenzierungen (s. auch Kap. 5) hinweist, deuten auf eine Anglei-
chung von Marktpotenzial und Marktvolumen hin. Es scheint also eine stirker wer-
dende Sittigung im Belletristik-Markt vorzuliegen.

Das Ratgeber-Segment, zu dem hier auch das Kochbuch gehort, erreichte 2019
einen im Vergleich zum Vorjahr leicht gesteigerten Umsatzanteil von 14,2 Prozent am
Gesamtmarkt. Die Warengruppe setzte im Handel insgesamt drei Prozent mehr um als
im Vorjahr.® Dieser Marktanteil wurde auch im Jahr 2020 erreicht.>* Der Bereich Sach-
buch wuchs nach Aussagen des Borsenvereins im Jahr 2019 mit 4,9 Prozent Umsatzstei-
gerung im Vergleich zum Vorjahr besonders gut und erreichte einen Marktanteil von 11
Prozent.*” 2020 wurde der Umsatzanteil nochmal gesteigert und es wurden 11,2 Prozent

47 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 5.
48 Vgl. ebd., S. 14.

49 Vgl. ebd.

50 Vgl. ebd.

51 Vgl. ebd.

52 Vgl. ebd., S. 86.

53 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels eV. 2020, S. 15.
54 Vgl. Statista 2021, S. 17.

55 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 15.
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erzielt.* Die ersten sechs Monate des Jahres 2021 wiesen aufgrund der Pandemie und
der Lockdowns eine unstete Entwicklung auf, insgesamt entwickelte sich der Sach-
buchbereich jedoch etwas positiver und der Umsatz fiel in den schlechteren Monaten
weniger stark als bei der Belletristik.” In den besseren Monaten stieg er im Vergleich
etwas stirker.*®

Betrachtet man den Bereich des Kochbuchs, fillt auf, dass dessen Marktanteil
am Ratgeberumsatz in den vergangenen Jahren stark abgenommen hat: 2015 lag
dieser noch bei 30,8 und 2018 nur noch bei 24,4 Prozent.” 2019 konnte der Bereich
Essen & Trinken seinen Marktanteil dann wieder etwas steigern und landete bei
24,9 Prozent.®

Trotz der insgesamt positiven Entwicklung ist der Ratgeberbereich im Jahr
2020 annihernd konstant geblieben und der Kochbuchbereich konnte sich 2019
nach einigen schlechten Jahren blof§ erstmals wieder erholen. Dass der Buchmarkt
insgesamt nur wenig gewachsen ist, deutet aulerdem darauf hin, dass das Sach-
buchsegment seinen gesteigerten Marktanteil von anderen Segmenten ,erobert®
hat. Insgesamt liegt also die Tendenz der Marktsattigung auch im Sachbuchbereich
vor, auch, wenn sie weniger stark ausgeprégt zu sein scheint als in der Belletristik.
Wie Strategien aussehen kdnnen, um als Verlag in gesittigten Mirkten zu bestehen,
folgt in Kap. 5.

4.2.2 Wettbewerber und Trend zu intramediarer Konkurrenz

Zur Beurteilung der intermedidren Konkurrenzsituation lassen sich laut Porter die
Anzahl der Wettbewerber, das Wachstum der Branche, die Hiufigkeit von Produkt-
differenzierungen sowie die Heterogenitit des Wettbewerbs heranziehen.®! Auch die
Situation der anderen vier Forces beeinflusst den Grad der Rivalitét.®? Da auf eine voll-
stindige Branchenstrukturanalyse verzichtet wird, wird hier bspw. auf die Macht der
Lieferanten als Kriterium verzichtet, wihrend die Macht der Kaufer in Kap. 4.2.3 und
die Bedrohung durch Substitute in Kap. 4.2.4 betrachtet werden.

Bzgl. der Anzahl der Wettbewerber zeigt sich, dass es in Deutschland im Jahr
2018 ca. 3.000 Verlage gab. Ca. 32 Prozent und damit ungefahr 960 davon sind die hier
betrachteten Publikumsverlage.®® Bei diesen zeigt sich eine sehr starke Heterogenitat

56 Vgl. Statista 2021, S. 17.

57 Vgl. Boersenverein.de 2021b; Boersenverein.de 2021e.

58 Vgl. Boersenverein.de 2021a; Boersenverein.de 2021d; Boersenverein.de 2021c.
59 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels eV. 2020, S. 17.

60 Vgl. ebd.

61 Vgl. Porter 2013, S. 54 ff.

62 Vgl. ebd.

63 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels eV. 2018a, S. 1.
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in den Geschiftsmodellen und den Umsatzgr6f3en: Nur ca. zwei Prozent aller Verlage
machen 78 Prozent des Gesamtumsatzes aus.®

Die grofite Belletristik- und Sachbuchverlagsgruppe in Deutschland ist die Ran-
dom House Verlagsgruppe.® Im Jahr 2019 hat die Verlagsgruppe 309 Millionen Umsatz
gemacht und ist dabei um 5,6 Prozent gewachsen. Sie hat in dem Jahr 2.542 Novitdten
herausgegeben, was ca. 70 Titel mehr sind als im Vorjahr.®

Die GroRenordnung beim Umsatz ist jedoch nicht aussagekriftig fiir die Betrach-
tung aller Publikumsverlage. Nur die grofiten drei Verlagsgruppen kommen auf einen
dreistelligen Millionenumsatz und die 50 Millionen-Schwelle wird bereits bei dem
neunten Platz des Umsatzrankings der Publikumsverlage erreicht.®” Der Publikumsbe-
reich weist zwar eine hohe Vielfalt und Anzahl an Verlagen auf, ist aber ebenfalls von
den groflen Konzernen gepragt.s

AuRerdem féllt bei den Publikumsverlagen eine grofle Abhéngigkeit von Bestsellern
auf, die zu einem stdrkeren Auf und Ab in der Unternehmenskonjunktur fiihren kann.®
Auch hier zeigt sich, dass die grof3ten Verlagskonzerne in Deutschland auch jene sind,
die die meisten Bestseller herausbringen: 2019 konnte Random House 37, Holtzbrinck
36 und Bonnier 15 Bestseller vorweisen.” Auch hier zeigt sich also ein hoher Grad an
Heterogenitét bei den Verlagen. Die Anzahl und die Heterogenitdt der Wettbewerber
deuten auf einen hohen Grad von intramediérer Rivalitét hin.

Dass sich das Wachstum der Branche insbesondere im Bereich der Belletristik auf
einem stagnierenden Niveau befindet und eine Marktsittigung vorliegt, wurde im vor-
angegangenen Kapitel gezeigt. Betrachtet man dies zusammen mit einer steigenden
Anzahl an Novititen, deutet das auf eine hohe Zahl von Produktdifferenzierungen hin.
Porters Kriterien sind also auch hier erfiillt.

4.2.3 Zielgruppe und Trend zu verandertem Mediennutzungsverhalten

Im Folgenden wird die Zielgruppe von Belletristik- und Sachbuchtiteln kurz beschrie-
ben. Deren zunehmende Macht, die durch ein verdndertes Mediennutzungsverhalten
bedingt ist, wird gezeigt. An dieser Stelle geht es noch nicht um die Zielgruppe der
Schenker von Biichern. Informationen hierzu folgen in Kap. 6.3. Die Zielgruppe von
Publikumsbiichern ist sehr grof8 und heterogen.” Es lasst sich jedoch feststellen, dass

64 Vgl. ebd.

65 Vgl. Buchreport 2020, S. 9.

66 Vgl. ebd.

67 Vgl.ebd., S. 11.

68 Vgl. ebd.

69 Vgl. ebd., S. 10.

70 Vgl. Statista 2020a, S. 7.

71 Vgl. Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 38 ff.

—



Trends in den Buchteilmarkten 27

31 Prozent der Deutschen mehrmals in der Woche bis téglich lesen. Eine grof3ere Zahl
an Menschen - 55 Prozent der Deutschen - haben im Jahr 2019 Biicher gekauft.”? 62
Prozent der Buchkiufer waren weiblich.” Auch sind Frauen hiufiger Vielleserinnen:
39 Prozent der Frauen lesen mehrmals in der Woche oder taglich.” Es zeigt sich, dass
iiber alle Altersgruppen hinweg Biicher gekauft und gelesen werden, jedoch verfii-
gen Buchkéufer und -leser hiufiger iiber einen hoéheren Schulabschluss wie das Abi-
tur oder ein abgeschlossenes Studium.” Fiir die Frage, wie hdufig Menschen lesen,
scheint das Nettohaushaltseinkommen keine grof3e Rolle zu spielen, jedoch kaufen
Menschen mit einem héheren Einkommen hiufiger Biicher.”

Im Jahr 2018 veroffentlichte der Borsenverein des Deutschen Buchhandels die
Studie ,Buchkiufer - quo vadis?“, die zeigte, dass die Anzahl der Buchkiufer und
deren Ausgaben fiir Biicher zuriickgehen.”” Dies betraf im Jahr 2017 insbesondere
die Menschen im Alter zwischen 20 und 49 Jahren. In diesen Altersgruppen nahm
die Anzahl der Buchkdufer zwischen 24 und 37 Prozent ab.” Auch aktuellere Zahlen
bestitigen diese Entwicklung: In einer Umfrage zur Hiufigkeit des Lesens von
Biichern gaben 2020 30,5 Prozent an, dass sie selten lesen, wiahrend es 2016 noch
27 Prozent waren.” Der Anteil der Personen, die tdglich oder mehrmals die Woche
lesen, ging im Gegensatz dazu leicht zuriick: 2016 lasen 9,8 Prozent der Befragten tag-
lich, 2020 waren es 8,55 Prozent.® Die Studie Quo Vadis nennt fiir den schleichenden
Riickgang der Buchleser vier Griinde: Sie konnte eine steigende Zeitknappheit durch
eine groRRere Auswahl an Freizeitangeboten sowie fehlende Aufmerksamkeit fiir das
Lesen aufgrund einer wachsenden Informationsflut auf digitalen Kanélen feststel-
len.®! Ebenso zeigte die Studie, dass Menschen sich hdufig abhidngig von den sozialen
Medien fiihlen und ein Gefiihl des Sich-nicht-losreilen-Konnens verspiiren, was wie-
derum deren Zeitbudget fiir das Lesen verringert.®? Die Studie legt dieser Entwicklung
einen Wertewandel zugrunde, bei dem mehr Wert auf Produktivitdt gelegt wird, was
damit einhergeht, dass Menschen Schwierigkeiten haben, sich auf eine Sache - wie
das Lesen - einzulassen und darauf zu konzentrieren.®® Zusammengefasst zeigt sich

72 Vgl. ebd., S. 36.
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74 Vgl. ebd., S. 38.

75 Vgl. ebd., S. 36-37.
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hierbei, dass das Mediennutzungsverhalten aufgrund schnelllebiger Alltage, einer
neuen Always-On-Mentalitit und einem Wertewandel zum Multitasking dahingehend
verandert wird, dass die Anzahl von Lesern und Viellesern zuriickgeht. Das sowie
die Tatsache, dass vorherige Leser durch ihr verindertes Mediennutzungsverhalten
scheinbar ein geringeres Bediirfnis zum Lesen verspliren, steigert die Verhandlungs-
stirke der Kunden. Welche Rolle insbesondere digitale Substitute hierbei spielen,
folgt im néichsten Kapitel.

4.2.4 Substitute und Trend zu intermediarer Konkurrenz

Da Sachbiicher - wie bereits in der Definition und in der Zielgruppenanalyse ange-
klungen ist - auch zur Unterhaltung und nicht nur zur reinen Informationsvermitt-
lung dienen, lassen sich die Substitute fiir Belletristik und Sachbuchtitel nicht scharf
voneinander trennen. Viele andere Unterhaltungsmedien stellen Substitute fiir beide
Genres dar und konkurrieren mit beiden Genres um das Zeitbudget der Zielgruppe. Im
Folgenden soll die Bedrohung der Substitute eingeschétzt werden, indem hinterfragt
wird, ob es sich um kostengiinstigere oder qualitativ bessere Ersatzprodukte fiir Sach-
bilicher und/oder Belletristik-Titel handelt. Es soll sich nicht um eine vollstindige Liste
von allen existierenden Substituten handeln, stattdessen sollen wichtige Alternativen
zum Biicherlesen und deren Bedeutung aufgezeigt werden.

Ein Beispiel fiir ein Substitut, das beide Buchteilmérkte betrifft und das sich als
Uberbegriff fiir viele Substitute begreifen lisst, ist die Internetnutzung. Im Jahr 2020
stieg die Nutzungszeit der Deutschen erneut um elf Minuten auf durchschnittlich 204
Minuten am Tag.* 18,6 Prozent der Deutschen nutzen nach eigenen Aussagen das Inter-
net stindig, 52,9 Prozent nutzen es mehrmals tiglich.® Sehr haufig werden hier bspw.
Video-Streamingdienste, Musik-Streamingdienste und - insbesondere von jlingeren
Menschen - Podcasts genutzt.®

Als Substitut fiir den Sachbuchbereich inklusive Ratgeber und Kochbuch l4sst sich
aullerdem die Recherche von Informationen im Internet hervorheben. Auch hier ist
es moglich, nach Informationen zu bestimmten Themen, nach Rat zu einer bestimm-
ten Fragestellung oder auch nach einer Fiille von Kochrezepten zu suchen. So wird
das Internet von 63,1 Prozent der Deutschen genutzt, um Online-Nachschlagewerke
wie bspw. Wikipedia zu verwenden.*” Bzgl. der Frage, was im Internet recherchiert
wird, zeigt sich, dass Kochen und Kochrezepte mit 32,2 Prozent schon das dritthdu-

84 Vgl. ARD, ZDF 2020, S. 1.
85 Vgl. IfD Allensbach 2020; zitiert nach: Statista 2020b, S. 13.
86 Vgl. ARD, ZDF 2020, S. 2.
87 Vgl. IfD Allensbach 2020; zitiert nach: Statista 2020b, S. 14.
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figste Recherchethema darstellen® und die Internetrecherche somit eine sehr schnell
zugingliche und kostenlose Ersatzmoglichkeit fiir die Rezeptvermittlung von Kochbii-
chern ist, die haufig genutzt wird. Auch andere Themengebiete, die hiufig von Sachbii-
chern und Ratgebern abgedeckt werden wie bspw. medizinische Fragen (27,5 Prozent),
Politik (24 Prozent) und gesunde Erndhrung (22,3 Prozent) werden hiufig im Internet
recherchiert.®

Auch Social Media-Kanile stellen relevante Substitute fiir die Buchteilmérkte dar.
So nutzen bspw. 15 Prozent der Deutschen tédglich Instagram und 14 Prozent téglich
Facebook.” Einen besonders wichtigen Themenbereich bei der Nutzung von Influen-
cer-Inhalten stellt auch hier der Bereich ,Essen und Erndhrung” dar.®* Auch hier folgen
Themen, die zur Unterhaltung dienen und von Sachbiichern behandelt werden kon-
nen, wie Mode oder Fitness.”

Die Nutzung von Social Media und der Konsum der Inhalte von Influencern kann
ebenfalls als Substitut fiir Belletristik-Titel gesehen werden. Ebenfalls fillt hier beson-
ders das Streamen von Filmen oder Serien im Internet als relevanter Ersatz fiir das
Biicherlesen auf. Die Studie Quo Vadis zeigte im Jahr 2017, dass Serien viele Nutzenas-
pekte erfiillen kénnen, die vor der Popularitit von Serien mitunter durch das Biicherle-
sen abgedeckt wurden und dass Serien fiir die Nutzer Vorteile haben, die Biicher aktu-
ell nicht erfiillen.” So werden sie vom Borsenverein als praktisch beschrieben, da sie
hiufig eine geringe geistige Kapazitit erfordern und weil die kurze Folgendauer eine
flexible Nutzung ermoglicht.”* Ebenso ist es moglich, etwas anderes nebenbei zu erle-
digen.” Aullerdem erfiillen Serien einen sozialen Nutzen und stellen einen Kompro-
miss zwischen dem Wunsch nach Entspannung und dem Wunsch nach Gemeinschaft
dar, da sie hiufig in kleinen Gruppen oder mit dem Partner zusammen angeschaut
werden oder man sich nach dem Konsum dariiber austauschen kann.*® Hat man ein-
mal ein Flatrate-System abgeschlossen, sind Serien immer und iiberall verfiigbar, es
gibt ein sehr grofles Angebot und die Anbieter arbeiten mit einem Vorschlagsystem.
Serien sind auflerdem mittlerweile gesellschaftsfahig und um sie herum existiert ein
Offentlicher Diskurs. ¥ Auch andere Quellen zeigen die aktuell starke Bedeutung des

88 Vgl. ebd,, S. 18.
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Streamens im Allgemeinen und dem Streamen von Serien: 47 Prozent der Deutschen
nutzen Videostreaming-Dienste wie Netflix oder Amazon Prime.*®

Abschlieend zeigt sich fiir beide Buchteilmirkte eine grofle Bedrohung durch
Substitute. Die Nutzungshiufigkeit zeigt bei allen Beispielen, dass diese Ersatzmog-
lichkeiten von den Deutschen immer stirker wahrgenommen werden, wahrend die
Anzahl der Leser und Buchkiufer zuriickgeht (s. Kap. 4.2.3). In vielen Fillen sind die
Substitute kostenglinstiger als Biicher. So ist die Recherche im Internet und die Nut-
zung von Social Media kostenlos. AuRerdem konnte man dafiir argumentieren, dass
das Videostreamen zwar oft Geld kostet, aber sich durch die Flatrate-Modelle und dem
groflen Angebot kostengilinstig anfiihlt. Aufgrund des stressreichen Alltags der Nutzer,
dem stdndigen Bediirfnis danach, up-to-date zu bleiben und mitreden zu konnen sowie
dem Wertewandel hin zu mehr Produktivitat und Multitasking (s. Kap. 4.2.3) sind die
Substitute oftmals besser in den Alltag integrierbar als Biicher, fiir die der Nutzer Zeit
aufwenden und auf die er sich einlassen muss. Es bleibt die Frage, ob die genannten
Beispiele qualitativ gleichwertige oder bessere Alternativen zum Lesen darstellen. Die
Autoren der Studie Quo Vadis leiten aus deren Ergebnissen fiinf Bediirfnisse ab, die
die Befragten gegeniiber Biichern haben (s. Kap. 4.2.3). Ggf. kann man durch Biicher
besser zur Ruhe kommen, als durch das Schauen eines Videos oder einer Serie und es
kommt eher zu dem Gefiihl von Entschleunigung und Entspannung.”® Aullerdem bie-
ten Biicher eher Sicherheit und Vertrauen als bspw. Informationen im Internet dies
konnen.!® Das ist insbesondere fiir Sachbiicher relevant, da sich dafiir argumentieren
lasst, dass der Informationsteil eines Sachbuchs vertrauenserweckender und glaub-
wiirdiger fiir Menschen ist als Informationen im Internet. Eine Studie aus Osterreich
untersuchte 2019 das Vertrauen in Informationsquellen bei gesundheitlichen Fragen
und kam zu dem Ergebnis, dass elf Prozent der Befragten Informationen aus Biichern
sehr stark vertrauen, wihrend nur fiinf Prozent den Informationen auf Internetseiten
inklusive medizinischer Seiten wie Netdoctors.com und nur zwei Prozent Inhalten auf
Social Media sehr stark vertrauen.!® Biicher scheinen hier zwar nicht dem Vertrauen
zu einem Arzt gleichzukommen, doch geben sie Menschen mehr Sicherheit, als die
Substitute es tun. Weiterhin stellt die Studie Quo Vadis fest, dass Leser mehr auf Biicher
aufmerksam gemacht werden miissen - dhnlich wie bei Serien - um besser mit den
Substituten mithalten zu konnen.*? Biicher sollten aullerdem immer einen Mehrwert
mitbringen, der iiber die reine Informationsvermittlung hinausgeht,'® was insbeson-

98 Vgl. Koch, Beisch 2020, S. 489.
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dere auf Sachbiicher inklusive Ratgeber und Kochbiicher zutrifft. In Kap. 5 soll gezeigt
werden, dass es sich bei diesem Mehrwert ggf. auch darum handeln kann, dass sich das
Buch gut als Geschenk eignet.

4.3 Fazit: Die Trends und Herausforderungen der Buchteilmarkte

Die vorangegangenen Kapitel haben einige Trends der betrachteten Buchteilmérkte
aufgezeigt: So konnte ein eher stagnierender Umsatz im Gesamtmarkt und ein ver-
ringertes Umsatzwachstum der Belletristik festgestellt werden, was auf eine Anglei-
chung von Marktvolumen und Marktpotenzial und damit auf eine starke Marktsatti-
gung hindeutet. Der Sachbuchbereich ist stirker gewachsen, doch auch hier konnten
Anzeichen von Marktsdttigung festgestellt werden. Aulerdem handelt es sich bei
dem Publikumsmarkt um eine mittelstdndisch geprédgte Branche, die durch eine
starke Heterogenitit bzgl. der Umsatzgrofenordnungen, der Anzahl der Novitdten
und der Geschiftsmodelle geprigt ist. Zusammen mit dem Trend der Marktséttigung
und dem hohen Grad an Produktdifferenzierungen spricht dies fiir einen hohen Grad
an intramedidrer Rivalitit zwischen den Verlagen.

Die Zielgruppe ist sehr grof und heterogen. Tendenziell kann festgestellt werden,
dass es sich bei Buchkiufern etwas hdufiger um Frauen handelt, die in der Tendenz
iiber eine hohere Bildung und ein héheres Haushaltseinkommen verfiigen. Es konnte
ein riicklaufiger Trend bei der Anzahl der Buchkdufer und Buchleser aufgezeigt wer-
den, der mitunter durch einen Wertewandel der Zielgruppe erkldrt werden kann.
Stdndiges Online- und up-to-date-Sein, Multitasking und Produktivitdt werden dabei
wichtiger. Dies hat ein verdndertes Mediennutzungsverhalten zur Folge. Dabei wird es
schwieriger fiir Buchleser, sich auf ein Buch einzulassen, wihrend Substitute an Macht
gewinnen.

Bei den Substituten stehen Aktivitdten im Internet stark im Vordergrund. Darunter
zdhlt die Recherche von Informationen im Internet, die besonders fiir Sachbiicher inklu-
sive Ratgeber und Kochbiicher relevant sind. Streamingdienste, die Filme und Serien
iiberall und jederzeit bereitstellen, sind insbesondere fiir die Belletristik, aber auch fiir
Sachbiicher relevante Substitute, ebenso wie die Nutzung von Inhalten auf Social Media.
Diese Substitute entsprechen hiufig eher dem gednderten Mediennutzungsverhalten
und sind oft kostengiinstiger, was auf eine starke Bedrohung durch Substitute und eine
hohe intermedidre Konkurrenz hindeutet. Fiir Biicher spricht weiterhin, dass sie eher
das Bediirfnis nach Entspannung, Entschleunigung und Achtsamkeit sowie nach Sicher-
heit und Vertrauen in Informationen erfiillen kénnen als die Substitute. Gleichzeitig
bedeutet es, dass Leser mehr auf die Biicher aufmerksam gemacht werden miissen und
dass Biicher stets einen Mehrwert und Zusatznutzen mitbringen sollten, den die Substi-
tute nicht erfiillen. Dies gilt insbesondere fiir Sachbiicher, deren reiner Informationsan-
teil leicht durch Informationen im Internet substituiert werden kann.
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Es lassen sich zusammenfassend also fiinf Trends festhalten: Es herrscht eine
Marktsittigung (1), die unter anderem zu einem hohen Grad an intramedidrer Konkur-
renz (2) fiihrt. Gleichzeitig gibt es eine starke intermediire Konkurrenz mit Substituten
(3), die dem gednderten Mediennutzungsverhalten der Zielgruppe entgegenkommt und
die Verhandlungsmacht der Kunden (4) weiter stdrkt. Dies fiihrt abschliefend dazu,
dass die Sichtbarkeit jedes einzelnen Titels immer wichtiger wird (5).



5 Marktwirksamkeit: Ziele der Positionierung

Fir die nachfolgende Analyse wird zunichst der Begriff ,marktwirksam® erldutert.
SWirksam“ bedeutet, ,eine beabsichtige Wirkung [zu] erzielen.?* In diesem Fall werden
die Buchteilmirkte des Sachbuchs und der Belletristik betrachtet, also soll der Begriff
ymarktwirksam®im Rahmen dieser Arbeit beinhalten, dass eine beabsichtigte Wirkung
auf diesen Buchteilmérkten mit Erfolg erzielt wird.

An dieser Stelle stellt sich die Frage, was eine beabsichtigte Wirkung bzw. was Ziele
einer Positionierung als Geschenk darstellen konnten, wenn diese aus den Trends der
Mirkte, die im vorangegangenen Kapitel beschrieben wurden, abgeleitet werden.

Betrachtet man die Trends der Marktséttigung, der starken intramedidren Rivalitdt
sowie der Verhandlungsmacht der Kunden lisst sich die Produktdifferenzierung als Ziel
der Geschenkpositionierung ableiten. Wohe et al. nennen die Produktdifferenzierung
als Strategie fiir das Bestehen in gesittigten Markten.!®® Damit mochte ,ein Anbieter
spezifischen Kundenwiinschen gerecht werden und unterschiedliche Marktsegmente
bedienen.“'% Die Gesamtheit der Nachfrager werden hierbei in mdglichst homogene
Kdufergruppen eingeteilt, um diese mit fiir genau an ihre Wiinsche angepassten Pro-
duktdifferenzierungen ansprechen zu kdnnen.!?” Ziel hiervon ist, dass der Markt effi-
zienter bearbeitet werden kann, da moglichst alle Kdufergruppen angesprochen wer-
den.!

Ein Ziel der Positionierung als Geschenk kann also die Segmentierung des Marktes
sein: Hier sollen nicht die Leser, sondern die Geschenkkiufer und damit ein anderes
Kdufersegment mit anderen Wiinschen angesprochen und so der Markt besser bear-
beitet werden.

Die Positionierung als Geschenk kann ebenfalls als Differenzierung gegeniiber der
in Kap. 4.2.4 genannten Substitute und als Strategie bzgl. des verdnderten Nutzungsver-
haltens verstanden werden. Der Soziologie-Professor Helmuth Berking sagte 2010 in
einem Interview: ,,Geschenke sind Gefiihle zum Anfassen.“'® Warum das so ist und wie
genau Geschenke aufgemacht sein sollten, folgt in Kap. 6. Auch, wenn viele Online-Sub-
stitute haptische Gutscheine verkaufen, die geschenktauglich sind, ist auffillig, dass

104 Duden.de o. ].f.
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Biicher sehr hiufig verschenkt werden, wihrend digitale und oftmals nicht haptische
Online-Angebote nicht zu den héufig verschenkten Produkten gehoren.''® Andere Subs-
titute wie bspw. Kochrezepte auf Chefkoch.de oder Inhalte auf Social Media lassen sich
gar nicht verschenken. Thre Stellung als Substitut und ihre Machtposition werden durch
eine Geschenkpositionierung von Biichern stark geschwécht, da sie in vielen Fallen die
Funktion des Geschenk-Seins nicht substituieren kdnnen.

Ein letzter Trend zeigte, dass Aufmerksamkeit fiir jeden einzelnen Titel in einem
Markt mit hohen Sattigungserscheinungen, einer starken Konkurrenzsituation und
einer groflen Macht der Kdufer immer wichtiger wird. Da jeder Mensch im Laufe sei-
nes Lebens zu einem Geschenkkdufer wird und Biicher sehr beliebte Geschenke sind (s.
Kap. 6.4), kann man annehmen, dass eine deutliche Positionierung als Geschenk auch
die Sichtbarkeit am Point of Sale fiir eine groe Anzahl an Menschen erhoht.

Herauszufinden, mit welchen Mallnahmen eine Geschenkpositionierung jedoch
Marktwirksamkeit erreichen kann, ist Ziel dieser Arbeit. Dazu ist es nétig, den Pro-
zess des Schenkens, soziologische und psychologische Hintergriinde sowie aktuelle
Forschungsergebnisse zum Schenken zu analysieren, um daraus mogliche Positionie-
rungsparameter fiir ein gutes Buchgeschenk ableiten zu konnen. Dies folgt im nichsten
Kapitel.

110 Vgl. Gansser, Reich 2020, S. 22; Kilian, Krell 2011, S. 14.



6 Das Schenken

In diesem Kapitel wird das Schenken aus verschiedenen Perspektiven betrachtet. Dabei
wird beantwortet, was Schenken ist, warum geschenkt wird, wer Geschenkgeber und
-nehmer sind, was geschenkt wird und wie geschenkt wird. Dabei werden insbesondere
auch Studien und Theorien aus dem Bereich der Soziologie und Psychologie herangezo-
gen. Es ist notwendig, das Schenken aus diesem Blickwinkel zu betrachten, um spéater
beantworten zu konnen, welche Positionierungsauspragungen eines Buches den Funkti-
onen des Schenkens und den Wiinschen der Beteiligten entsprechen und wie sie in den
Prozess des Schenkens integriert werden kdnnen. Die Erkenntnisse werden genutzt, um
Hypothesen fiir die Positionierung eines Buches als Geschenk abzuleiten.

Das Forschungsfeld zum Thema Schenken ist sehr umfangreich. Das folgende Kapi-
tel konzentriert sich auf relevante Theorien und Forschungsergebnisse, jedoch wur-
den einige Aspekte aufgrund von fehlender Relevanz fiir die Fragestellung und dem
Umfang der Arbeit vernachlissigt. Hierbei handelt es sich z. B. um die Forschung zu
Genderrollen beim Schenken, das Feld der Bestechung beim Schenken und das Schen-
ken an Kinder.

6.1 Herleitung der Definition des Begriffs ,,Schenken*

Die vergleichsweise sehr kurze Definition des Begriffs ,Schenken“ im Duden lautet:
sjemandem etwas zum Geschenk machen, zu dauerndem Besitz geben.“!! Das digitale
Worterbuch der deutschen Sprache ergidnzt diese Definition um die zwei Kriterien, dass
etwas zum einen ohne Gegenleistung in den Besitz eines anderen {ibergeht und dass
dies zum anderen passiert, ,um ihn damit zu erfreuen.“'? Kennzeichnend ist also laut
diesen Definitionen, dass das Geschenk in den Besitz eines anderen iibergeht, dass dies
ohne Gegenleistung geschieht und dass das Ziel des Geschenks ist, dem anderen eine
Freude zu machen. Dem gegeniiber stehen Erlduterungen von Sozio- und Psycholo-
gen, die sich ausfiihrlich mit der Bedeutung des Schenkens auseinandergesetzt haben.
Schmied argumentiert fiir die Relevanz des sozialen Handelns in der Definition des
Schenkens. Die Starkung von sozialen Beziehungen ist fiir ihn ,das Definiendum die-
ser Art des Handelns schlechthin.“'"® Inwiefern soziale Beziehungen durch Geschenke
gestirkt werden, folgt in Kap. 6.2.2.2.

111 Duden.de o. J.e.
112 DWDS.de o.].
113 Schmied 1996, S. 38.
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Philosophen wie Derrida gehen davon aus, dass ein Geschenk nur dann wirklich
ein Geschenk ist, wenn es freiwillig und ohne jegliches Gefiihl von Zwang geschenkt
wird.!** Fasching und Woschnak beschreiben, ,dafl von Schenken im Vollsinn des Wor-
tes nur dort gesprochen werden kann, wo es in meiner Macht steht, zu schenken oder
nicht zu schenken.“*> Diese Autoren stellen die Freiwilligkeit als wichtiges definie-
rendes Kriterium heraus und sprechen nur dann wirklich vom ,Schenken®, wenn es
sich um rein altruistisches Verhalten handelt. Schmied relativiert diese Freiwilligkeit,
indem er einem Geschenk ausschlieflich juristische Freiwilligkeit zuschreibt: Juris-
tisch konnen Geschenke nicht eingefordert werden, jedoch existiert zumindest nach
dem ersten Mal, bei dem ein Geschenk zwischen zwei Personen ausgetauscht wird,
eine Art sozialer Zwang, etwas zuriickzuschenken, der in Kap. 6.2.2.1 beschrieben wird.
Durch diesen Zwang geht die Freiwilligkeit zumindest ein Stiick weit verloren.¢ Bour-
dieu schlief3t Freiwilligkeit beim Schenken sogar aus, indem er schreibt: ,[D]ie Initial-
handlung [stellt] einen Eingriff in die Freiheit des Empfangenden dar. Sie enthélt eine
Drohung: Sie verpflichtet zur Gegengabe.“!'” Bourdieu nimmt an, dass der Geber sich
weitere Vorteile - auch aullerhalb der Beziehung - verspricht.!*® Die Erlduterung seiner
Theorie folgt in Kap. 6.2.2.3.

Einige Autoren heben hervor, dass es sich beim Schenken um eine Form der
Kommunikation handelt.!”® Diese spezielle Kommunikation besitzt neben der sozia-
len auch eine sachliche und eine zeitliche Ebene.'?® Mit sachlich meint Schmied, dass
ein Geschenk in den meisten Fillen materiell ist und hauptséchlich dingliche Gegen-
stinde als Geschenk dienen. Zwar gibt es nicht-materielle Geschenke wie das Sich-
Zeit-Nehmen, hiufig werden solche aber materialisiert, indem sie bspw. in Form eines
Gutscheins geschenkt werden.!?! Auerdem hat das Schenken eine zeitliche Ebene.
Zum einen sind Geschenke Ereignisse in der Zeit und der Lebenslauf eines Menschen
wird durch Geschenke zur Geburt, zur Konfirmation, zur Hochzeit, etc. begleitet.'?
Zum anderen ist das Schenken ein sich wiederholender Prozess, der beim Reifen der
Geschenkidee startet.’? Der prozessuale Aspekt des Schenkens wird in Kap. 6.6.2 ndher
beschrieben.
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Nach der Betrachtung der vorangegangenen Definitionen kann fiir diese Arbeit die fol-
gende eigene Definition fiir den Begriff ,,Schenken” abgeleitet werden:

Schenken ist eine Form der Kommunikation und des sozialen Handelns, bei dem etwas
aus dem Besitz des Gebers in den Besitz des Nehmers iibergeht. Dies geschieht juristisch
freiwillig, geht aber oft nicht mit einem Gefiihl der Freiwilligkeit einher. Schenken ist ein
sich wiederholender Prozess, der die Starkung der sozialen Beziehung zum Ziel hat, aber
dem auch Ziele aufSerhalb der Beziehung zugrunde liegen konnen. In den meisten Fillen
handelt es sich bei den Geschenken um materielle Gegenstande oder materialisierte Sym-
bole von nicht-dinglichen Aufmerksamkeiten.

6.2 Die psychologischen und soziologischen Hintergriinde des
Schenkens

Aus psychologischer und soziologischer Sicht konnten drei Funktionen des Schenkens
herausgearbeitet werden: Das Schenken kann als Form der Kommunikation (s. Kap.
6.2.1), als Fordermalinahme von sozialen Beziehungen (s. Kap. 6.2.2) und als erlerntes
Verhalten, das Gliicksgefiihle auslost (s. Kap. 6.2.3), begriffen werden. Diese Funktio-
nen des Schenkens werden im Folgenden beschrieben, wobei im Rahmen der sozialen
Beziehungen auf das Prinzip der Reziprozitit und damit einhergehend auf die Stabili-
sierung und Stdarkung von sozialen Beziehungen sowie auf den Aufbau von Sozialka-
pital eingegangen werden soll. Die psychologischen und soziologischen Funktionen
des Schenkens sind relevant, da ein Produkt, das sich als Geschenk eignet, Merkmale
haben sollte, die dazu dienen, die Funktionen des Schenkens zu unterstiitzen. Dement-
sprechend konnen diese zur Herleitung der Hypothesen dienen.

6.2.1 Schenken als Form der Kommunikation

Laut Belk ist die allgemeinste Funktion des Schenkens die Kommunikation zwischen
dem Geschenkgeber und dem Empfanger.’* Das Geschenk nimmt die Rolle der Bot-
schaft ein, die sonst durch Formen der Sprache oder der Gestik und Mimik {ibermittelt
wird, und der Geber teilt dem Nehmer durch die Geschenkbotschaft symbolisch etwas
mit.'® Die in der Definition beschriebene Materialitét eines Geschenks hebt das Schen-
ken von anderen Formen der Kommunikation ab, bei denen die Botschaft nicht materi-
ell und damit nicht anfassbar ist.'?

124 Vgl. Belk 1977, S. 2.
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Laut Belk kdnnen herkémmliche Modelle der Kommunikation'” genutzt und die
Botschaft kann durch das Geschenk ersetzt werden. Genauso wie bei herkémmlicher
Kommunikation gibt es beim Schenken einen Sender und einen Empfinger, eine Bot-
schaft, eine Form des Feedbacks und die Moglichkeit von ,Decodierungsfehlern®.!” Da
beim Schenken Bedeutung durch das Geschenk vermittelt werden soll und nicht durch
die flexiblere Methode des Sprechens, steigt die Chance fiir Letztere in der Kommuni-
kation.'” Dabei handelt es sich bspw. darum, dass der Geber Schwierigkeiten haben
konnte, ein Geschenk zu finden, das seine Botschaft addquat vermittelt oder der Emp-
fanger die Botschaft des Geschenks missinterpretieren konnte. Die wichtigste Vor-
aussetzung fiir eine gelingende Kommunikation ist also die {ibereinstimmende Inter-
pretation des Geschenks.'® Findet diese nicht statt, kann dies die Beziehung negativ
beeinflussen. Wie in den meisten Kommunikationsmodellen gezeigt wird, existiert
auch hier ein Feedbackloop, den Belk als eher direkt und konkret bezeichnet, da der
Geber sich meist bedankt und bspw. in Form eines Gegengeschenks reagiert.'s!

Bereits im Jahr 1967 ging Schwartz davon aus, dass die Botschaft dieser Geschenk-
kommunikation eine Aussage dariiber enthilt, wie der Geber den Empfianger als Per-
son wahrnimmt. Er schrieb: ,,Gifts are one of the ways in which the pictures that others
have of us in their minds are transmitted.“!*> Weiterhin sagt sie etwas dariiber aus, wie
der Geber sich selbst wahrnimmt.'* Ein Beispiel hierfiir wire, dass der Geber annimmt,
dass der Empfinger gerne Wein trinkt. Nun kénnte er dem Empfianger aufgrund die-
ser Annahme ein Weinverkostungs-Event schenken und damit seine Annahme vermit-
teln. Gleichzeitig transportiert der Geber auch eine Wahrnehmung von sich selbst, wie
bspw., dass er den Empfinger gut kennt und ein guter Freund ist oder auch, dass er sich
ein teures und exklusives Geschenk leisten kann.

6.2.2 Schenken als Férderung von sozialen Beziehungen

In den folgenden Unterkapiteln wird gezeigt, warum das Schenken forderlich fiir sozi-
ale Beziehungen sein kann. Grundlage fiir die meisten Uberlegungen in diesem Bereich
ist das Prinzip der Reziprozitdt, das in Kap. 6.2.2.1 zunéchst erldutert werden soll. Die
Ziele des Schenkens liegen innerhalb der sozialen Beziehung - bei der Starkung und
Stabilisierung dieser (Kap. 6.2.2.2) - und auch auRerhalb der sozialen Beziehung. Von
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letzterem geht inshesondere Bourdieu aus, dessen Sozialkapital-Theorie auf das Schen-
ken angewendet werden kann (Kap. 6.2.2.3).

6.2.2.1 Das Prinzip der Reziprozitdt

Der Soziologe und Ethnologe Marcel Mauss brachte das Schenken im Jahr 1986 in sei-
nem Werk Die Gabe erstmals mit dem Prinzip der Reziprozitit in Verbindung.** Auf-
grund seiner Untersuchung des Gabenaustauschs in archaischen Gesellschaften kam
er zu dem Schluss, dass sich der Prozess des Schenkens gleich dem wirtschaftlichen
Handeln verhidlt.’® Damit prégte er den Begriff der Schenkoékonomie.’*® Damit ist
gemeint, dass das Schenken mit der Ubergabe des Geschenks nicht abgeschlossen ist,
sondern dass zwangsliufig die Annahme des Geschenks und mit zeitlicher Verzégerung
die Erwiderung des Geschenks folgt: Genau wie beim wirtschaftlichen Handeln wird
also ein Gut gegen ein anderes Gut mit éhnlichem Wert ausgetauscht.'

Mauss legt damit dem Schenken das Prinzip der Reziprozitit bzw. der Gegenseitig-
keit zugrunde. ABmann definiert dies als ,,das Bediirfnis von Menschen, auf positive
oder negative Handlungen anderer in dhnlicher Weise zu reagieren bzw. so zu handeln,
wie man es vom Gegeniiber erwarten wiirde.“!*® Auch Loer begreift das Schenken als
eine ,offenkundige” Form der Reziprozitit.'® Bei dem Prozess der Geschenkiibergabe
versucht der Geber den Nehmer mit dem Geschenk zu wiirdigen. Aufgrund der Rezipro-
zitdt ist anzunehmen, dass der Nehmer den Geber aufgrund des Geschenks ebenfalls
wiirdigen mochte.'® Dies l4sst sich bspw. durch die Studie von Dahl et al. untermau-
ern, die zeigt, dass eine fehlende Erwiderung von Geschenken zu einer wahrgenomme-
nen Asymmetrie in der Beziehung und damit zu Schuldgefiihlen fiihren kann.** Diese
Schuldgefiihle sind fiir den Nehmer unangenehm, weshalb er dazu tendiert, dem Prin-
zip der Reziprozitdt zu entsprechen.'*

Auch ABmann beschreibt diesen Prozess weniger streng als Mauss und geht davon
aus, dass nicht nur materielle Gegengeschenke erwartet werden, sondern dass es sich
hier auch um immaterielle Erwiderungen wie bspw. Loyalitdt gegeniiber dem Geber
handeln kann.*® Anders als bei einem Handel ist die Erwiderung eines Geschenks
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juristisch freiwillig und das Geschenk kann nicht eingefordert werden.'** Der Philo-
soph Jacques Derrida geht sogar so weit zu sagen: ,For there to be a gift, there must
be no reciprocity.** Laut ihm wire ein Geschenk, das bei dem Nehmer eine Form
von ,,Schulden” erzeugt das Gegenteil von dem, was ein Geschenk sein sollte.'*¢ Jedoch
raumt er selbst ein, dass das bei Geschenken so gut wie nie méglich ist. Bspw. kdnnte
ein Geschenk blof frei von Reziprozitat sein, wenn der Nehmer die Identitdt des Gebers
nicht kennt.'*” Diese Situation kommt in der Realitit so gut wie nie vor, weshalb auch
nach Derrida nahezu alle Geschenke der Reziprozitit unterliegen.

6.2.2.2 Stabilisierung und Stdrkung von sozialen Beziehungen

Aufbauend auf dem Prinzip der Reziprozitit verstehen sowohl Allmann als auch Schmied
die Stabilisierung und Starkung sowie die Erfiillung des Bediirfnisses nach Zugehorigkeit
als Hauptgrund fiir das Schenken.'* Das Ziel des Schenkens ist in dem Fall intrinsisch
und liegt innerhalb der sozialen Beziehung, welche gestarkt werden soll. Laut Schmied
dienen Geschenke dem Ausdruck, der Bestitigung oder Bekraftigung sozialer Beziehun-
gen.'* Im Sinne der Reziprozitit erhofft der Geber sich Wertschétzung und Sympathie
von dem Nehmer.'* Die Geschenke konnen als ein Symbol der Beziehung zwischen dem
Geber und dem Nehmer verstanden werden: Schmied bezeichnet diese als Beziehungs-
zeichen oder ,tie-signs“.’*! Er geht davon aus, dass ,interindividuelle Geschenke [...] ein
riesiges Netz von Beziehungen [materialisieren], das unsere Gesellschaft durchwebt.1?
Auch Cheal schreibt, dass Geschenke verwendet werden, ,,um soziale Welten als Systeme
von Beziehungen zu produzieren und zu reproduzieren.“'** Sie gehen also davon aus,
dass die sozialen Beziehungen durch die Geschenke sichtbar und erfassbar werden und
damit dazu beitragen, die Beziehung zu stabilisieren. Dass das Schenken eine so wich-
tige Funktion innerhalb der Gesellschaft erfiillt, wird auch daran deutlich, dass selbst in
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wirtschaftlich schlechten Zeiten ohne Einbufle geschenkt wird und auch in Phasen der
Rezession der Wert der erworbenen Geschenke nicht sinkt.”** Dies zeigen auch aktuelle
Zahlen: Im Jahr 2020, welches durch die Corona-MaRnahmen und damit durch wirt-
schaftliche Einbuf3en vieler Menschen geprigt war, wurde zu Weihnachten sogar ca. 25
Euro pro Person mehr ausgegeben als im Vorjahr."*® Da die Funktion der Stabilisierung
und Starkung sozialer Beziehungen so essentiell beim Schenken ist, handelt es sich bei
Produkten, die hiufig verschenkt werden, um ein wirtschaftlich stabiles und nicht sehr
risikoreiches Feld. Dies untermauert erneut die Relevanz dieser Arbeit.

6.2.2.3 Aufbau von Sozialkapital nach Bourdieu

Die Theorie des Sozialkapitals nach Bourdieu kann als weiterer Erklarungsversuch
dafiir herangezogen werden, warum Menschen schenken. Laut Bourdieu liegen die
Ziele des Schenkens nicht nur innerhalb der Beziehung - zur Stirkung und Stabilisie-
rung dieser - sondern in weiteren Vorteilen, die sich durch die Beziehung in Form von
Kapital ergeben.®

Unter Kapital versteht Bourdieu ,akkumulierte Arbeit® die sich Akteure in Form von
Materie oder in nicht-materieller Form aneignen.” Streckeisen erldutert diese Defini-
tion, indem er darauf hinweist, dass Kapital nach Bourdieu nicht blof3 eine Ressource
ist, der sich Menschen bedienen, sondern eher ,eine der sozialen Welt innewohnende
Macht, [...] die deren Strukturen und Funktionsweisen prigt.“’*®* Bourdieu beschreibt
weiterhin, dass ein Leben ohne Kapital dem Roulette-Spielen gleichen wiirde. Dabei han-
delt es sich um eine Situation, in der Chancengleichheit und vollkommene Konkurrenz
herrscht und es keine Vererbung von Besitztiimern und Eigenschaften gibt.'® Jedoch gibt
es laut ihm akkumuliertes Kapital, das dafiir sorgt, dass fiir unterschiedliche Menschen
mit unterschiedlichen Mengen der verschiedenen Formen von Kapital bestimmte Dinge
eher moglich sind als fiir andere Menschen.!®® Er beschreibt: ,,Die zu einem bestimmten
Zeitpunkt gegebene Verteilungsstruktur verschiedener Arten und Unterarten von Kapi-
tal entspricht der immanenten Struktur der gesellschaftlichen Welt.“1*!

Bourdieu unterteilt das Kapital in drei verschiedene Formen: Das kulturelle, das
soziale und das 6konomische Kapital.'®2 Das Sozialkapital ist fiir diese Arbeit von grof3e-
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rer Bedeutung, weshalb die anderen Kapitalarten nur knapp angeschnitten und nicht
weiter erldutert werden sollen. Sie haben dennoch Relevanz, da sich alle Kapitalformen
gegenseitig beeinflussen und ineinander umgewandelt werden kénnen.!** Das 6kono-
mische Kapital 14sst sich als die finanzielle Situation einer Person beschreiben und bei
dem kulturellen Kapital handelt es sich kurz zusammengefasst um die Bildung,'** um
kulturelle Besitztiimer wie Biicher und Gemaélde'* sowie um akademische Titel.'®

Das Sozialkapital definiert Bourdieu folgendermalien:

»Das Sozialkapital ist die Gesamtheit der aktuellen und potentiellen Ressourcen, die mit
dem Besitz eines dauerhaften Netzes von mehr oder weniger institutionalisierten Bezie-
hungen gegenseitigen Kennens oder Anerkennens verbunden sind; oder, anders ausge-
driickt, es handelt sich dabei um Ressourcen, die auf der Zugehorigkeit zu einer Gruppe
beruhen.“1¢

Das soziale Kapital, das auf materiellen und/oder symbolischen Tauschbeziehungen
beruht, dient den Personen, die es besitzen, als Sicherheit und verleiht ihnen Kredit-
wiirdigkeit.'® Uber soziale Beziehungen bzw. Sozialkapital kann der Zugang zu Res-
sourcen ermoglicht werden. Dazu konnen Individuen gezielt in soziale Beziehungen
investieren.'® Wahrend bestimmte Giiter und Dienstleistungen ohne Verzégerung und
Transformationskosten durch 6konomisches Kapital erworben werden kénnen, gibt es
andere, die nur aufgrund von Sozialkapital erworben werden kénnen.'” Diese sozia-
len Beziehungen konnen nur dann auch kurzfristig zum richtigen Zeitpunkt eingesetzt
werden, wenn sie bereits seit langem etabliert und am Laufen gehalten wurden ,als
seien sie ein Selbstzweck.“'’! Diese Investitionen bzw. die Beziehungsarbeit darf nicht
in der Zeit der Nutzung, also der Umwandlung in andere Kapitalarten, geschehen.!”
In einem anderen Aufsatz wendet Bourdieu seine Kapitaltheorie auf das Thema
Schenken an und interpretiert dieses als ,,0konomie der symbolischen Giiter®.'” Die
Tatsache, dass in soziales Kapital investiert werden muss, als geschehe es zum Selbst-
zweck, erklart laut ihm das Phidnomen, dass zwischen einem Geschenk und einem
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Gegengeschenk ein zeitliches Intervall existiert.’’* Die zwei symmetrischen Handlun-
gen des Geschenks und Gegengeschenks sollen durch das zeitliche Intervall als zwei
unverbundene Einzelhandlungen begriffen werden.!”® Er beschreibt, dass der Geber
und der Nehmer gemeinsam zu verschleiern versuchen, dass es sich um einen reinen
Tausch von Glitern handelt.'” Die Investition in das Sozialkapital - also das Geben eines
Geschenks - wird behandelt, als sei es eine altruistische Handlung. Tatsédchlich dient
es aber dazu, die Ressource ,soziale Beziehung“ zu anderen zu stirken und die eigene
Position in einer sozialen Gruppe zu verbessern. Laut der Theorie wiirde sich dies zu
einem bestimmten Zeitpunkt auszahlen, bspw. durch das zeitlich versetzte Gegenge-
schenk.!”” Bezieht man das 6konomische und kulturelle Kapital wieder mit ein, lasst
sich laut der Theorie ebenfalls dafiir argumentieren, dass die Investition ins Sozialkapi-
tal in Form eines Geschenks sich in anderen Kapitalformen auswirken kann. Bourdieu
spricht hierbei von Kapitalumwandlungen.!”® Ein vorstellbares Beispiel wire, wenn
der Geber zu einem spéiteren Zeitpunkt einen Kredit vom Nehmer bekommt und somit
auch an mehr 6konomisches Kapital kommt. Bourdieu ist hiermit einer der Autoren,
die der Reziprozitit eine sehr grofle Rolle beim Schenken zuschreiben.

6.2.3 Schenken als Gliicksgefiihl

Wie in den vorangegangenen Kapiteln erldutert, zeigen die Geschenkempfinger zur
Erfiillung der Reziprozititsnorm und damit einhergehend, um die soziale Beziehung
nicht zu schwichen, in den meisten Fillen positive Emotionen wie Freude und Uberra-
schung. Bereits Kinder ab dem Alter von drei Jahren erlernen und halten sich an diese
soziale Norm.'” Zwei Studien von Dunn et al. zeigten, dass das Geldausgeben fiir andere
Menschen (,prosocial spending“) gliicklicher macht als das Geldausgeben fiir sich
selbst.’® Aulerdem konnte eine positive Korrelation zwischen dem Gliicklichsein der
Probanden und der Wahrscheinlichkeit, dass sie Geld fiir andere ausgeben, festgestellt
werden.’® Aus den Studien ldsst sich folgender Kreislauf ableiten: Umso gliicklicher
ein Mensch ist, desto eher ist er geneigt, jemand anderem etwas zu schenken. Wenn er
jemand anderem etwas schenkt, macht das die Person gliicklicher und sie ist in Zukunft
wieder eher geneigt, etwas zu verschenken.!*? Es wird also ein positiver emotionaler
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Zustand immer wieder repliziert und somit erlernt. Neben der Reziprozitit und der
Starkung von sozialen Beziehungen handelt es sich hierbei um einen weiteren Grund,
warum Menschen schenken. Kritisch hervorheben l4sst sich hieran allerdings, dass die
Idee, dass Schenken gliicklich macht, in Studien begriindet liegt, die versuchen, die
komplexe Emotion ,,Gliick” zu messen und ihre Argumentation darauf stiitzen.

6.3 Die Zielgruppe der Geschenkgeber und -empfanger

Neben der Betrachtung von soziologischen und psychologischen Funktionen und Zie-
len des Schenkens, sollen im Folgenden Erkenntnisse zu weiteren Aspekten des Schen-
kens betrachtet werden. Hierzu gehort die Frage, bei wem es sich um Geschenkgeber
und Geschenkempfianger handelt und welche Einstellungen und Verhaltensweisen Per-
sonen in diesen Rollen haben.

Ahnlich wie bei Kinderbiichern lisst sich an dieser Stelle in eine vorgelagerte und
eine nachgelagerte Zielgruppe einteilen: Bei den Kiufern der Biicher handelt es sich
nicht um die Person, die das Buch letztendlich konsumiert. Die Geschenkgeber sind
hiermit die vorgelagerte Zielgruppe, weshalb der Fokus des folgenden Kapitels starker
auf ihnen liegt. Da sie die Kaufentscheidung treffen, ist es besonders wichtig, dass sie
von den Marketingmalinahmen der als Geschenk positionierten Biicher angesprochen
werden. Geht man davon aus, dass die Interessen und Vorlieben der Nehmer bei der
Geschenkauswahl miteinbezogen werden (s. Kap. 6.4), handelt es sich hier zum groflen
Teil um die Zielgruppe der Buchleser, die bereits in Kap. 4.2.3 beschrieben wurde.

6.3.1 Die Demografie der (Buch-)Geschenkkaufer

Wie in Kap. 6.2 beschrieben wurde, existieren Normen und Rituale, die psychologisch
und soziologisch begriindet werden konnen und dazu fiihren, dass vermutlich anné-
hernd jeder Mensch in westlichen Kulturen im Laufe seines Lebens zum Geschenkkéufer
wird. Generell geben Ménner, Rentner und Menschen mit hoherem Bildungsabschluss
sowie hoherem Nettoeinkommen am meisten fiir Geschenke aus.®

Der Frage, welche Menschen nicht nur besonders viel schenken, sondern auch
iiberdurchschnittlich hiufig Blicher verschenken, wurde im Jahr 2011 innerhalb einer
Studie der Messe Frankfurt nachgegangen.!® Dabei wurden die Befragten innerhalb
der GfK Roper Consumer Styles typologisiert, die sehr heterogene Menschenmassen
zusammenfassen und damit eher undifferenziert bleiben. Auch kénnten die Zahlen
aufgrund des weiter zuriickliegenden Erhebungszeitraums veraltet sein. Da dies jedoch
die einzige Quelle zu Buchschenkern ist, wird sie hier herangezogen, jedoch sollen die
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Angaben nicht als Beweise verstanden werden, sondern zur Herleitung der Hypothesen
dienen, welche kritisch hinterfragt werden. Die Studie zeigt, dass iiberdurchschnitt-
liche Buchschenker tendenziell iiber einen hoheren Bildungsabschluss und iiber ein
hoheres Einkommen verfiigen.'® Sie sind qualititsorientiert und haben einen gehobe-
nen Konsumstil.!*¢ Hiufig lesen sie in ihrer Freizeit selbst gerne, werden als kultiviert
und pflichtbewusst, intellektuell und neugierig beschrieben und interessieren sich fiir
Kunst und Kultur.'® Da die Buchschenker selbst gerne lesen, liegt die Annahme nahe,
dass es sich entsprechend Kap. 4.2.3 tendenziell etwas haufiger um Frauen handelt.

6.3.2 Das Vorgehen beim Geschenkkaufen

Die hiufigsten Anlédsse zum Schenken waren 2011 Geburtstage und Weihnachten.!*® Im
Jahr 2020 wurden in Deutschland laut einer jihrlich durchgefiihrten Studie der FOM
Hochschule im Mittelwert 1.007 Euro pro Person fiir Geschenke insgesamt ausgegeben,
499 Euro davon fielen allein auf Weihnachten.!*® Vor Weihnachten besorgen die meisten
Menschen ihre Geschenke zwischen Oktober und Heiligabend, nur ein kleiner Bruch-
teil kauft Weihnachtsgeschenke vor Oktober oder iiber das ganze Jahr verteilt.!®

Bzgl. der Informationskanile, die Geber von Geschenken generell nutzen, stimmen
die meisten zu, Empfehlungen von Fachberatern oder Freunden zu folgen.'* Sehr hiu-
fig werden ebenfalls Internet und Suchmaschinen sowie die Bewertung von Kunden
zu Rate gezogen.'*? Auch Social Media-Auftritte und klassische Medien (Zeitung, Radio,
Fernsehen) spielen mit ca.16 bis 24 Prozent Zustimmung noch eine gréflere Rolle.'*®
Ideen holen sich viele Menschen ebenfalls beim Stadtbummel.’** Eine grofle Anzahl
von Menschen gibt jedoch auch an, dass eine Ideensuche nicht nétig ist, weil man
bereits weill, was man dem Empfinger schenkt oder dieser sich etwas gewiinscht hat.'*

2011 erwarb der groflte Anteil der Geschenkkdufer die Geschenke im stationédren
Handel und nahezu niemand kaufte diese ausschlieRlich im Internet.” 2020 scheint
der Einfluss des Internets mit 62 Prozent an Befragten, die das Internet als wichtige
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Geschenkquelle angegeben haben, gestiegen zu sein.”” Es ldsst sich jedoch vermuten,
dass dies auch durch die Corona-Pandemie bedingt gewesen ist: Deutschland befand
sich bereits ab dem zweiten November 2020 - und damit in einer Phase, in der die meis-
ten Menschen Geschenke kaufen - im ,Lockdown Light“ und ab dem 16. Dezember
musste auch der Einzelhandel schlieBen.*”® Dennoch behielt der stationidre Handel eine
starke Bedeutung fiir die Geschenkkiufer: 58 Prozent nannten bspw. Einkaufzentren,
51 Prozent Fachgeschifte und 47 Prozent Warenhiuser als wichtige Einkaufsméglich-
keit fiir Weihnachtsgeschenke.'” Auch bei Biichern wurde das Online-Kaufen 2020
wichtiger, es wurde aber dennoch deutlich, dass der Fachhandel mit 42 Prozent der
beliebteste Absatzweg ist.?®

Als groSte Herausforderung beim Schenken nennen 72 Prozent der Befragten den
Ideenmangel. Dieser ist bei jungen Menschen im Alter von 18 bis 29 Jahren am starks-
ten ausgepragt.”! Weitere Probleme stellen in 27 Prozent die Kosten der Geschenke und
in 15 Prozent der Mangel an Zeit dar.*?

6.3.3 Die Verhaltensweisen und Einstellungen der Geber und Nehmer

In einigen Untersuchungen wurden aullerdem Einstellungen und Verhaltensweisen
von Schenkern naher untersucht. Bereits in einer frithen Studie im Jahr 1982 zu Schen-
kern als Konsumenten konnte Belk zeigen, dass Kdufer im Fall, dass sie ein Geschenk
kaufen, hiufig mehr Geld- und Zeitaufwand investieren, als wenn sie ein Produkt fiir
sich selbst kaufen.*® Aulerdem sind die Einstellungen des Nehmers und Gebers zur
angemessenen Hohe des Geschenkpreises auffillig: Es zeigte sich, dass der Geber eine
Korrelation zwischen der Hohe des Preises und der dem Nehmer entgegenkommenden
Anerkennung und Wiirdigung vermutet.? Betrachtet man diese Forschungsergebnisse
hinsichtlich der Griinde fiir das Schenken in Kap. 6.2, 1dsst sich die hohere Ausgabe-
bereitschaft fiir Geschenke gut erkldaren: Weil das Ziel des Schenkens ist, die soziale
Beziehung zu stabilisieren und zu starken sowie Vorteile aus dem gesammelten Sozi-
alkapital zu nutzen, soll dem Nehmer in dieser Form der Kommunikation eine mog-
lichst hohe Wertschitzung entgegengebracht werden. Der Geber geht also davon aus,
dass ein hoherer Preis die Botschaft transportiert, dass er den Nehmer stiarker wiirdigt,
sich mehr Gedanken gemacht hat und mehr Aufmerksamkeit zeigt. Weiterhin wurde
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beschrieben, dass das Geldausgeben fiir andere mehr Gliicksgefiihle auslost als das
Geldausgeben fiir sich selbst, was ebenfalls den hoheren Preis erklart.

Es handelt sich jedoch um asymmetrische Vermutungen, denn bei dem Geschenk-
nehmer konnte eine solche Korrelation zwischen dem Preis und der tatséchlich gefiihl-
ten Wiirdigung durch das Geschenks nicht festgestellt werden.?® Inshesondere fiir die
ihnen nahestehenden Personen geben Schenker dennoch gerne mehr Geld aus. Am
teuersten sind die Geschenke fiir den Partner, an zweiter Stelle stehen Familienmitglie-
der und an dritter Stelle enge Freunde.?*

Im Rahmen einer Studie konnten Baskin et al. zeigen, dass ,,Attraktivititsattribute”
eines Geschenks dem Schenker wichtiger sind als ,,Praktikabilitdtsattribute”: Die Geber
entscheiden sich lieber fiir wiinschenswerte, ,desireable” Geschenke, wenn sie sich zwi-
schen diesen und einem ,praktischeren” Geschenk entscheiden mussten.?” Ein Beispiel
fiir die Abwégung zwischen beidem ist ein Restaurantbesuch in einem qualitativ hoch-
wertigen und besonderen Restaurant, das aber weit entfernt vom Wohnort des Nehmers
liegt. In dieser Abwagungssituation wiirde der Nehmer selbst die Praktikabilitdt des
Geschenks vorziehen und lieber in einem weniger schicken Restaurant essen gehen, um
dafiir nicht den weiten Weg auf sich zu nehmen. Der Geber hingegen, der das Geschenk
eher als Symbol der Beziehung (s. Kap. 6.2.2.2) wahrnimmt, wertet bei seiner Entschei-
dung die Attraktivitdtsattribute hoher und entscheidet sich eher fiir das schicke, aber
weit entfernte Restaurant.?®

Auch bei der Frage, ob ein Geber eher ein vom Nehmer explizit gewiinschtes
Geschenk oder ein individuell vom Geber ausgesuchtes Geschenk, das der Nehmer nicht
beeinflusst hat, wihlen sollte, gibt es asymmetrische Einstellungen zwischen beiden Par-
teien. Eine von Gino und Flynn durchgefiihrte Studie zeigt, dass der Nehmer das Erhalten
von explizit gewlinschten Geschenken bevorzugt und stiarker wertschitzt.”® Der Geber
geht allerdings erneut davon aus, dass ein von ihm individuell gewéhltes Geschenk bes-
ser transportiert, dass er sich Gedanken gemacht hat und somit eher den Zweck erfiillt,
die soziale Beziehung zu stiarken. So kommt er zu dem Schluss, dass erbetene und nicht
erbetene Geschenke dem Nehmer gleich viel Wertschétzung entgegenbringen kénnen.??

Geschenkgeber gehen aullerdem davon aus, dass es sich positiv auf das Geschenk
auswirkt, wenn einem Hauptgeschenk mehrere kleine Geschenke beigelegt werden.?!!
Weaver et al. bezeichnen es als das ,presenter’s paradox”, dass dies fiir Nehmer nicht
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gilt. Stattdessen wird das Hauptgeschenk durch mehrere Beigeschenke fiir sie ent-
wertet.”? Geber folgen einem ,more is better“-Grundsatz und gehen davon aus, dass
der Wert von zusitzlichen Beigeschenken vom Nehmer additiv dem Wert des Haupt-
geschenks beigerechnet wird, der Nehmer damit stirker wertgeschatzt und die Bezie-
hung besser gestarkt wird. Dies ist jedoch nicht der Fall.?® Sie untersuchten dies mit-
unter anhand eines MP3-Players, der in einem Fall allein und in einem anderen Fall
mit mehreren MP3-Downloads verschenkt wurde. Von dem Nehmer wurde der IPod
alleine als wertvoller eingeschitzt als das Bundle von IPod und Downloads. Zusitzliche
Geschenke entwerteten also fiir den Empfanger das Hauptgeschenk und es tritt der
gegenteilige Effekt ein als der, den der Geber beabsichtigt hat.?*

6.4 Beliebte Geschenke und Biicher als ,,gutes“ Geschenk

Bzgl. der Frage, was Menschen am haufigsten verschenken, zeigt sich laut einer Studie
der Messe Frankfurt im Jahr 2011, dass Blumen hier an der Spitze stehen.?® Darauf
folgen Bargeld, Kosmetikartikel und Nahrungs-/Genussmittel. Bereits an fiinfter Stelle
folgen hier Biicher: 38,5 Prozent geben an, diese iiber das Jahr hinweg als Geschenk
gekauft zu haben.?'® Die Autoren schreiben auflerdem ,Biicher haben immer Saison®
und meinen, dass diese zu allen Geschenkanlédssen, die auch in Kap. 6.3 beschrieben
wurden, liber das ganze Jahr hinweg gerne verschenkt werden.?'” Auch aktuellere Zah-
len zeigen die ungebrochene Beliebtheit von Biichern als Geschenk: In einer Verbrau-
cherumfrage zu Weihnachten 2020 sind Biicher nach Geld, Gutscheinen und Spielwa-
ren auf dem dritten Platz.”® Es wurden mit ca. 26 Euro pro Person sieben Euro mehr als
im Jahr zuvor fiir Blicher zu Weihnachten ausgegeben.?"

Schmied unterscheidet aullerdem in konventionelle und nicht-konventionelle
Geschenke: Ein konventionelles Geschenk ist laut ihm ein gutes Geschenk, wenn der
Geschenkempfinger dem Geber relativ fremd ist und der Geber nichts oder nicht viel
iiber den Nehmer und seine Vorlieben weil.? Ein konventionelles Geschenk macht
aus, dass iiber dessen Geschenkcharakter soziale Ubereinstimmung besteht.?" Bspw.
handelt es sich um Pflanzen, Pralinen, alkoholische Getrénke, etc. Mit diesen kann man
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ynur schwer etwas ,falsch’ machen.“”? Wenn der Nehmer dem Geber hingegen nahe-
steht, werden solche konventionellen Geschenke nur geschenkt, wenn der Geber keine
anderen Ideen mehr hat. In diesem Fall wire ein gutes Geschenk eher ein weniger kon-
ventionelles Geschenk, das der Geber den Vorlieben des Nehmers angepasst hat.?”® Er
argumentiert dafiir, dass es sich bei Biichern weniger um konventionelle und hiufiger
um personliche Geschenke handelt, kann dazu aber keine aktuellen Belege liefern.?*
Da es so viele verschiedene Genres und Themengebiete bei Biichern gibt, lassen diese
sich ggf. gut den Interessen und Vorlieben von Menschen zuordnen, weshalb eine Ein-
schitzung von Biichern als personliche Geschenke zunéchst naheliegt.

6.5 Die Phasen des Schenkens

Die bereits beschriebenen Funktionen und Eigenschaften des Schenkens in einen chro-
nologischen Ablauf zu bringen, ist hilfreich fiir die Fragestellung dieser Arbeit. Anhand
von Phasen, in denen sich bestimmte Ziele, Funktionen oder Verhaltensweisen mani-
festieren, lassen sich die spiter herauszuarbeitenden Positionierungsauspriagungen
eines marktwirksamen Geschenkbuchs in die Customer Journey des Geschenkkiufers
einordnen. Sherry entwickelte 1983 ein Modell ,of the process of gift-giving behavi-
or“?®  auf dem viele weitere Studien und Theorien aufbauten.?® Er teilte den Prozess
des Schenkens hierbei in drei grolRe Phasen ein: eine Vorschenkphase (,Gestation®),
eine Schenkphase (,,Prestation”) und eine Nachschenkphase (,Reformulation®).?”” Die-
ses Modell wird im Fazit (Kap. 6.6) zu einem eigenen Phasenmodell weiterentwickelt.
In der ersten Phase wurde in dem Modell alles verordnet, was vor der eigentlichen
Geschenkiibergabe, also bei der Umwandlung des Geschenks von etwas Konzeptuellen
in etwas Materielles, stattfindet.?® Die Motivation des Gebers sowie dessen intrinsische
und extrinsische Suche nach dem Geschenk und der Kauf oder die Herstellung des
Geschenks fallen in diese Phase.?”” MarketingmafRnahmen spielen laut Sherry besonders
in dieser Phase eine Rolle und konnen den Geber in seiner Entscheidung beeinflussen.?®
In der zweiten Phase folgt die Ubergabe des Geschenks, die Antwort des Rezipien-
ten, welche echt oder vorgetduscht sein kann, und die Evaluation der Antwort durch den
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Geber.?! In der letzten Phase wird die Beziehung zwischen Geber und Nehmer als Konse-
quenz entweder stabilisiert und gestirkt oder im negativen Fall geschwicht. Das Geschenk
wird durch den Geber genutzt, gelagert, umgetauscht, zuriickgegeben oder im Extremfall
sogar abgelehnt.?? Letztlich fiihrt die Reziprozitit zur Neuausrichtung der Beziehung und
zu einem Rollentausch, bei dem der Geber zum Nehmer wird und andersherum.>*

6.6 Fazit zum Schenken

Im vorangegangenen Kapitel wurden die Fragen beleuchtet, was Schenken bedeutet,
warum geschenkt wird, wer die Geschenkgeber sind, was und wie geschenkt wird.
Diese Erkenntnisse werden im Folgenden zusammengefasst und genutzt, um daraus
zwei Modelle zum Schenken abzuleiten. Ein Modell ist hierbei stdrker funktionsorien-
tiert, das andere starker prozessorientiert.

6.6.1 Zusammenfassung des Kapitels zum Schenken

Warum wird geschenkt? Beim Schenken handelt es sich um eine Form der Kom-
munikation, bei der der Geber dem Nehmer eine Botschaft vermitteln mochte.
Die Botschaft wird in Form eines materiellen Geschenks {ibermittelt und enthilt
eine Aussage iiber den Empfinger und den Geber. Fiir eine gelingende Kommu-
nikation miissen beide Parteien diese Botschaft iibereinstimmend interpretieren.
Weiterhin dient das Schenken der Stirkung und Stabilisierung von sozialen Bezie-
hungen. Dies geht auf die Reziprozitdt und damit auf das Bediirfnis zuriick, auf ein
Geschenk mit einem Gegengeschenk, mit Loyalitdt, Sympathie oder mit einem ande-
ren Gefallen zu antworten. Durch Geschenke werden die Beziehungen anfassbar
und sichtbar gemacht, was diese stabilisiert. Sie erfiillen eine wichtige Rolle in den
Beziehungen, weshalb auch in wirtschaftlich schlechten Zeiten weiter geschenkt
wird. Weiterhin entstehen aus dem Ansammeln des Sozialkapitals beim Schen-
ken weitere Vorteile, die aullerhalb der Beziehung zum Geber liegen. Diese kénnen
sich in Gegengeschenken oder in 6konomischem und kulturellem Kapital duflern.
Zuletzt handelt es sich beim Schenken um einen Kreislauf des Gliicks: Gliickliche Men-
schen schenken vermehrt und das Schenken macht sie wiederum gliicklich. Aus die-
sem Grund wird der Prozess des Schenkens repliziert.

Wer schenkt? Bei den Schenkern handelt es sich um die vorgelagerte Zielgruppe,
welche tendenziell etwas alter ist und iiber eine héhere Bildung und ein hoéheres Ein-
kommen verfiigt. Mdnner geben zwar beim Schenken mehr aus, aber man kann die

231 Vgl. Giesler 2006, S. 284.
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Annahme treffen, dass Frauen, weil sie hdufiger Biicher kaufen, auch hiufiger Biicher
schenken. Am hiufigsten schenken die Geber zu Weihnachten und zum Geburtstag, sie
informieren sich am stirksten tiber Empfehlungen von Freunden und Sachberatern,
kaufen die Geschenke lieber im stationiren Handel als online und ihre gréf3te Heraus-
forderung ist der Ideenmangel. Geschenkgeber investieren mehr Zeit und Geld beim
Geschenkekauf als beim Kauf fiir sich selbst und gehen davon aus, dass ein héherer
Preis mehr Wertschitzung transportiert. Attraktivitit und Asthetik des Geschenks sind
ihnen wichtiger als die Praktikabilitdat und das Geschenk wird gerne individuell ausge-
sucht. Weiterhin gehen sie davon aus, dass das Geschenk durch kleine Beigeschenke
aufgewertet wird.

Was wird geschenkt? Neben Gutscheinen, Geld, Kosmetik, Blumen und Genussmit-
teln sind Biicher eins der liebsten Geschenke von Deutschen und halten sich stabil in
den verschiedenen Rankings. Zu verschenkende Produkte kann man einteilen in kon-
ventionelle Geschenke, die man Menschen schenkt, welche man nicht gut kennt, und
personliche Geschenke, bei denen man die Vorlieben und Interessen des Nehmers mit-
einbezieht.

Wie wird geschenkt? Ein Bsp. fiir ein haufig genutztes Phasenmodell ist jenes von
Sherry, welcher in eine Vorschenkphase, eine Schenkphase und eine Nachschenkphase
einteilt, und die Rollen des Gebers und Nehmers sich am Ende umkehren.

6.6.2 Abgeleitete Modelle zum Schenken

Betrachtet man diese Erkenntnisse zum Schenken, lassen sich zwei Modelle ableiten,
die diese zusammenfassen und miteinander in Verbindung bringen. Ein Modell (s. Abb.
1) kann als eher funktionsorientiert beschrieben werden, wihrend das andere (s. Abb.
2) ein an Kap. 6.5 orientiertes Phasenmodell und damit eher prozessorientiert ist.
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Abb. 1 Funktionsorientiertes Modell zum Schenken?*

Das funktionsorientierte Modell erinnert an ein Sender-Empfianger-Modell und unter-
streicht damit erneut den Kommunikationscharakter des Schenkens. Die Grundlage
des Modells ist die soziale Beziehung und das Sozialkapi-tal zwischen beiden Parteien,
in welche durch das Geschenk, das als Botschaft fungiert, investiert wird. Aufgrund der
genannten Funktionen hat der Geber ein Interesse daran, dass dem Nehmer das Geschenk
gefillt. Weil er dieses Interesse hat, leitet er bestimmte Vorstellungen dariiber ab, wie das
Geschenk aussehen sollte (Gedankenblase) und welche Botschaft das Geschenk damit
vermitteln sollte (Sprechblase). Um die Funktionen des Schenkens méglichst zu erfiil-
len, sollte das Geschenk seiner Ansicht nach also mehr Geld kosten, dsthetisch sein und
individuell ausgewiahlt werden. Damit soll dem Nehmer bspw. kommuniziert werden,
dass er ihn besonders wertschitzt und wiirdigt oder ihn besonders gut kennt. Der Mund
des Gebers und das Ohr des Nehmers sollen andeuten, dass der Nehmer die gesendete
Botschaft selbst in-terpretieren muss und er die Botschaft im negativen Fall auch anders
verstehen kann, als der Geber intendiert hat. In diesem Fall ist es moglich, dass die Funk-
tionen des Schenkens sich nicht erfiillen, die soziale Beziehung nicht stabilisiert oder gar
geschwicht, kein zusatzliches Sozialkapital gesammelt oder gar Sozialkapital abgezogen
wird und dass keine Gliicksgefiihle beim Schenkvorgang ausgeldst werden.

234 Eigene Darstellung.
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Abb. 2 Prozessorientiertes Modell zum Schenken?*

Das prozessorientierte Phasenmodell ordnet dieselben Erkenntnisse zum Schenken in
eine chronologische Form ein. Hierzu wurden sechs Phasen ermittelt. Dabei handelt
es sich zunichst um die Entscheidung des Gebers, ein Geschenk fiir den Nehmer zu
besorgen. Wenn es das erste Geschenk in dieser Beziehung darstellt, kann der Prozess
durch das Verfolgen eines Rituals oder dem Wunsch der Stabilisierung der Beziehung
und nach mehr Sozialkapital initiiert werden. Wenn der Empfanger dem Geber vorher
etwas geschenkt hat, kann der Geber in dieser Phase die aus der Reziprozitat resultie-
rende Asymmetrie in der Beziehung wahrnehmen und mdéchte sie ausgleichen. Es folgt
die Suchphase, in der der Geber externe Informationen heranzieht und bspw. Informa-
tionskanéle nutzt. Aulerdem kann er interne Informationen und damit sein Wissen
iiber den Nehmer verwenden. Ebenso kann sich der Nehmer in dieser Phase selbst
beteiligen, indem er sich explizit etwas von dem Geber wiinscht oder Hinweise darauf
gibt, was ihm gefallen konnte. Bei der Suche sind Ideenlosigkeit und der Mangel an
Zeit die grofBten Herausforderungen fiir den Geber. In der darauffolgenden Phase des
Kaufs und der Vorbereitung kommt z. B. die wichtige Rolle des stationdren Handels
oder der Wunsch nach kleinen Beigeschenken zum Tragen. Weiterhin wird das Pro-
dukt als Geschenk vorbereitet, indem es bspw. in Geschenkpapier verpackt wird. In
der Ubergabephase iibergibt der Geber das Geschenk an den Nehmer. Hierbei handelt
es sich um das erlernte Ritual, das im besten Fall bei beiden Parteien Gliicksgefiihle
auslost. Aufgrund der Reziprozitdt gibt es in den meisten Fillen eine dankende Antwort
des Nehmers, jedoch kann diese echt oder vorgetduscht sein. Der Geber analysiert die
Antwort des Nehmers an dieser Stelle und evaluiert fiir sich selbst, ob dem Nehmer das
Geschenk gefallen hat und die beziehungsférdernde Wirkung erzielt wurde. Nach der
Geschenkiibergabe folgt die Nutzungsphase, in der der Nehmer das Geschenk konsu-

235 Eigene Darstellung. Die Verwendung der Abkiirzungen in der Abbildung soll andeuten, ob Geber
und/oder Nehmer an dem Prozess beteiligt sind oder sein konnen.
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miert, nutzt, lagert, etc. Im negativen Fall kann er das Geschenk ggf. umtauschen oder
zurlickgeben.

Damit ist der einmalige Geschenkprozess zwischen Geber und Nehmer abgeschlos-
sen: Die Beziehung wurde stabilisiert, gestarkt oder ggf. sogar geschwicht. Jedoch ist
es nun erneut moglich, dass der ehemalige Nehmer eine Asymmetrie in der Beziehung
wahrnimmt. Damit befindet er sich in vielen Fillen nun selbst in der Entscheidungs-
phase (erste Phase) wieder und es hat sich ein Rollentausch vollzogen, bei dem der
Nehmer zum Geber und der Geber zum Nehmer wird. Der Prozess wird mit vertausch-
ten Rollen wiederholt.



7 Fazit zur Theorie und Erkenntnisinteresse

Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: Wie konnen Publikumsverlage ihre Titel markt-
wirk-sam als Geschenk positionieren? Aus der Theorie abgeleitete Hypothesen sollen
dazu dienen, dies in den nachfolgenden empirischen Untersuchungen zu beantworten.
Als Ergebnis der Untersuchung sollen konkrete Handlungsempfehlungen vorliegen,
die Verlage anwenden konnen, um ihre Titel als Geschenk zu positionieren. Im Kapitel
zum Sachbuch- und Belletristik-Markt wurden fiinf Trends aufgezeigt, die die Relevanz
der Fragestellung deutlich machen: Insbesondere der Belletristik-, aber auch der Sach-
buchmarkt ist gesattigt, die inter- und intramediére Konkurrenz ist stark ausgepragt, die
Verhandlungsmacht der Kunden ist hoch und die Sichtbarkeit der Titel wird immer wich-
tiger. Die Geschenkpositionierung erscheint als eine wirksame Strategie, um mit diesen
Problemen umzugehen. Eine marktwirksame Geschenkpositionierung kann als Form
der Marktsegmentierung verstanden werden, bei der die Kdufergruppe der Buchschen-
ker mit ihren personlichen Ansichten und Wiinschen angesprochen und besser erreicht
werden kann. Weiterhin wurde gezeigt, dass die Geschenkpositionierung einen neuen
Produktnutzen mitbringt, die eine Differenzierung gegeniiber Substituten darstellt, wel-
che den Nutzen des Schenkens nicht oder weniger gut erfiillen konnen. Aullerdem kann
eine Geschenkpositionierung fiir eine bessere Sichtbarkeit am Point of Sale sorgen, was
fiir alle Titel in den betrachteten Teilmirkten ein relevantes Ziel darstellt.

Aus der Theorie zum Schenken konnten zusammenfassend ein eher funktionso-
rientiertes und ein eher prozessorientiertes Modell abgeleitet werden. Diese dienen
zur Herleitung von Hypothesen, welche anhand eines dreistufigen Forschungsdesigns
iiberpriift werden sollen. Hierbei verfolgen die drei Methoden jeweils ein unterge-
ordnetes Erkenntnisinteresse (s. auch jeweiliges Kap.). Die Case Studies sollen den
Ist-Zustand von Geschenkpositionierungen von Biichern anhand von ausgewéhlten
Beispielen beleuchten. Es steht also die Frage im Vordergrund, wie Verlage aktuell
diese ausgewihlten Titel als Geschenk positionieren. Die Experteninterviews sollen die
Meinungen und Einstellungen von Vertretern aus Verlagen und dem Buchhandel zur
Forschungsfrage und den Hypothesen herausarbeiten. Dabei ist nicht das Ziel, Hypo-
thesen endgiiltig falsifizieren oder beweisen zu kénnen, da es sich um Aussagen Einzel-
ner handelt. Zuletzt soll eine Online-Umfrage unter Buchkiufern durchgefiihrt werden,
um einen Soll-Zustand ableiten zu konnen. Hier steht die Frage im Vordergrund, unter
welchen Bedingungen Biicher von den Kiufern als gutes Geschenk wahrgenommen
werden. Die Erkenntnisse der jeweils zuvor durchgefiihrten Methode konnen genutzt
werden, um den Leitfaden und den Fragen-Katalog durch Fragen, die sich nicht aus den
Hypothesen haben ableiten lassen, zu ergénzen.

http://doi.org/10.33968/9783966270410-07






8 Ableitung von Hypothesen

Es ergeben sich sieben Hypothesen, die im Folgenden erldutert werden sollen:

H1_Produkt: Hochwertigkeit und Asthetik sind tragende Mittel bei der Produktge-
staltung eines Geschenks.

Die Analyse von Buchschenkern hat gezeigt, dass ihnen die Wertigkeit von Produkten
wichtig ist. Geber legen bei der Auswahl der Geschenke mehr Wert auf deren Asthetik
und Schonheit als auf deren Praktikabilitit, weil sie dem Nehmer vermitteln wollen,
dass sie etwas Besonderes ausgesucht haben, das deren Beziehung symbolisiert, um so
eine stirkere beziehungsférdernde Wirkung zu erzielen. Buchschenker haben hiufig
einen hoheren Bildungsabschluss und interessieren sich selbst fiir Biicher und Kultur.
Mit einem schonen und hochwertigen Buchgeschenk konnen sie demnach iiber sich
selbst kommunizieren, dass sie belesen sind und iiber den Nehmer ausdriicken, dass
er das ebenfalls ist. Im Hinblick auf die aus der Marktanalyse abgeleiteten Ziele, die
ein als Geschenk positionierter Titel haben kann, konnten die Hochwertigkeit und die
Asthetik also zur Marktsegmentierung beitragen, indem damit konkret die Buchschen-
ker angesprochen werden. Ebenso kann durch eine besondere Ausstattung und Asthe-
tik ggf. die Sichtbarkeit am Point of Sale erhdht werden.

Zu Ausstattungsmerkmalen kénnen laut Groothuis bspw. der Einband, das Format,
Papier, Schutzumschlag, Veredelungen, Bezugsvarianten, Form des Riickens, etc. geho-
ren.?¢ Der Duden beschreibt Asthetik mitunter als ,,das stilvoll Schone® oder als ,,Schén-
heit“.* Das Empfinden dartiiber, was als schon gilt, ist jedoch sehr subjektiv und hiangt
vom Zeitgeist und vom betreffenden Buch ab.?® Demnach ist nicht das Ziel der These,
die genaue Umsetzung von asthetischen Mitteln - Typografie, Farbigkeit, Bilderspra-
che, usw. - fiir das ideale Geschenkbuch zu beschreiben. Aus den genannten Griinden
wird es nicht méglich sein, die perfekte dsthetische Gestaltung zu finden, die fiir jedes
Buch gilt. Es soll eher erarbeitet werden, wie viel Wert Verlage der dsthetischen Gestal-
tung ihres als Geschenk positionierten Titels beimessen sollten.

H2_Produkt: Eine homogene Thematik ist Voraussetzung fiir die Zuordnung des
Geschenks zum Geschenkempfinger.
Es wurde gezeigt, dass Geschenkkiufer davon ausgehen, dass individuell ausgewihlte
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Geschenke - wenn explizit nichts gewiinscht wurde - am meisten Wertschitzung ver-
mitteln. Damit kann der Geber mit dem Geschenk die Botschaft vermitteln, dass er sich
Gedanken gemacht hat und den Nehmer gut genug kennt, um ein auf ihn zugeschnitte-
nes Geschenk auszuwihlen. Daher folgt die Annahme, dass die Thematik und damit der
Nutzen des Buches gut erkennbar und verdichtet sein sollte, damit der Kdufer das Buch
den Hobbys und Interessen des Nehmers zuordnen kann. Schmied bspw. geht in seinen
Ausfiihrungen bereits davon aus, dass es sich bei Biichern um personliche Geschenke,
bei denen eine solche Zuordnung stattfindet, und nicht um konventionelle Geschenke
handelt. Homogen bedeutet ,einheitlich“ oder ,,aus Gleichartigem zusammengesetzt®.?*
Bei einem Buch soll hiermit ein fokussierter und auf ein Thema oder wenige dhnliche
Themen begrenzter Inhalt gemeint sein. Biicher, die viele Themen oder sehr allge-
meine Themen behandeln, wiirden sich nach dieser Hypothese nicht zur Zuordnung
zum Empfanger und damit weniger gut als Geschenk eignen. Hinsichtlich der Ziele
einer Geschenkpositionierung koénnte der homogene Inhalt dabei helfen, gezielter das
Segment der Geschenkkiufer anzusprechen und die Titel somit stiarker von Substituten
abzugrenzen.

H3_Produkt: Eine positive inhaltliche Thematik ist eher geeignet, um den Funktio-
nen des Schenkens zu entsprechen.

Es wurde gezeigt, dass es zu den Funktionen des Schenkens gehort, das Sozialkapital
zu erhohen und die Beziehung mit dem Nehmer zu verbessern. Auch ist das Ritual des
Schenkens im besten Fall ein angenehmes, da es bei beiden Parteien Gliicksgefiihle
erzeugen kann. Ebenso wurde beschrieben, dass diese Funktionen des Schenkens nicht
immer erfiillt werden, falls der Nehmer die Botschaft des Geschenks anders interpre-
tiert als vom Geber intendiert. Dies fiihrt zu der Annahme, dass Biicher sich inhaltlich
tendenziell eher um angenehme und positive Themen drehen sollten, um zu vermei-
den, dass der Nehmer die Botschaft fehlinterpretiert und damit die Funktionen des
Schenkens nicht erfiillt werden. Auch hier konnte der Effekt sein, dass das Segment der
Geschenkkéufer gezielter angesprochen wird und eine Differenzierung gegeniiber der
Substitute stattfindet.

H4_Preis: Die Positionierung als Geschenk senkt die Preiselastizitit der Nachfrage.

Die Analyse der Geschenkkidufer hat gezeigt, dass sie gerne teurere Geschenke wih-
len, da sie davon ausgehen, den Nehmer damit besser wertschétzen, mehr Sozialkapital
sammeln und die Beziehung besser stiarken zu konnen. Dies wird dadurch unterstiitzt,
dass Menschen mit héheren Haushaltseinkommen generell mehr Geschenke kaufen
und dabei haufiger zu Biichern greifen. Gleichzeitig kann der Geber mit dem Geschenk
iiber sich selbst eine Aussage tatigen und somit bei einem teureren Geschenk kommu-

239 Duden.de o. J.b.
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nizieren, dass er selbst sich dies leisten kann. Hier wiirde die Ansprache des Geschenk-
kdufer-Segments also durch eine Preisdifferenzierung stattfinden. Die Preiselastizitit
der Nachfrage in Bezug auf den Preis ist das Verhiltnis der relativen (prozentualen)
Anderung der Nachfrage nach einem Produkt zu der sie auslésenden relativen (pro-
zentualen) Anderung des Preises fiir dieses Produkt.?® Wenn die Preiselastizitit also
bei Geschenkkaufern unelastischer wire, wiirde das bedeuten, dass der Preis fiir diese
hoher sein kann, ohne dass die nachgefragte Menge wesentlich beeinflusst wird.*! Eine
Preiserh6hung bei einem unelastisch nachgefragten Produkt wiirde also auch zu einer
Umsatzerh6hung bei diesem Produkt fiihren.

H5_Kommunikation: Die Geschenkfihigkeit ist ein wirksames Alleinstellungsmerk-
mal in der Kommunikationspolitik.
Die Analyse der Geschenkgeber hat gezeigt, dass das hdufigste Problem beim Geschenk-
kauf die Ideenlosigkeit darstellt. Die These besagt dementsprechend, dass eine Auswei-
sung des Buches als Geschenk dem Geber mehr Orientierung verschafft und so ein USP
in der Kommunikation mit dem Kiufer sein kann. Bei anderen Produkten, die hiufig
verschenkt werden (Parfum, Pralinen, etc.), wird dies oft so gehandhabt.?*? Die Auswei-
sung konnte bspw. in Form von Werbetexte oder auch Paratexten auftreten. Bei Para-
texten handelt es sich um alle Texte, die zum Buch, aber nicht zum Werk gehdren.?*
Beispiele hierfiir sind der Titel, der Klappentext, Inhaltsangaben, das Vorwort, etc.?*
Die These wird auch dadurch unterstiitzt, dass der Buchmarkt geséttigt ist. Durch
die Kommunikation des Zusatznutzens, dass es sich um ein gutes Geschenk handelt,
werden auch Kunden angesprochen, die das Buch nicht fiir sich selbst gekauft hitten
und es findet eine Form der Marktsegmentierung statt. Auch konnte die Ausweisung
als Geschenk liber Kommunikationskanile die Differenzierung gegeniiber Substituten
fordern.

H6_Distribution: Die gemeinsame Priisentation mit geschenktypischen Non-Books
erhoht die Geschenkfihigkeit des Buches.

Geschenkgeber gehen davon aus, dass das Motto ,Je mehr desto besser” zutrifft und
nehmen an, dass das Beilegen von kleinen Geschenken zum Hauptgeschenk dem
Nehmer vermittelt, dass er stirker wertgeschéatzt wird. Die Verbesserung der sozialen
Beziehung und die Erh6hung des Sozialkapitals werden nach der Meinung des Gebers
also erfolgreicher erreicht. Bei Non-Books handelt es sich - wie der Name bereits sagt

240 Vgl. Simon, Faflnacht 2016, S. 108.

241 Vgl. ebd., S. 109.

242 Vgl. z. B. Vogelsang 2020; Parfumdreams.de o. J.; Pralinen-Manufactur.de o. J.
243 Vgl. Genette, Weinrich 2014.

244 Vgl. Rautenberg 2003, S. 395; Genette, Weinrich 2014.
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- um Produkte im Sortiment, die keine Biicher sind. Dies konnen Dekorationsarti-
kel, Schreibwaren, Kiichenartikel, Siiligkeiten, etc. sein. Wenn die gemeinsame Pra-
sentation mit Non-Books die Geschenkfdhigkeit der Titel erhoht, triagt dies ebenfalls
zur gezielten Bearbeitung des Segments der Geschenkkiufer und zur Differenzierung
gegeniiber Substituten bei. Hier spielt ebenfalls eine Rolle, dass durch die Prasentation
die Wahrnehmung der Titel am Point of Sale erh6ht werden konnte.

H7_Kommunikation: Der Erscheinungstermin ist an geschenkaffine Zeiten im Jahr
angepasst.

Menschen in Deutschland schenken am hiufigsten vor Geburtstagen, Weihnachten,
Ostern, Mutter- und Vatertag, etc. Viele dieser Anlidsse finden fiir alle Menschen am
selben Termin im Jahr statt. Daraus folgt die These, dass sich der Erscheinungstermin
diesen geschenkaffinen Zeiten anpassen sollte. Auch hier besteht die Annahme, dass
durch die zeitliche Produktdifferenzierung das Segment der Geschenkkiufer gezielter
angesprochen wird.

Aus der umfangreichen Theorie zum Thema Schenken hitten sich noch weitere
Hypothesen ableiten lassen. Bspw. ergab die Analyse des Geschenkvorgangs, dass Titel
mit Geschenkpositionierung moglichst {iber alle Kanile sichtbar gemacht werden soll-
ten, damit sie fiir die Kunden auffindbar werden. Jedoch handelt es sich bei dem immer
grofBeren Stellenwert von Sichtbarkeit einzelner Titel um einen Trend, der auf alle
Biicher - unabhingig von deren Geschenkfahigkeit - zutrifft (s. Kap. 4.3). Dementspre-
chend wiére eine Analyse dieser Hypothese nicht zielfiihrend fiir die Fragestellung.



9 Case Studies

Im Folgenden werden das Untersuchungsdesign inklusive der Datenerhebung und -ver-
wendung sowie die Vorgehensweise bei der Auswertung beschrieben. Anschlief$end
werden die Ergebnisse der Case Studies ausgewertet.

9.1 Untersuchungsdesign, Datenerhebung, -verwendung und
-auswertung

Das Erkenntnisinteresse der Case Studies ist, einen aktuellen Ist-Zustand der Positio-
nierung als Geschenk durch Publikumsverlage zu erarbeiten. Die Frage, die anhand
ausgewihlter Beispiele beantwortet werden soll, lautet also, wie Publikumsverlage
Sachbiicher und belletristische Titel bereits als Geschenk positionieren. Weiterhin sol-
len die Ergebnisse der Case Studies genutzt werden, um mehr {iber den Produktnutzen
von Geschenkbiichern herauszufinden. Hierzu soll eine Typologie abgeleitet werden.
Ebenso konnen die Ergebnisse dabei helfen, Fragen fiir die Experteninterviews und die
Online-Umfrage abzuleiten, die sich aus der theoretischen Betrachtung bisher nicht
ergeben haben. Der Produktnutzen ist im Folgenden als Uberbegriff fiir die Nutzenar-
chitektur von Biichern zu verstehen: Zum Produktnutzen gehdren also Bereitstellungs-
konditionen und die Realisierung des Buches. Auch der immaterielle Kernnutzen ist
Teil des Produktnutzens. Dabei handelt es sich darum, was der Kunde wirklich kauft.
Schumann et al. beschreiben: ,Der Nutzen fiir den Rezipienten geht also iiber die reine
Bereitstellung der Informationen hinaus“* und nennen Nutzen wie Entspannung,
Gesprichsstoff fiir die Kommunikation mit anderen oder das Zugehorigkeitsgefiihl zu
einer sozialen Gruppe,?* welche Beispiele fiir den immateriellen Kernnutzen eines
Buches darstellen kdnnen.

Das Untersuchungsdesign wurde an die Erlduterungen zur Durchfiihrung einer Case
Study von Yin angelehnt.?” Einige Schritte wurden aufgrund des geringeren Umfangs
dieser Case Study etwas verringert, der Grundaufbau entspricht jedoch Yins Vorgehens-
weise. Dieser geht davon aus, dass sich eine Case Study als Untersuchungsmethode
dann eignet, wenn die zu untersuchende Frage mit ,Wie“ oder ,Warum” beginnt, der
Untersuchungsgegenstand zeitgendssisch und nicht historisch ist und wenn der For-
scher keinen Einfluss auf die Ergebnisse hat, also bspw. relevantes Verhalten von betei-

245 Schumann, Hess, Hagenhoff 2014, S. 20.
246 Vgl. ebd., S. 20 f.
247 Vgl. Yin 2014.
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ligten Personen nicht beeinflussen kann.*® Da alle Kriterien zutreffen, ist die Case Study
eine geeignete Methode, um Erkenntnisse zur aktuellen Geschenkpositionierung von
Biichern zu erlangen. Im Sinne eines ,single case design, embedded“?*® wurden meh-
rere ,Units“ - in diesem Fall Buchtitel - in einem Untersuchungskontext analysiert. Es
wurde ein Kriterienkatalog erstellt, der sich in die vier Politiktypen des Marketing-Mix*
einteilen ldsst und aus den Hypothesen abgeleitet wurde. Neben Kategorien zur Aus-
stattung, dem Inhalt, dem Preis, der Kommunikation und der Distribution, wurden
noch einige Kategorien zum Erfolg der Titel wie bspw. die Platzierung und die Dauer
der Platzierung auf der Bestsellerliste hinzugefiigt.>® Auch, wenn sich aus den wenigen
Beispielen nicht ableiten ldsst, ob sich die Positionierung als Geschenk positiv auf den
Erfolg der Titel auswirkt, gibt dies ggf. erste Hinweise darauf.

Laut Yin handelt es sich bei dem ersten Schritt einer Case Study darum, geeignete
Untersuchungsobjekte zu finden.”! Die ,Cases” konnen danach ausgewdhlt werden,
dass sie im Hinblick auf die Hypothesen kritisch, uniiblich oder extrem, iiblich oder
aufschlussreich sind.?? Aufgrund des Erkenntnisinteresses war fiir die Durchfiihrung
der Case Study relevant, dass es sich bei den Untersuchungsobjekten um Titel von Pub-
likumsverlagen handelt, bei denen es Hinweise darauf gibt, dass diese vom Verlag als
Geschenk positioniert wurden. Dabei wurde darauf geachtet, dass alle untersuchten
Genres - belletristische Romane, reine Sachbiicher, Ratgeber und Kochbiicher - abge-
deckt wurden. Es wurden Beispiele gewihlt, die im Sinne von Yin eher extrem sind
und aufgrund der Ausstattung, der Gestaltung, des Titels, etc. eine deutliche Assozi-
ation mit Geschenken hervorrufen. Dazu gehdren Das Geschenk (C5) von Sebastian
Fitzek, Der Herr der Ringe (C6) mit Illustrationen von Alan Lee, Schnecken (C2) von
Florian Werner und Flavour (C1) von Yotam Ottolenghi. Der Titel Das Café am Rande
der Welt (C4) von John Strelecky®® wurde trotz einer eher geringen Ausstattungshdhe
ausgewahlt, weil er dahingehend extrem ist, dass er laut dem Amazon-Bestseller Rang
nach vierzehn Jahren auf dem Markt noch immer Platz eins der Geschenkbiicher im
Genre Lebenshilfe belegt.?* Die Titel BECOMING (C3) von Michelle Obama, aber auch
Das Geschenk wurden auch als aufschlussreich fiir die Untersuchung eingeordnet, weil
Materialien zum Marketing der Titel deutlich erkennen lassen, dass eine Positionie-

248 Vgl. ebd., S. 2.

249 Vgl. ebd., S. 50.

250 Vgl. Anhang 1.
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252 Vgl. ebd., S. 51.

253 Es existiert eine gebundene Ausgabe des Titels, die spater erschienen ist. Dennoch soll di Ta-
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rung als Geschenk zu den Zielen der Verlage gehorte. Z. B. handelte es sich bei einer der
fiinf Marketingsdulen bei BECOMING darum, dass der Titel als ,,das perfekte Geschenk
fiir die Ehefrau, beste Freundin, Tochter, etc.“ beworben wurde.?> In allen Fillen gab
es also Indikatoren dafiir, dass die Titel hdufig verschenkt werden. Neben den bereits
genannten zeigte sich auch bei der Betrachtung von Kundenkommentaren auf Ama-
zon.de, Thalia.de, etc., dass sich Kommentarschreiber, die die Biicher als Geschenk
gekauft haben oder selbst geschenkt bekommen haben, hiufig anzutreffen waren.>*
Anhand der Auswahl der ,extremen” Cases zeigt sich auch, dass es sich nicht um einen
objektiven Ist-Zustand von als Geschenk positionierten Biichern handelt. Dennoch sind
die Fille aufschlussreich fiir die Ableitung von moglichen Produktnutzentypen und
Positionierungsparametern.

Nach der Auswahl der Untersuchungsobjekte miissen laut Yin Datenquellen gefun-
den werden.”” In diesem Fall handelte es sich um die Buchtitel selbst, um Verlagsvor-
schauen, die bei den Verlagen angefragt wurden oder online verflighar waren sowie
um Bestsellerlisten, Presseartikel, etc. Diese Daten wurden gesammelt und genutzt, um
die Kategorien mit Informationen zu fiillen. Im letzten Schritt werden die Ergebnisse
einer Case Study interpretiert, indem sie dem vorherigen Bezugsrahmen wieder gegen-
iibergestellt werden.”® In diesem Fall dienten die Hypothesen als Bezugsrahmen, also
wurde der gefiillte Kriterienkatalog den Hypothesen zur Analyse gegeniibergestellt, um
eventuelle Abweichungen festzustellen.

9.2 Auswertung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Case Studies werden im Folgenden den Hypothesen gegeniiberge-
stellt. Hierbei handelt es sich zunédchst um die Beschreibung der Ergebnisse. Warum es
Abweichungen von den Hypothesen gibt, wird im Laufe der Arbeit aufgegriffen. Aufler-
dem wird aus den Ergebnissen eine Typologie von Produktnutzen, die verschiedene als
Geschenk positionierte Titel erfiillen konnen, abgeleitet.

9.2.1 Auswertung der Ergebnisse

Das Kapitel wird anhand der Hypothesen strukturiert. Dies soll keine Aussage dariiber
enthalten, ob die Hypothesen zutreffen oder nicht. Entsprechend des Erkenntnisinte-
resses soll ein aktueller Ist-Zustand gezeigt werden, was nicht zwangsldufig bedeutet,
dass es sich hierbei um einen idealen Zustand handelt. Die Ergebnisse aus dem Krite-

255 Vgl. Boersenblatt.net 2019.
256 Vgl. Anhang 2.

257 Vgl. Yin 2014, S. 70.

258 Vgl. ebd., S. 133.



64  Case Studies

rienkatalog? werden an der thematisch passenden Stelle eingeordnet. So werden die
Ergebnisse zur Produktpolitik im Rahmen der Hypothesen zur Produktpolitik wieder-
gegeben, usw. Die sechste Hypothese zu der gemeinsamen Prasentation mit Non-Books
soll innerhalb der Case Studies vernachlissigt werden. Aufgrund der weit auseinander
liegenden Erscheinungstermine der Titel war es nicht praktikabel, eine Untersuchung
vor Ort in Buchhandlungen durchzufiihren. Die Titel wurden vermutlich zum Erschei-
nungstermin anders prasentiert, als sie zu dem Zeitpunkt der Durchfiihrung présen-
tiert wurden und es wiirde sich hier um eine ungenaue Momentaufnahme handeln. Um
dennoch die Prasentation der Titel im Buchhandel in die Auswertung miteinflieen zu
lassen, wurden bspw. die Werbemittel fiir den Buchhandel betrachtet, die heute noch
aus den Verlagsvorschauen ableitbar sind. H6 wird im Rahmen der Experteninterviews
und der Online-Umfrage wieder aufgegriffen.

H1_Produkt: Hochwertigkeit und Asthetik sind tragende Mittel bei der Produktge-
staltung eines Geschenks.

Nahezu alle untersuchten Titel scheinen mit hochwertiger und asthetischer Produkt-
ausstattung zu arbeiten, wobei diese in verschiedenen Variationen zu beobachten ist.
Abgesehen von C4 handelt es sich bei allen Beispielen um Hardcover-Bindungen. Teil-
weise wurde mit Pappbindungen oder Leinenbindungen gearbeitet und manche Titel
verfiigen tliber einen Schutzumschlag (C3, 5, 6). Mit Ausnahme von C4 arbeiten alle
Titel mit Veredelungen und Besonderheiten. Bei Veredelungen handelt es sich bspw.
um Lackierungen, Prigungen, Ausstanzungen, Beflockung und Schnittverzierun-
gen.” Bei den Cases reichen Veredelungen und Besonderheiten von Lesebidndchen,
Folienveredelungen und Prigungen (C1, 2, 3, 5, 6) bis hin zur Verpackung in einer
Geschenkschachtel mit roter Schleife (C5) oder der Mitlieferung eines grofformati-
gen Leinenschubers (C6). Die Formatgroen der Titel sind teilweise genreuntypisch.
C2 und C4 sind auf den ersten Blick und im Vergleich mit anderen Sachbiichern und
Ratgebern eher klein. Thre Handlichkeit und dass man sie leicht iiberall hin mitneh-
men kann, wird in Presse- oder Werbetexten positiv hervorgehoben. C6 hingegen ist
sehr grofiformatig und schwer und entspricht damit am ehesten einer Schmuck- oder
Sammelausgabe, die der Kaufer sich ins Regal stellt, aber die unhandlich zum langen
Lesen oder Mitnehmen ist.

Bei der Innengestaltung zeigt sich, dass die Sachbiicher inklusive dem Ratgeber
und dem Kochbuch alle iiber farbige Illustrationen oder Fotografien verfiigen. Auch
Schriften sind teilweise in Farbe gedruckt. Obwohl bei C6 aufgrund der hohen Anzahl
an Seiten im Vergleich zu den anderen Titeln eher diinnes Papier mit einem hohen

259 Vgl. Anhang 2, hier sind ebenfalls die Belege zu den einzelnen Ergebnissen der Case Studies zu
finden.
260 Vgl. Huse 2013, S. 89.
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Grad an Opazitit verwendet wurde, handelt es sich auch hier um eine Ausgabe mit 50
farbigen Illustrationen. Die Ausgabe beinhaltet aulerdem zusédtzliche Extras wie Falt-
karten der Welt Mittelerde. Bei dem zweiten belletristischen Titel C5 gibt es keine far-
bige Innengestaltung.

Bzgl. der dsthetischen Gestaltung l4sst sich festhalten, dass diese oft an das jewei-
lige Genre angepasst zu sein scheint. Da es sich bspw. bei C3 um eine Biografie handelt,
wird hier mit dem Testimonial auf dem Cover gearbeitet. Bei C2 spiegelt sich das Thema
- das Portraitieren von Schnecken - bspw. dadurch wider, dass die Farbgebung sehr
natiirlich wirkt. Bei C1 ist auf dem Cover keine typische Kochbuch-Fotografie abgebil-
det, sondern eine designte Zwiebel, deren einzelne Schichten in unterschiedlichen Far-
ben gehalten sind, die auf dem weien Hintergrund leuchtend wirken. Auch hier ist die
asthetische Gestaltung damit stark hervorstechend. Die belletristischen Titel C5 und Cé6
sind beide aufgrund des jeweiligen Themas eher dunkel gehalten. C5 sticht durch die
Gestaltung mit der roten Schleife - sowohl in der Sonderedition als auch in der norma-
len Edition - hervor.

C4 ist unter den Beispielen der Titel, der als Taschenbuchausgabe ohne Verede-
lungen die geringste Ausstattungshohe besitzt und dessen Gestaltung im minimalis-
tischen Stil in orange-roter Farbgebung am wenigsten hervorstechend und auffallend
erscheint.

Die Ergebnisse zu H1 zeigen zusammengefasst, dass alle Titel auller C4 iiber eine
gewisse Ausstattungshohe verfiigen, wobei C6 hier am deutlichsten hervorsticht, wih-
rend C3 bspw. liber weniger Veredelungen verfiigt. Alle Titel spielen innerhalb der Gen-
revorstellungen mit dsthetischen Mitteln, aber auch hier halten sich C4 und auch C3
im Vergleich zu den anderen eher zuriick. In diesen Fallen scheint die Positionierung
als Geschenk anhand von anderen Parametern zu geschehen, wie bei den folgenden
Hypothesen noch gezeigt wird.

H2_Produkt: Eine homogene Thematik ist Voraussetzung fiir die Zuordnung des
Geschenks zum Geschenkempfianger.

Bzgl. der homogenen Thematik zeigen sich grélere Unterschiede zwischen den einzel-
nen Titeln. Bei C2 handelt es sich um ein Schnecken-Portrait und damit um ein kleines
und in sich homogenes Nischenthema, das in erster Linie Natur- und Schnecken-Lieb-
haber anspricht. Fiir diese gehort es zum immateriellen Kernnutzen, deren Interesse
und Hobby zu vertiefen oder ihre Naturkunden-Sammlung zu vervollstdndigen. Im
Rahmen von belletristischen Titeln kann dies nicht so eindeutig beurteilt werden, da
in Romanen meist mehrere Themen und Motive eine Rolle spielen. Dennoch lasst sich
sowohl bei C5 als auch C6 feststellen, dass sie sehr fokussiert innerhalb ihres Genres
bleiben und héufig Genre-Klischees erfiillen. Bei Der Herr der Ringe ldsst sich deutlich
zuordnen, dass es sich um einen Inhalt handelt, der High-Fantasy-Leser anspricht. Bei
dieser Schmuckausgabe gehort es zum Kernnutzen, dass diese fiir Fans der Reihe Sam-
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melwert besitzt. Ebenso entspricht Das Geschenk offensichtlich dem Genre Thriller
und spricht damit in erster Linie Thriller-Fans an.

Bei C3 handelt es sich um eine Biografie, die sich auf Michelle Obamas Leben kon-
zentriert. Dennoch werden nicht nur Leser angesprochen, die bereits vor dem Lesen
Fans von Michelle Obama waren, da sich der Titel auch mit allgemeineren Themen
wie Rassismus, Feminismus, Sexismus, Liebe, Familie, etc. beschéftigt. C1 setzt einen
Fokus auf das Kochen mit Gemiise. Hier handelt es sich um ein homogenes Thema,
das aber aufgrund vieler Alltagsrezepte und dem Zusatznutzen, dass diese von einem
bekannten Starkoch sind, eher eine heterogene Zielgruppe anspricht. Bei C4 handelt es
sich vermutlich um die am wenigsten homogene Thematik. Stattdessen werden sehr
allgemeine und grofle Themen wie der Sinn des Lebens, Selbstfindung, etc. bespro-
chen, bei denen es sich um allgemeingiiltige Motive handelt, die alle Menschen betref-
fen. Zum Kernnutzen gehort, tiber das eigene Leben reflektieren zu konnen, den eige-
nen Horizont zu erweitern und eine Anleitung zu einem erfiillten Leben zu bekommen.
Der Inhalt des Buches kann somit potenziell die heterogenste Zielgruppe ansprechen.

Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass sich die Titel bzgl. ihrer Homoge-
nitdt von einer starken Fokussierung auf Schnecken bis hin zu der Betrachtung sehr
allgemeingiiltiger Motive unterscheiden. Insbesondere bei C4 scheint die homogene
Thematik kein Positionierungsparameter fiir die Wahrnehmung als Geschenk zu sein.
Jedoch scheinen auch die Titel, die heterogenere Themen behandeln, einen eindeuti-
gen Produktnutzen zu erfiillen (s. auch H3).

H3_Produkt: Eine positive inhaltliche Thematik ist eher geeignet, um den Funktio-
nen des Schenkens zu entsprechen.

Auch bei der positiven inhaltlichen Thematik unterscheiden sich die ausgewéhlten
Titel voneinander. Eine rein positiv konnotierte Thematik ldsst sich bei C1 feststellen.
An dem Thema des Kochens mit Gemiise lassen sich keine problematischen oder nega-
tiv auffallenden Nuancen erkennen. Auch als eher positiv lassen sich die Themen von
C4 und C3 beschreiben. Bei beiden tragen nicht nur positiv behaftete Themen dazu bei,
sondern auch, dass die Autoren - insbesondere Michelle Obama - in der Gesellschaft
eher beliebt sind und positiv wahrgenommen werden.?! Die belletristischen Titel C5
und C6 unterscheiden sich hier von den anderen Titeln, da diese inhaltlich weniger
positive oder gar negative Themen behandeln: C6 behandelt zwar positive Themen wie
Freundschaft, hat aber teilweise auch eine eher diistere Stimmung inne. Insbesondere
bei C5 ist die Thematik von Grausamkeit, Angst und Tod geprigt. Es l4sst sich hinzufii-
gen, dass sich auch bei den Titeln mit eher negativen inhaltlichen Thematiken ein posi-
tiver Kernnutzen feststellen 1dsst: C5 und Cé6 dienen der Immersion und Unterhaltung
und fiihren beim Leser dazu, dass sie fiir den Zeitraum des Lesens in die Welt abtau-

261 Vgl. Spiegel.de 2018.
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chen und entspannen kénnen. Auch die anderen Titel verfiigen liber positive immate-
rielle Kernnutzen wie das Informieren iiber Rezepte oder Schnecken, das Stiarken der
eigenen Personlichkeit, das Identifizieren mit den Figuren und Autoren, etc.

H4_Preis: Die Positionierung als Geschenk senkt die Preiselastizitiit der Nachfrage.
Es kann keine Aussage dariiber getroffen werden, ob bei diesen als Geschenk positio-
nierten Titeln die Preiselastizitdt der Nachfrage sinkt. Stattdessen kann nur beurteilt
werden, wie teuer die Titel sind und wie sehr sie vom Durchschnittspreis abweichen.
Anhand dieser Zahlen ldsst sich ggf. ableiten, dass die verantwortlichen Verlage eine
niedrigere Preiselastizitédt bei diesen Titeln unterstellt haben.

Die Durchschnittspreise betrugen im Dezember 2019 bei Belletristik 13,46 Euro,
bei Sachbiichern 17,91 und bei Ratgebern 14,64 Euro.?? Der einzige Titel, der deutlich
unter dem Durchschnittspreis liegt, ist C4. Alle anderen Titel liegen iiber dem Durch-
schnittspreis in dem jeweiligen Genre. Am wenigsten weicht C2 vom Durchschnittspreis
ab, jedoch kann dies hier nicht unabhingig von dem kleinen Format und der geringen
Anzahl an Seiten betrachtet werden. Mit 20 Euro wirkt der Titel im Vergleich zu C4,
welcher ebenfalls in einem kleineren Format mit wenigen Seiten vorliegt und blof$ 8,95
Euro kostet, dennoch iiberdurchschnittlich teuer. C3 und C5 liegen ca. acht bis neun
Euro und C1 ca. 15 Euro iiber dem Durchschnittspreis. Die grofite Auffalligkeit stellt
hier C6 dar, welcher mit einem Ladenpreis von 88 Euro ganze 75 Euro iiber dem Durch-
schnitt liegt. Besonders in diesem Fall liegt die Vermutung nahe, dass der Verlag eine
geringere Preiselastizitét flir die Geschenkausgabe unterstellt hat. In den anderen Fil-
len ist einschriankend hinzuzufiigen, dass es sich bei den Titeln um solche handelt, die
iiber mehr Ausstattungshdhe verfiigen und die damit einhergehenden héheren Kosten
der Verlage zu den Griinden fiir einen hoheren Preis gehoren konnen.

H5_Kommunikation: Die Geschenkfihigkeit ist ein wirksames Alleinstellungsmerk-
mal in der Kommunikationspolitik.

Die Titel, bei denen die Geschenkfdhigkeit in der Kommunikation an die Kiufer eine
Rolle spielten, sind C3 und C5. Bei C3 handelte es sich um eine der Sdulen bei der Soci-
al-Media-Werbeansprache, dass der Titel als Weihnachtsgeschenk ausgewiesen wurde.
Die Werbetexte lauteten bspw.: ,,Das perfekte Geschenk fiir starke Frauen“ oder ,Das
grofite Geschenk, das wir machen konnen: Selbstverwirklichung®. Unterlegt sind diese
Texte durch ein Bild, auf dem der Titel zusammen mit einem in Geschenkpapier ver-
packtem Geschenk gezeigt wird. Bei C5 geschieht die Ausweisung eher implizit, bspw.
durch die Formulierung ,Md&chten Sie ein Geschenk von Sebastian Fitzek?*, die in den
Buchtrailern, auf Plakaten und in Anzeigen wiederkehrt. Ebenso wurden ,Riesenge-
schenke” auf 6ffentlichen Plitzen in ganz Deutschland aufgestellt, die implizit vermit-

262 Vgl. Borsenblatt 2020, S. 12; zitiert nach: Statista.com 2020.
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teln, dass es sich bei dem Titel um ein Geschenk handelt. Allein die Covergestaltung
und die Verpackung in einer Geschenkschachtel bei der Limited Edition kommunizie-
ren dies an die Kéufer.

Bei C6 gab es eine Ausweisung als Geschenk durch die Verlagsvorschau an den
Handel. Der Titel wird als ,,das ultimative Weihnachtsgeschenk fiir alle Herr der Ringe
Fans“ beschrieben. Hinweise auf dhnliche Werbetexte in der Kundenansprache konn-
ten nicht gefunden werden. Bei den anderen Titeln findet weder eine Ausweisung als
Geschenk an den Handel noch an die Kéufer statt.

Bei C5 und C2 ist weiterhin aufféllig, dass die Geschenkfdhigkeit nicht nur durch
den Verlag selbst, sondern auch durch Pressestimmen kommuniziert wird. Falls dies
nicht der Fall ist, findet sich dafiir hdufig eine Einordnung der Zielgruppe in Presse-
und Werbetexten, was bei der Zuordnung des Titels zum Geschenkempfianger (entspre-
chend H2) helfen kdnnte. Bspw. C2 ist demnach ,fiir Liebhaber” von Schnecken geeig-
net. Betrachtet man die weiteren Werbemaflnahmen des Verlags, fillt aullerdem auf,
dass C1, C3, und C5 klar als Spitzentitel positioniert wurden und viele Kommunikations-
malnahmen verwendet wurden, die von Buchtrailern (C1, 3, 5) iber Einfiihrungspreise
(Cé6), Print- und Plakatkampagnen, Online-Kampagnen, Anzeigenplatzierungen, Social
Media-Aktionen und Veranstaltungen (C1, 3, 4, 5) bis hin zu grof$ aufgezogenen Aktio-
nen und Soundtrack-Leseshows (C5) reichten. Bei C5 wurden mit Werbemitteln wie Pla-
katen, Buchtowern, Big Books und Chep-Paletten am meisten Moglichkeiten geboten,
den Titel prominent im Buchhandel zu platzieren. Darauf folgte C3 mit Plakaten und
einem Social-Media-Kit fiir Buchhidndler und C1 mit Tischbannern und Displays. In den
Vorschauen zu den anderen Titeln wurden keine Werbemittel benannt.

H7_Distribution: Der Erscheinungstermin ist an geschenkaffine Zeiten im Jahr ange-
passt.

Alle Titel aufBer C4 sind im Herbstprogramm von September bis Dezember erschienen.
C1 ist mit dem elften September am frithesten und Cé6 mit dem 19. Dezember am spi-
testen vor Weihnachten erschienen. C4 bildet hier mit einem Erscheinungstermin am
ersten Februar erneut die Ausnahme. Auch Ostern war im Erscheinungsjahr des Titels
noch einige Wochen entfernt.

Zum Erfolg der Titel ldsst sich festhalten, dass bei allen die Wahrnehmung als
Geschenk deutlich erkennbar ist (s. Kap. 9.1). Zum monetiren Erfolg konnten in den
meisten Féllen keine Daten gefunden werden, jedoch handelt es sich bei allen Titeln
um bereits etablierte Autorenmarken (C1, C3, C4, C5, C6), Produktmarken (C4, C6) oder
Reihenmarken (C2). Bei C5 handelt es sich um den Belletristik-Jahresbestseller 2019,
obwohl er erst im Oktober erschienen ist, und bei C3 um den Sachbuch-Jahresbestseller
2018. Auch C1 hatte Rang eins auf der Ratgeber-Essen-und-Trinken-Bestsellerliste inne
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und befindet sich zum Zeitpunkt der Analyse?® weiterhin auf Platz 5. C4 hat vermutlich
den grofiten Erfolg vorzuweisen und ist seit 2015 beinahe durchgingig auf Platz eins
auf der Taschenbuch-Sachbuch-Bestsellerliste und war in allen Jahren seitdem Jahres-
bestseller in diesem Bereich. Im Jahr 2018 gab es bereits iiber 1,2 Millionen verkaufte
Exemplare und zum Zeitpunkt der Untersuchung?* befindet sich der Titel weiterhin auf
dem Amazon-Bestseller-Rang Nummer eins der Lebenshilfe-Geschenkbiicher.

9.2.2 Typologie der Produktnutzen bei Biichern als Geschenk

Das Ziel einer Positionierung ist, dass sich das Produkt in fiir die Zielgruppe relevanten
Parametern von Konkurrenzprodukten unterscheidet und damit einen Mehrwert bie-
tet (Vgl. Kap. 3). Auch, wenn viele der Titel sich in einigen Positionierungsauspragun-
gen dhneln, zeigt sich auf den ersten Blick, dass es bei aktuellen Titeln nicht ,die eine“
Geschenkpositionierung gibt. Bspw. ist bei C4 aufgefallen, dass viele der Hypothesen
darauf nicht zugetroffen haben: Weder verfiigt der Titel {iber eine hohe Ausstattungs-
héhe, noch nutzt er auffallende Gestaltungsmoglichkeiten. Im Vergleich zu den ande-
ren ist der Inhalt eher heterogen, der Preis sehr niedrig, die Geschenkfihigkeit wurde
bei Erscheinen nicht vom Verlag kommuniziert und es ist der einzige Titel, der nicht im
Herbstprogramm und nicht besonders nah an einem geschenkaffinen Feiertag erschie-
nen ist. Die Hypothese, die bei C4 jedoch stérker als bei den anderen Titeln zutrifft, ist
H3. Da der Titel zu jenen Titeln gehort, die besonders hiufig verschenkt werden, liegt
es nahe, dass die Wahrnehmung als Geschenk durch die Kédufer bei C4 insbesondere
iiber den positiv konnotierten und weniger speziellen, allgemeineren Inhalt entsteht.
Ahnliche Muster ergeben sich auch bei den anderen Titeln, weshalb eine Typologie von
fiinf Geschenkbuch-Produktnutzen erstellt wurde, die auf den Hypothesen aufbauen.
In einigen Fillen kdnnen auch mehrere Produktnutzen-Typen auf die Beispiele zutref-
fen. Bei diesen Typen handelt es sich bisher bloRR um Vermutungen, sie werden jedoch
im Rahmen Handlungsempfehlungen erneut aufgegriffen.

1. Hochwertiges Statussymbol verschenken

Der Geber verschenkt ein wertiges Geschenk, was durch dsthetische Gestaltung auffallt
und welches sich der Empfianger gut ins Regal stellen kann oder welches Sammelwert
fiir ihn besitzt. Die Ausstattung und Gestaltung sind hier die wichtigsten Positionie-
rungsparameter. Dies kann sowohl bei Sachbiichern als auch bei Belletristik zutreffen.
Bsp.: Der Herr der Ringe (illustrierte Ausgabe), Flavour, Schnecken.

263 Zuletzt iiberpriift am 04.09.2021, Vgl. Anhang 2.1.
264 Zuletzt iiberpriift am 19.10.2021, Vgl. Anhang 2.4.
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2. Hilfe, Wissen, Inspiration verschenken

Der Geber mochte dem Empfanger durch das Buch einen informativen Mehrwert
bieten und das Buch soll ihn personlich bereichern, ihm helfen, ihm Wissen ver-
mitteln oder ihn inspirieren. Dies konnte besonders bei den Sachbiichern inklusive
des Ratgebers und des Kochbuchs festgestellt werden. Wie bei C4 gezeigt, kann dies
entweder hauptsidchlich durch den Text geschehen oder auch durch die Innenge-
staltung in Form von Grafiken, Illustrationen, Rezeptbildern, etc. Da den Informati-
onen aus Biichern - im Vergleich zu vielen Substituten - eher vertraut wird, werden
hiermit auch besonders wertvolle Informationen fiir den Empfianger verschenkt.
Bsp.: Das Café am Rande der Welt, BECOMING, Flavour, Schnecken.

3. Leseerlebnis verschenken

Der Geber m6chte dem Empfianger den Kernnutzen der Immersion, Entschleunigung
und Entspannung - was auch laut der Studie Quo Vadis beim Lesen immer wichtiger
wird und es von anderen Substituten abhebt - schenken. Beide Genres kdnnen dies
erfiillen, jedoch wird der Nutzen bei Belletristik vermutlich haufiger zutreffen. Die Titel
konnen zwar iiber eine wertige Ausstattung verfiigen, jedoch steht der Inhalt hier stark
im Vordergrund.

Bsp.: Das Café am Rande der Welt, Der Herr der Ringe, Das Geschenk

4. An den Empfinger angepasst schenken

Der Geber mochte seine Wertschidtzung in dem Fall iiber die starke Anpassung an
die Interessen und Vorlieben des Empfingers vermitteln und ihm die Botschaft
senden, dass er ihn gut kennt. Abgesehen von dem Fall, dass es sich um einen
Empfénger handelt, der eine Vorliebe fiir schone Biicher hat, wird diese Zuord-
nung eher iiber den Inhalt geschehen. Wichtig ist also ein gut fiir die Zuordnung
geeigneter Inhalt. Dieser konnte iiber homogene Thematiken erreicht werden.
Bsp.: Schnecken, Der Herr der Ringe, Das Geschenk

5. Positivitit verschenken

Der Geber mdchte in diesem Fall dem Empfinger nicht zu nahe treten und
nicht riskieren, dass die Ziele des Schenkens verfehlt werden. Der Fokus
liegt also auf einem positiv konnotierten Inhalt. Das Buch soll keine als nega-
tiv wahrgenommenen, kritischen oder problematischen Themen behandeln.

Bsp.: Das Café am Rande der Welt, BECOMING, Flavour



10 Experteninterviews

Im Folgenden wird die Erhebungsmethode der Experteninterviews beschrieben.
Anschliellend werden die Ergebnisse ausgewertet, indem sie den Hypothesen erneut
gegeniibergestellt werden.

10.1 Erhebungsmethode

Zunachst werden hierzu das Untersuchungsdesign sowie der Prozess der Datenerhe-
bung, -verwendung und -auswertung betrachtet.

10.1.1 Untersuchungsdesign

Die qualitativen Experteninterviews sollen dazu dienen, eine Einschitzung zur For-
schungsfrage der Arbeit und zu den Hypothesen von Produzenten und Hindlern
von Biichern als Geschenk zu bekommen. Das Ziel eines Experteninterviews ist laut
Scholl die ,Generierung bereichsspezifischer und objektbezogener Aussagen.“*® Die
bereichsspezifischen Antworten der Befragten konnen dabei helfen, die Hypothe-
sen zu beurteilen, jedoch kann an dieser Stelle keine endgiiltige Falsifikation oder
Verifikation der Hypothesen stattfinden. Stattdessen soll das Erfolgspotenzial von
Geschenkpositionierungen eingeschatzt und der Soll-Zustand durch Erklarungen
untermauert werden. Auch hierbei ist jedoch zu beachten, dass es sich um Mei-
nungen Einzelner und nicht um Tatsachen handelt. Durch das Einbeziehen meh-
rerer Perspektiven — Experten aus dem Bereich Buchhandel und Experten aus dem
Bereich Verlag - soll ein vollstandigeres Bild der idealen Geschenkpositionierung
erzielt werden. Die Perspektive der Experten aus dem Buchhandel ist relevant, da der
Geschenkekauf am héufigsten im stationdren Handel stattfindet (s. Kap. 6.3.2). Buch-
hindler erleben den Geschenkekauf dementsprechend oft und sind durch Kunden-
beratungen in den Prozess involviert. Sie konnen daher beurteilen, welche Biicher
héufig verschenkt werden und was die Beweggriinde der Kéufer sind. Weiterhin kon-
nen sie durch verkaufsfordernde Mallnahmen die Wahrnehmung von Biichern als
Geschenk beeinflussen und einschéitzen, welche dieser MaRnahmen wirksam sind.
Die Perspektive der Verlage ist relevant, da diese eine bewusste oder unbewusste
Entscheidung dariiber treffen, ob ihre Titel als Geschenk positioniert werden sollen.
Sie konnen beschreiben, wie sie vorgehen und ihre Griinde und Ziele dabei erliu-

265 Scholl 2018, S. 69.
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tern. Beide Perspektiven ergdnzen sich demnach gut: Buchhidndler kdnnen einen
besseren Einblick in den Kaufprozess und Verlage in den Entstehungsprozess eines
Geschenks gewidhren.

Bei dem Interviewaufbau handelt es sich nach Scholl um ein Experteninterview
mit Leitfaden.*® Dieses nimmt eine mittlere Position zwischen einem narrativem und
einem standardisierten Interview ein und ist demnach durch den Leitfaden stirker
strukturiert als Ersteres, aber durch fehlende Antwortvorgaben offener als Letzteres.?’
Der genutzte Leitfaden®® wurde aus den Hypothesen abgeleitet. So diente Frage 1 der
Einschitzung von H1 durch die Experten, Frage 2 der Einschitzung von H2 und H3,
Frage 3 der Einschétzung von H4, etc. Einige Fragen ergaben sich aullerdem aus den
Ergebnissen der Case Studies: Frage 2.4 leitete sich bspw. aus der Tatsache ab, dass es
sich bei C3 um eine zum Erscheinungstermin aktuelles Thema handelte und Frage 6
folgte aus der Feststellung, dass es sich bei nahezu allen Cases um bereits etablierte
Marken handelte. Zuletzt folgte ein Themenblock zur Einschitzung der Marktwirksam-
keit von als Geschenk positionierten Titeln.

Der Leitfaden sollte als Gedéchtnisstiitze dienen, aber war nicht dazu gedacht, zwin-
gend eingehalten zu werden. Die Reihenfolge konnte je nach Gesprichssituation geén-
dert, Fragen konnten spontan umformuliert oder weggelassen und durch das Gesprach
entstehende zusitzliche Fragen konnten gestellt werden. Es wurde in Anlehnung an
Scholl in Schliissel- und Eventualfragen eingeteilt. Erstere sind zentral fiir die Beur-
teilung der Hypothesen und sollten demnach in jedem Fall gestellt werden, wihrend
Letztere nur zum Einsatz kamen, wenn der Befragte bestimmte Aspekte noch nicht von
selbst angesprochen hat.?® Die Fragen wurden in die Politiktypen des Marketing-Mix"
aufgeteilt und folgten innerhalb der Themenkomplexe dem Trichterprinzip, bei dem
zunéchst allgemeinere Fragen gestellt werden, die dann ggf. spezieller werden.?”

Zu den methodischen Problemen eines qualitativen Interviews, die hier relevant
sein konnten, kann bspw. das Phanomen der sozialen Erwiinschtheit gezdhlt werden.?”
Dies tritt ein, wenn der Befragte sich nicht (ganz) aufrichtig aullert, um unerwiinschte
Verhaltensweisen nicht preiszugeben.?”? Auch ist es mdglich, dass Befragte einem Ant-
wortstil folgen und bspw. eher dazu neigen, zuzustimmen als abzulehnen.?® Um durch
solche Phinomene verzerrte Antworten durch die Befragten moglichst zu verhindern,
wurde den Befragten versichert, dass die Transkripte anonymisiert werden. Demnach

—
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wurden die Namen der Befragten sowie alle Angaben, die zu deren Identifizierung
fiihren konnten, aus dem Text entfernt. Um ihren Expertenstatus dennoch deutlich zu
machen, wurde ihre Position im Verlags- oder Buchhandelsbereich genannt. Vor der
ersten Frage wurden alle Befragten darauf hingewiesen, dass es bei diesem Interview
keine richtigen oder falschen Antworten gébe. Um die Motivation der Befragten nicht
zu gefahrden, wurden die Fragen moglichst kurz und verstindlich formuliert. Die
Anzahl der Fragen wurde auf zwdlf Schliisselfragen begrenzt, um eine Stunde Inter-
viewzeit nicht zu iiberschreiten. Um die Fragen nicht suggestiv zu gestalten, wurden
die Schliisselfragen in den meisten Fillen und nach Méglichkeit offen gehalten und als
W-Fragen formuliert, die keine Antwortoptionen vorgeben. Der Effekt des Primings -
die Auslésung von bestimmten Reaktionen durch Reize in den Fragen?* - sollte hiermit
verringert werden.

10.1.2 Datenerhebung und -verwendung

Um das Ziel von vier durchgefiihrten Interviews zu erreichen, wurden in den Monaten
Juli und August elf Interviewanfragen im Verlags- und Buchhandels-Bereich verschickt.
Insbesondere bei der Ansprache der Verlagsmitarbeiter wurde darauf geachtet, dass es
sich um Verlage handelt, deren Biicher bereits auf eine Geschenkpositionierung hin-
deuten, um das Expertenniveau der Befragten sicherzustellen. Zwei der vier Interviews
wurden mit Experten aus dem Buchhandel gefiihrt, wobei eine Expertin Buchhindle-
rin (B2) und ein Experte in verantwortlicher Position bei einem Buchhandelsfilialisten
(B1) ist. Die zwei anderen fanden mit (ehemaligen) Verlagsmitarbeitern aus groleren
Publikumsverlagen in Deutschland statt (B3 und B4). Alle Interviews wurden mit dem
Einverstandnis der Befragten aufgenommen und transkribiert. Bei den Transkripten
eines Experteninterviews kommt es im Unterschied zum narrativen Interview eher
auf die Informationen und Inhalte der Antworten und weniger auf die Erzdhlweise
und Sprache der Befragten an.?”> Nonverbale oder paraverbale Kennzeichnungen und
Beschreibungen innerhalb der Transkripte sowie grammatische Besonderheiten der
miindlichen Sprache oder Dialekte sind demnach fiir die Transkripte nicht zielfiihrend
und wurden nicht mit transkribiert.?”® Aufgrund der besseren Lesbarkeit und Verstiand-
lichkeit wurden Wortwiederholungen und Fiillwérter wie z. B. ,Ahm* und emotionale,
nonverbale AuRerungen wie z. B. Lachen weggelassen. Ansonsten wurden die Aufnah-
men der Interviews moglichst Wort fiir Wort in Schriftform iiberfiihrt, um eine bereits
stattfindende Interpretation der Ergebnisse in diesem Schritt zu verhindern. Wenn das
Gesprach stark von der Frage oder vom Thema abwich und die Aussagen somit irrele-

274 Vgl. Dorsch.hogrefe.com o. J.
275 Vgl. ebd,, S. 71.
276 Vgl. ebd.



74  Experteninterviews

vant fiir die Fragestellung wurden, wurden diese Teile ebenfalls nicht ins Transkript
aufgenommen.?”’

Alle Befragten wurden {iber das Vorgehen aufgeklidrt und haben ihr Einverstidndnis
abgegeben. Die Interviews fanden iiber Video-Call-Plattformen wie Zoom und Teams
statt, welche sich aufgrund der geografischen Entfernung zu den Befragten, aber auch
aufgrund der Corona-Pandemie anboten. Alle Interviews dauerten zwischen einer hal-
ben und einer Stunde.

10.1.3 Datenauswertung

Ausgewertet wurden die Transkripte in Anlehnung an die induktive Kategorienbildung
und Zusammenfassung von Mayring.?”® Dieses System der qualitativen Inhaltsanalyse
und des Kodierens basiert darauf, dass Inhalte abstrahiert und reduziert werden und
sich so eine strukturierte Zusammenfassung der Interviews ergibt.?”” Da es sich um sehr
wenige Interviews handelt und es deshalb nicht zielfiihrend war, diese miteinander zu
vergleichen, wurde das Kodieren in vereinfachter Form durchgefiihrt. Statt den sieben
Schritten, die Mayring vorsieht, wurden die Transkripte in drei Schritten kodiert. Die
Transkripte wurden in die Aussagen zur Produktpolitik bzgl. der Ausstattung und des
Inhalts sowie in Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik eingeteilt. Dann
wurden die Aussagen paraphrasiert, wobei alles nicht inhaltstragende weggelassen
wurde.? Im zweiten Schritt wurden die Paraphrasen generalisiert, wobei die Aussagen
der Paraphrasen auf ein hoheres Abstraktionsniveau gehoben werden sollten.”®! Um
den Prozess im Unterschied zu Mayring zu verkiirzen, wurden hier bereits mehrere
Paraphrasen in eine Generalisierung iiberfiihrt. Aus den Generalisierungen folgte im
dritten Schritt die Reduktion zu Kategorien. Bei Mayring findet diese in Form einer
ersten und einer zweiten Reduktion statt.?®? Diese beiden Schritte wurden gemeinsam
durchgefiihrt und mehrere dhnliche Aussagen oder Aussagen zum gleichen Gegen-
stand wurden gebiindelt und in einer Kategorie zusammengefasst. Die Kategorien stel-
len die angestrebte abstrahierte und reduzierte Form der Kernergebnisse dar und sind
im Anhang nachzuvollziehen.?
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10.2 Auswertung der Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse den Hypothesen gegeniibergestellt.

H1_Produkt: Hochwertigkeit und Asthetik sind tragende Mittel bei der Produktge-
staltung eines Geschenks.

Die Einschitzung der Relevanz der Hochwertigkeit und der Asthetik variieren unter
den Befragten. B3 geht davon aus, dass es sich hierbei um die wichtigsten Kriterien fiir
die Wahrnehmung als Geschenk handelt (K32) und meint: ,,[Es] hat sich gezeigt [...], um
ein Geschenk sein zu kdnnen, muss es von der Ausstattung und der Optik einfach schon
sein.“?®* Einschrinkend fiigt sie hinzu, dass die Ausstattung bei Sachbiichern mehr
Relevanz hat und Sachbiicher durch die Innengestaltung mehr Moglichkeiten fiir eine
Geschenkpositionierung haben, wahrend belletristische Titel stirker iiber den Inhalt
positioniert werden miissen (K36). Da die Geschenkkéufer oftmals nicht die Leser des
Buches sind, werden sie ggf. durch einen zielgruppengerechten Inhalt nicht angespro-
chen, weshalb eine hochwertige Ausstattung (wie Hardcover-Bindung, Leineneinband,
Lesebandchen, Pragungen, etc.) relevant ist, um auch die vorgelagerte Zielgruppe abzu-
holen (K33).

B1, B2 und B4 weisen darauf hin, dass iiber die Ausstattung und Asthetik keine
pauschale Aussage getroffen werden kann, da es sich um eine sehr heterogene Kiufer-
schaft handelt. B1 und B2 gehen hierbei jedoch davon aus, dass es in der Mehrheit der
Fille die Wahrnehmung als Geschenk erleichtert, ,,[...] weil man dem Beschenkten auch
eine Freude machen will.“» (K1, 2) B2 fiigt einschrankend hinzu, dass die Ausstattungs-
hohe abhangig vom Geschenkanlass ist. Bspw. benotigt ein Geschenk zu einem runden
Geburtstag eine hohere Wertigkeit als eines zu Ostern (K19).

B4 hingegen beharrt darauf, dass die Ausstattungshohe auch bei Geschenken mit
den Bediirfnissen der empfangenden Zielgruppe variiert und dass bspw. Frauenunter-
haltung sich auch als Geschenk besser als Taschenbuch eignet, wiahrend Klassiker eine
gewisse Ausstattungshohe bendtigen. Das Leseinteresse des Empfangers und dessen
Produktnutzen sind demnach die wichtigsten Entscheidungsfaktoren (K48). Die Aus-
stattung ist dann bloR genreangepasst: ,,Ausstattung und Content konnen Sie nicht tren-
nen.“*¢

Aullerdem gibt es laut ihm den Fall von Marken, die sich bereits sehr hoher
Beliebtheit und Bekanntheit erfreuen wie bspw. Harry Potter oder Game of Thrones,
bei denen es sich anbietet, eine spitere Pracht- oder Geschenkausgabe herauszubrin-
gen (K47).

284 Anhang4.3,7Z.17 ff.
285 Anhang 4.1, Z. 363.
286 Anhang 4.4, Z. 108.
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Zusammenfassend ergibt sich also kein eindeutiges Bild, jedoch gehen die meisten
Befragten - abgesehen von B4 - davon aus, dass Wertigkeit ein wichtiges Mittel zur
Geschenkpositionierung darstellt, auch wenn dieses je nach Anlass, Empfanger oder
Genre kein zwingendes Kriterium sein muss. Die Asthetik des Buches wurde hier oft
implizit als wichtiger dargestellt als die Ausstattungshohe, indem bspw. gesagt wurde,
dass Taschenbiicher oder Paperbacks sich auch eignen, weil sie trotzdem ,schon” 7
wirken kénnen.

H2_Produkt: Eine homogene Thematik ist Voraussetzung fiir die Zuordnung des
Geschenks zum Geschenkempfinger.

B3 und B4 haben sich an dieser Stelle nicht (nur) zur Thematik, sondern auch zum
Kundennutzen gedullert (K35, 53). Hauptsiachlich meinen sie hiermit den immateriel-
len Kernnutzen, den der Empfénger durch das Buch erhilt. Dieser muss laut ihnen
klar erkennbar sein, damit eine Zuordnung zum Empféinger stattfinden kann: ,[Bei
Geschenken] wird der Kundennutzen des Beschenkten antizipiert oder mitgedacht
durch den Kiufer.“?®® Wahrend B4 sonst keine pauschale Aussage zum Inhalt treffen
will, meint B3, dass sich jene Themen besonders gut eignen, die eher allgemeingiiltig
sind und viele Menschen betreffen, alltdglich und eher ,;seicht” sind sowie bereits in
der Gesellschaft Beachtung finden (K34). Sie geht also davon aus, dass Nischenthemen
weniger geeignet sind.

Bl und B2, welche durch ihre Stellung im Buchhandel hiufig am Prozess des
Geschenkkaufs beteiligt sind, nehmen bei der thematischen Gestaltung eine Unter-
scheidung zwischen den Kdufern gut bekannten und den Kaufern weniger gut bekann-
ten Empfangern vor. Zielgruppenunspezifische und unverfingliche Themen eignen
sich laut ihnen besonders gut, wenn sich Kaufer und Empfianger nicht so gut kennen
und der Kiufer dementsprechend wenig iiber den Empfénger weil3. Allgemeinere und
unverbindliche Themen sowie ,Mainstream-Titel“ helfen in diesem Fall dabei, dem
Empfinger nicht zu nah zu treten und damit die Funktionen des Schenkens zu erfiil-
len. Homogene Thematiken sowie spezielle Inhalte eignen sich inshesondere dann als
Geschenk, wenn der Kidufer den Empfianger gut kennt. Solche Themen helfen in dem
Fall, die Funktionen des Schenkens zu erfiillen, da der Kdufer mit dem Geschenk so die
Botschaft vermitteln kann, dass er den Empfanger und seine Vorlieben und Interessen
gut einschitzen kann (K3, 8, 22). B1 sagt dazu: ,Lyrik. Da gibt es Menschen, den schen-
ken Sie einen Gedichtband, die feiern das ab, das miissen Sie aber wissen.“?’

Zusammenfassend wiirde B3 der These also eher widersprechen, wiahrend sie fiir
B1 und B2 zumindest bei gut bekannten Kdufern und Empfingern zutrifft. Aullerdem

287 Anhang 4.2, Z. 50 ff.; Anhang 4.4, Z. 30 ff.,
288 Anhang 4.4, Z.193f.
289 Anhang 4.1, Z. 100 ff.



Auswertung der Ergebnisse 77

wurde neben dem homogenen Inhalt besonders hervorgehoben, dass ein klar erkenn-
barer Kernnutzen vorhanden sein muss, der die Zuordnung zum Empfianger erleich-
tert.

H3_Produkt: Eine positive inhaltliche Thematik ist eher geeignet, um den Funktio-
nen des Schenkens zu entsprechen.

Wie bei H2 schon beschrieben, stimmt B3 insofern zu, dass sie geeignetere Themen als
»seicht” allgemeingiiltig und alltdglich beschreibt. B1 beschreibt, dass die Inhalte sich
dann besonders fiir jeden Geschenknehmer eignen, wenn sie nicht trivial sind sowie
menschliche Motive behandeln, die fiir alle nachvollziehbar sind (K4). Auch von ,posi-
tiv“ spricht er bei Biografien und meint, dass diese sich besonders dann als Geschenk
eignen, wenn die behandelten Personen in der Gesellschaft als positiv wahrgenommen
werden (K6). Ebenso eignen sich laut ihm negativ konnotierte und polarisierende Sach-
buchthemen wie bspw. ein Sachbuch zum Klimawandel weniger gut zum Verschen-
ken (K7). Insgesamt verwendet er die Formulierung von ,positiven” und ,negativen®
Themen und deren Eignung also eher bei Sachbiichern als bei Belletristik. B2 geht
ebenfalls davon aus, dass sich positive, tiefgriindige und symbolische Inhalte eher als
Geschenk eignen. B1 und B2 ergénzen an dieser Stelle jedoch, dass es hier erneut auf
die Beziehungsstirke zwischen Kidufer und Empfanger ankommt. Kennt der Kaufer
den Empfianger sehr gut, kann ein negativer Inhalt laut ihnen auch verschenkt werden:
»[W]enn sich jetzt jemand fiir Klimawandel interessiert und es gibt eine tolle Neuheit,
[...] dann kann man das machen. Aber wenn man wenig weil3 iiber den Beschenkten,
dann ist das eher etwas schwierig.“*°

B4 macht zur inhaltlichen Gestaltung keine Aussage und verweist stattdessen dar-
auf, dass diese stets von der angesprochenen Zielgruppe und vom Verlagsprofil abhéngt
(K49).

Weiterhin kam bei B1 und B2 zur Sprache, dass inhaltliche Aktualitit bei der The-
matik die Wahrnehmung als Geschenk erhchen kann (K5, 23). Sie ist jedoch kein zwin-
gendes Kriterium fiir die Geschenkpositionierung - B1 nennt als Gegenargument einige
Beispiele, die sich gut als Geschenk eignen und eine zeitlose Thematik bedienen.

Zusammenfassend wurden positive, inhaltliche Thematiken etwas stidrker bei
Sachbiichern hervorgehoben, jedoch wurden auch andere Attribute wie alltaglich, all-
gemeingiiltig, aktuell etc. verwendet. Laut der Befragten aus dem Buchhandelsbereich
konnen insbesondere dann auch negativ konnotierte Inhalte verschenkt werden, wenn
der Kaufer viel iiber die Vorlieben und Interessen des Empfiangers weil3.
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H4_Preis: Die Positionierung als Geschenk senkt die Preiselastizitiit der Nachfrage.
Bei der Frage zur Preiselastizitéit bei Buchgeschenken waren sich alle Befragten einig,
dass sie - unter bestimmten Umstinden - geringer ist als bei Biichern, die nicht als
Geschenk gekauft werden. B3 gibt hier erneut die deutlichste Antwort, indem sie davon
ausgeht, dass das Kaufen zum Geschenkanlass die Preiselastizitit stark verringert (K38).
Im Interview spricht sie bspw. iiber Design- und Architekturbiicher und sagt:

»[D]a kosten halt eben auch die Biicher entsprechend. Also 45 Euro und das sind absolute
Geschenkbiicher auch. So hochpreisig und da iiberlegt jeder fiir sich fiinfmal, [...] ob
ich’s mir selber kaufe. Aber als Geschenk geht das immer. Also egal, in welcher Berufs-
sparte man ist und wem man es schenken maochte, sind diese sehr, sehr hochpreisigen und
Design-igen Biicher das perfekte Geschenk.?!

In der Sparte Kochbiicher, in der sie sich besonders auskennt, geht sie ebenfalls davon
aus, dass diese als Geschenk sogar teurer sein miissen (K37), da sie so die fiir das
Geschenk wichtige Wertigkeit vermitteln, die sie von Substituten abhebt:

»Alles, was unter 20 Euro ist, wiirde ich sagen, ist schon eher weniger Geschenk-Koch-
buch. Unter 20 Euro ist, was ich mir selber mal schnell mitnehmen wiirde, aber um es
jemandem zu schenken, sollte das schon einen hoheren Preis auf jeden Fall haben. |[...] es
transportiert natiirlich auch eine Wertschatzung. [...] Dass ich jemandem etwas schenke,
dass eben auch langlebig ist und einen qualitativ hochwertigen Anspruch hat. Eine reine
Rezeptsammlung unter 20 Euro brauche ich niemandem mehr verschenken. [...] da kann
jeder dann irgendwie online schauen, was ich da irgendwie fiir Schnell-und-lecker-Ge-
richte innerhalb von 30 Minuten bekomme.“?*?

B1 machte den Preis erneut von der Beziehungsstirke zwischen Geber und Nehmer
abhingig und geht davon aus, dass bei kaum bekannten Empfingern auch weniger aus-
gegeben wird als bei jenen, die der Geber gut kennt (K9,10). Auch B2 gibt an, dass die
Preiselastizitdt abhingig vom Nehmer ist. Ebenso weist sie daraufhin, dass die Ausga-
bebereitschaft zu unterschiedlichen Anlissen variieren kann und auch davon abhéngt,
ob es sich bei dem Buch um das Haupt- oder das Nebengeschenk handelt (K24). Als
Buchhindlerin erlebt sie eher, dass in der Mehrzahl keine iiberdurchschnittlich teuren
Biicher verschenkt werden (K25). B4 geht auch davon aus, dass sich die Preiselastizitit
bei Geschenken verringert, fligt aber einschriankend hinzu, dass hierfiir auch - wie bei
H2 bereits beschrieben - der eindeutige Nutzen fiir den Kdufer klar sein muss, um das
Buch dem Nehmer zuordnen zu kénnen (K50). Er nimmt ebenfalls an, dass besonders
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im Weihnachtsgeschift, wenn viele Menschen dringend ein Geschenk brauchen, die
Preiselastizitat sinkt (K51).

Zusammenfassend nehmen die Befragten meist an, dass die Preiselastizitit bei
Geschenken sinkt. Am stérksten trifft das laut B3 bei Sachbiichern und insbesondere
Kochbiichern zu. Die Preiselastizitat variiert laut ihnen jedoch abhéngig von Kriterien
wie dem Anlass, dem beschenkten Empféanger, dessen Bekanntheit mit dem Geber und
der Frage, ob es sich um das Haupt- oder Nebengeschenk handelt.

H5_Kommunikation: Die Geschenkfihigkeit ist ein wirksames Alleinstellungsmerk-
mal in der Kommunikationspolitik.

Bzgl. der Frage, ob die Geschenkfihigkeit von Titeln in der Kommunikationspolitik her-
vorgehoben werden sollte, geht B4 davon aus, dass auch die Geschenkfihigkeit Kun-
dennutzen generiert und iiber alle Kommunikationsmafinahmen - wie Werbebotschaf-
ten, Paratexte, Metadaten, Bilddaten, Sticker auf dem Buch, etc. - vermittelt werden
sollte (K53). Auch B1 beschreibt, dass die Kommunikationspolitik Orientierung fiir den
Kiufer schaffen und der Produktnutzen demnach kommuniziert werden sollte. Voraus-
setzung hierfiir ist, dass der Kdufer den Empfanger kennt und sein Leseinteresse und
den Kernnutzen fiir ihn einordnen kann (K11, 52).

Dem gegeniiber beschreibt B3, dass in deren Werbetexten friither hdufiger mit der
Ausweisung von Titeln als Geschenk gearbeitet wurde, sie aber mittlerweile dazu iiber-
gegangen sind, das Wort ,Geschenk” in ihren Kommunikationsbotschaften zu vermei-
den. Ihrer Einschitzung nach liegt das daran, dass dies den Produktnutzen ,,Geschenk”
zu sehr in den Vordergrund stellt. Die Zielgruppe, die das Buch fiir sich kaufen wiirde,
wird dadurch eher ausgeschlossen (K40). Die Ausweisung als Geschenk gehe ,,eher noch
im Belletristik-Bereich, aber bei den hochpreisigen, illustrierten Sachbiichern ist das
dann zu klein. Da holt man nur einen Zweck [...] mit ab, deswegen verzichten wir auch
darauf, zu sagen: Das perfekte Geschenkbuch.“?® Grundsitzlich stimmt sie also zu, dass
bei der Ausweisung als Geschenk ein bestimmtes Marktsegment - die Geschenkkiufer
- gezielt angesprochen werden, geht aber gleichzeitig davon aus, dass dieses Marktseg-
ment fiir das illustrierte Sachbuch keine ausreichend grof3e Zielgruppe darstellt. IThre
Aussage, dass dies eher im Belletristik-Bereich gehe, passt mit der Einschitzung von B4
zusammen, laut der es sich bei bekannten, belletristischen Reihen anbietet, diese mit
gleichem Inhalt erneut als so ausgewiesene Geschenkausgabe herauszubringen (K47)
und dementsprechend diesen USP in der Kommunikationspolitik hervorzuheben.
Auch hier erfolgt eine Form der Marktsegmentierung, bei der mit dieser bestimmten
Ausgabe das Segment der Geschenkkiufer angesprochen wird.

B1 geht weiterhin davon aus, dass Verlage die Geschenkfdhigkeit ihrer Titel ins-
besondere an die Buchhéndler kommunizieren sollten, um auch deren Positionierung
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im Buchhandel und das Empfehlungsmanagement dahingehend anpassen zu kénnen
(K13).

Zusammenfassend halten die Experten die Ausweisung als Geschenk in der Kom-
munikationspolitik fiir ein wirksames Instrument. Insbesondere die Kommunikation
der Geschenkfzhigkeit an den Buchhandel wurde hervorgehoben, damit Buchhéndler
diesen Nutzen im Rahmen von Empfehlungen besser einsetzen konnen. B3 warnte
jedoch auch davor, dass eine zu starke Fokussierung auf den Geschenknutzen andere
Marktsegmente ausschlieflen konnte.

Hé6_Distribution: Die gemeinsame Priisentation mit geschenktypischen Non-Books
erhoht die Geschenkfihigkeit des Buches.
Alle Befragten sind sich dariiber einig, dass der Buchhandel insgesamt eine sehr hohe
Relevanz fiir die Positionierung von Titeln als Geschenk hat (K15, 42, 55). Dies wird
teilweise durch die fiir Geschenke wichtigen Empfehlungen des Buchhéndlers erklart:
wDer tritt eben als Mittler auf zwischen dem Beschenkten und dem Schenkenden. Und
ich glaube, dass das Beratungsgespriach oder das Empfehlungsmanagement [...] schon
ein ganz grofBer Schliissel [ist].“*** Demnach ist besonders B1 und B4 wichtig, dass der
Titel auch bei den Buchhindlern entsprechend positioniert wird und sie von den Ver-
lagen bzgl. des Titels ,gebrieft werden (K42, 55). Ebenso gehen alle Befragten davon
aus, dass sich verkaufsfordernde MaSinahmen wie Displays, Aufsteller, etc. grundsitz-
lich positiv und insbesondere positiv auf die Wahrnehmung als Geschenk auswirken
(K27, 39). Forderliche Malinahmen der Buchhandlung konnen laut B2 die Dienstleis-
tung des Einpackens als Geschenk durch die Buchhéndler sowie die dsthetische und
durch Dekoration ergédnzte Prasentation der Titel sein (K30, 31). Im Zusammenhang
mit Non-Books heben einige Befragte die sehr grofle Relevanz von Thementischen,
auf denen die gemeinsame Prasentation mit Non-Books moglich ist, hervor (K43, 56).
Bei dem Verlag, fiir den B3 arbeitet, geht diese Relevanz so weit, dass Erscheinungs-
termine der Titel an die geplanten Thementische der groflen Buchhandelsfilialisten
angepasst werden. B4 erklart, dass Thementische dem Kiufer ebenfalls Orientierung
bzgl. des Kundennutzens des Empfiangers bieten: ,[D]as ist eine nonverbale Beratung
im Sinne von: Das ist was fiir alle Leser von... Oder fiir alle Freunde von... [...]. Insofern
sagt das wieder was iiber den Kundennutzen, ist das als Geschenk dann brauchbar
oder nicht?“*®

Die Befragten stimmen ebenfalls darin iiberein, dass die gemeinsame Prisenta-
tion mit den Non-Books auf diesen Thementischen die Wahrnehmung als Geschenk
erhoht und fiir den Kaufer zusitzlich den Vorteil bietet, direkt ein thematisch passen-
des Nebengeschenk fiir den Empfanger dazukaufen zu konnen (K16, 28, 44, 57).
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295 Anhang 4.4, Z. 259 ff.



Auswertung der Ergebnisse 81

Zusammenfassend ldsst sich die aus Sicht der Experten relevante Position des
Buchhandels im Kaufprozess eines Geschenks und die Relevanz von der gemeinsamen
Prisentation mit Non-Books auf Thementischen hervorheben.

H7_Distribution: Der Erscheinungstermin ist an geschenkaffine Zeiten im Jahr ange-
passt.

Die Befragten stimmen darin iiberein, dass der wichtigste Erscheinungszeitraum fiir
als Geschenk positionierte Biicher das Herbstprogramm vor Weihnachten darstellt
(K17, 29, 54). B4 hebt hervor, dass der Erscheinungszeitraum auch vom Vermarktungs-
konzept abhéngt, also bspw. auch davon, wann die Lesereise geplant ist (K58). B3 nennt
als zweitwichtigsten Slot den Zeitraum vor Ostern (K45). B2 und sie weisen darauf hin,
dass die Entscheidung fiir den Zeitraum auch von dem Thema und Genre des Buches
abhingt (K29, 54). B3 sagt dazu:

»Gartenbiicher zum Beispiel, die miissten im Friihjahr draufsen liegen, damit die Leser-
schaft, bei den ersten Sonnenstrahlen und wenn der Friihling erwacht, sofort irgendwie
Lust bekommt, eben auch in den Garten zu gehen und das sind so diese typischen Zeiten,
wann welche Biicher verfiigbar sind und dadurch eben auch als Geschenk taugen.“?*

Bei der Frage, ob es sich bei dem Buch um eine Novitdt handeln sollte, um sich fiir
den Kiufer als Geschenk zu eignen, fiigt B1 hinzu, dass dies erneut darauf ankommt,
wie gut der Kdufer den Geschenkempfianger kennt: Wenn er viel {iber ihn weil§, kann
er ggf. einschitzen, was derjenige bereits gelesen hat und kann dann auch auf einen
Backlist-Titel zuriickgreifen, der besonders gut zum Empfinger passt. Wenn der Kiu-
fer wenig liber ihn weil§, wiirde er eher zu einem neu erschienenen Buch greifen, um
sicherzugehen, dass der Empfanger das Buch noch nicht kennt.

Zusammengefasst heben die Experten Weihnachten als wichtigsten Erscheinungs-
zeitraum hervor und nennen die Voraussetzung, dass der Titel thematisch in die Jah-
reszeit passt. Novitdten eignen sich laut ihnen besonders fiir weniger gut bekannte
Empféanger.

Von den Hypothesen unabhingige Ergebnisse

Aufgrund der offenen Form der Interviewfragen und der Fragen, die sich aus den Case
Studies ergaben, wurde auch liber Themen gesprochen, die relevant fiir die Geschenk-
positionierung erscheinen, aber sich keiner der Hypothesen direkt zuordnen lassen.
Um ein moglichst vollstindiges Bild von der Positionierung als Geschenk zu erhalten,
sollen diese angesprochen und innerhalb der Antwortmoglichkeiten der Fragen der
Online-Umfrage wieder aufgegriffen werden.
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So wurde die Relevanz von etablierten Marken iiber die vier Ps hinweg angespro-
chen. Alle Befragten waren sich einig dariiber, dass etablierte Marken die Geschenkfa-
higkeit eines Titels erh6hen (K14, 26, 20, 41, 54). B3 und B4 erklidren dies anhand der
Sicherheit, die diese dem Kiufer signalisieren:

»Zum einen gibt es das Gefiihl von Wertigkeit, es ist ein Bestsellerautor. Und reduziert
damit die Unsicherheit im Kaufprozess. Zum anderen hat man vielleicht eher die Chance,
dass man weifs: Liest der Beschenkte diesen Autor oder nicht? Bei neuen Autoren, keine
Ahnung. Aber wenn ich weifs, dieser Mensch hat schon die letzten siebzehntausend Ken
Folletts gelesen, dann ist vielleicht der siebzehntausendunderste auch passend. Also Sie
haben diese Sicherheit.“*”

B1 nahm aullerdem an, dass es sich bei Geschenkkidufern von Biichern in der Mehr-
heit um Personen handelt, die selbst gerne lesen und denen Biicherkaufen Spal§ macht
(K12). Damit passt seine Wahrnehmung zu den Erkenntnissen aus Kap. 6.3.
AbschlieBend endete B3 damit, dass die gezielte Positionierung als Geschenk in dem
Feld, mit dem sie sich beruflich am meisten beschiftigt - hochwertige Sachbiicher und
insbesondere Kochbiicher - ihrer Meinung nach sehr erfolgreich funktioniert (K46).
B4 meinte aullerdem, dass sich Biicher allein aufgrund ihrer positiven Konnotation
in der Gesellschaft, solange sie einen eindeutigen Produktnutzen erfiillen, immer als
Geschenke eignen (K60).
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Im Folgenden wird die Erhebungsmethode der Online-Umfrage beschrieben. Anschlie-
Rend werden die Ergebnisse ausgewertet, indem sie den Hypothesen gegeniibergestellt
werden.

Erhebungsmethode

Zunachst werden hierzu das Untersuchungsdesign sowie der Prozess der Datenerhe-
bung, -verwendung und -auswertung betrachtet.

11.2.1 Untersuchungsdesign

Nachdem bei den Experteninterviews die Sicht der Produzenten und Hindler beleuch-
tet wurde, ist das Erkenntnisinteresse der Online-Umfrage die Erarbeitung eines
Soll-Zustands aus Sicht der Geschenkkaufer. Dies ist relevant fiir die Forschungsfrage
und die Beurteilung der Hypothesen, da sich die Positionierung eines Produkts im
Wahrnehmungsraum der Zielgruppe abspielt (s. Kap. 3). Im Rahmen der Umfrage soll
also beantwortet werden, wie ein Buchgeschenk aus Kédufersicht positioniert sein muss,
um als ein gutes Geschenk wahrgenommen zu werden. Die Methode der Online-Um-
frage wurde gewihlt, da sie zeitlich und raumlich unabhingig ist, wodurch moglichst
viele Personen simultan kontaktiert werden konnten.*® Ein weiterer Vorteil, der sich
aus der Methode ergibt und genutzt wurde, ist, dass Multimedia-Inhalte in Fragen ein-
gebettet werden konnten.”” Interviewereffekte und Effekte sozialer Erwiinschtheit,
die Problematiken beim Experteninterview darstellten, fallen hier aufgrund des weg-
fallenden Interviewers und der groflen Anonymitit im Internet weg. Die Datenerfas-
sung geschieht automatisiert, wodurch mogliche Fehler verhindert werden.>® Bei der
Online-Umfrage handelt es sich um eine standardisierte Form des Interviews, welche
vollstandig strukturiert ist und mit geschlossenen Fragen arbeitet.*! Die geschlossenen
Fragen haben den Vorteil der besseren Vergleichbarkeit, der héheren Durchfiihrungs-
und Auswertungsobjektivitit und dem geringeren Zeitaufwand fiir die Befragten.>
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Weniger geeignet sind sie, um Meinungen und Einstellungen abzufragen, weshalb
beim Experteninterview auf eine offenere Form von Fragenstellung zuriickgegriffen
wurde, die hier nicht nétig ist. Dennoch wurde bei den Fragen in der Online-Umfrage
darauf geachtet, dass es neben den vorgefertigten Antwortmoglichkeiten ein Freitext-
feld gab, in das die Befragten ihre Antwort selbst eintragen konnten. Dies soll dabei
helfen, trotz potenziell fehlender Antwortmoglichkeiten ein moglichst vollstindiges
Bild zu erreichen.

Zur Grundgesamtheit gehoren Menschen aus Deutschland, die bereits Biicher mit
der Absicht, sie zu verschenken, gekauft haben. Da es sich bei Biichern um ein sehr
beliebtes Geschenk handelt (s. Kap. 6.4), ist anzunehmen, dass die Grundgesamtheit
sehr grof und heterogen ist. Im Durchschnitt sind die Menschen, die hdufiger Biicher
als Geschenk kaufen etwas ilter, haben einen hoheren Bildungsabschluss, sind hiu-
figer weiblich und lesen haufig auch selbst gerne (s. Kap. 6.3.1). Bei der Auswahl der
Stichprobe (s. Kap. 11.1.2) ist zu bedenken, dass durch eine Online-Umfrage ggf. im
Durchschnitt kein hoheres Alter erreicht werden kann, da Onlinenutzer in der Regel im
Durchschnitt jiinger sind als die Allgemeinheit.*® Auf der anderen Seite zéhlen Perso-
nen mit hdherem Einkommen und Bildungsabschluss etwas hiufiger zu den Internet-
nutzern,’™ was die Auswahl der Stichprobe erleichtern konnte.

Die gestellten Fragen und Antwortmoglichkeiten wurden aus den Hypothesen und
teilweise aus Erkenntnissen der Case Studies und Experteninterviews abgeleitet und in
thematische Blocke eingeteilt, die sich am Marketing-Mix orientieren. Es wurde darauf
geachtet, dass der Fragebogen mit einer Eisbrecherfrage startet, um die Motivation der
Befragten nicht direkt zu Beginn zu gefidhrden.?® Der Fragebogen insgesamt und die
thematischen Blocke wurden nach dem Trichterprinzip geordnet.

Es ergaben sich sechs Themenkomplexe: das konkrete Beispiel des letzten Buch-
geschenks, die Produktausstattung von Buchgeschenken, deren thematische Gestal-
tung, die Kommunikationsmafinahmen, der Kauf von Buchgeschenken und zuletzt die
demografischen Angaben.

Nach der Eisbrecherfrage 1 dienen Frage 2 bis 8% zum letzten Buchgeschenk dazu,
ein konkretes Beispiel, bei dem die Befragten ein Buch geschenkt haben, zu nutzen, um
Zusammenhinge herauszuarbeiten. Nur anhand dieses konkreten Beispiels ist es mog-
lich, Situationen abzuleiten, in denen bestimmte Punkte zutreffen oder nicht zutreffen.
So gingen die Experten bspw. davon aus, dass bei einer besseren Beziehung zum Emp-
finger mehr fiir das Geschenk ausgegeben wird (s. Kap. 10.2). Anhand des Beispiels
konnen Beziige zwischen den Fragen hergestellt werden und es kann untersucht wer-

303 Vgl. Wagner, Hering 2014., S. 664.
304 Vgl. ebd.

305 Vgl. Diekmann 2018, S. 483.

306 Vgl. Anhang 6.



Auswertung der Ergebnisse 85

den, ob tatsichlich fiir gut bekannte Empfianger hdufiger teurere Titel gew&hlt werden.
Ebenso sollte dadurch nicht nur ein Bild davon vermittelt werden, was den Kadufern
beim Schenken wichtig ist, sondern auch, was tatsichlich geschenkt wurde (Frage
3, 4, 5). Hierbei wurden die Befragten darauf hingewiesen, dass Kinderbiicher in der
Umfrage nicht betrachtet werden. Alle Hypothesen werden anhand dieses konkreten
Buchgeschenk-Beispiels bereits einmal abgefragt. Damit die Erinnerung an das kon-
krete Buchgeschenk der Befragten nicht zu stark verzerrt ist, wurde als Beispiel das
letzte Buchgeschenk, das sie gekauft haben, ausgew#hlt. Frage 8 soll zusitzlich beant-
worten, ob die Kaufer selbst zur Zielgruppe des Buches gehdren und es auch fiir sich
selbst gekauft hitten oder ob durch die Geschenkhaftigkeit des Buches eine neue Ziel-
gruppe angesprochen wurde.

Daraufhin wenden sich die Fragen vom letzten Buchgeschenk ab und drehen sich
darum, was den Befragten generell beim Verschenken von Biichern wichtig ist. Dies
ist relevant, da es sich beim letzten Buchgeschenk auch um ein untypisches Geschenk
gehandelt haben konnte. Moglich wire z. B., dass ein Befragter immer Wert auf eine
Hardcover-Bindung beim Schenken legt auller in dem Fall, dass das Buch nur eine
kleine Aufmerksamkeit zum Anlass Ostern sein soll. Dies sollte dann durch die Fragen
2 bis 8 abgebildet werden. Trotzdem kann der Befragte in den folgenden Fragen ange-
ben, dass ihm die Hardcover-Bindung generell wichtig ist. Die Fragen 9 bis 11 drehen
sich um die Produktausstattung und damit um die Uberpriifung von H1. Hierzu wurde
in Frage 10 eine Entscheidungssituation zwischen zwei gezeigten Bildern von Stolz und
Vorurteil-Ausgaben erzeugt. Dies dient dazu, dass die Befragten nicht nur die Relevanz
der einzelnen Ausstattungsmerkmale per Text reflektieren miissen, sondern auch kon-
kret vor sich sehen, wie diese umgesetzt werden konnten. An dieser Frage lasst sich
kritisch anmerken, dass sie als zu suggestiv verstanden werden konnte. Um den Effekt
moglichst gering zu halten, wurde als Taschenbuch-Ausgabe nicht das Reclam-Heft
gewihlt, sondern eine Ausgabe des Penguin Verlags, die den Eindruck erweckt, dass bei
der Gestaltung dennoch dsthetische Gesichtspunkte eine Rolle gespielt haben. Ebenso
lasst sich kritisieren, dass es sich hier nur um ein Beispiel handelt. Deshalb wurde in
Frage 11 zusétzlich gefragt, was die Entscheidung der Befragten fiir eine der Ausgaben
beeinflusst hat. Die ndchsten Fragen wurden so gestellt, dass schlussendlich alle Hypo-
thesen beurteilt werden konnen: Frage 12 bezieht sich auf H2 und H3, Frage 13 auf H4,
Frage 14 und 15 auf H5, Frage 16 und 17 auf H6 und Frage 18 auf H7. Zuletzt folgen in
den Fragen 19 bis 21 die soziodemografischen Daten. Diese haben zum einen das Ziel,
zu zeigen, wer den Fragebogen ausgefiillt hat und wie reprisentativ die Stichprobe fiir
die Grundgesamtheit sein kann. Zum anderen konnen hiermit erneut Zusammenhinge
zu anderen Fragen gezogen werden. Ein Bsp. hierfiir wire die Frage, ob besserverdie-
nende Befragte mehr fiir Geschenkbiicher ausgeben.

Bei Online-Umfragen konnen Probleme wie die Formulierung der Fragen und
Antworten sowie Reihenfolgeeffekte wie der ,Primacy-Recency-Effekt“ eine Rolle
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spielen.®”” Bei Letzterem handelt es sich um das Phdnomen, dass die Aufmerksamkeit
bei Listen mit mehreren Antwortoptionen am Anfang und am Ende der Liste hoch ist,
wahrend sie im mittleren Teil sinkt.*®® Damit dieser Effekt nicht eintritt, wurden die
Listen der Antwortoptionen moglichst kurz gehalten. Bspw. bei Frage 7 zu den Griin-
den fiir den letzten Buchgeschenkkauf lief sich das jedoch nicht umsetzen. In diesem
Fall wurde die Liste der Antworten in thematische Blocke eingeteilt, um den Effekt zu
verringern. Die Fragen wurden aullerdem moglichst so formuliert, dass sie keine sub-
jektive Farbung beinhalten und nicht suggestiv sind.

Um einen Anreiz zum Ausfiillen des Fragebogens zu schaffen und die Riicklauf-
quote zu erhéhen, wurde mit einer Verlosung von drei Gutscheinen gearbeitet. Die Ein-
gabe fiir die Kontakt-Mail-Adresse wurde an den Schluss gestellt, damit moglichst viele
Menschen den Fragebogen nicht abbrechen. Das Feld fiir die Mail-Adresse wurde vom
Anbieter LamaPoll getrennt von den anderen Fragen ausgewertet, um die Anonymitat
der Befragten zu wahren.

11.2.2 Datenerhebung, -verwendung und -auswertung

Der Fragebogen wurde bei dem Online-Anbieter LamaPoll erstellt und es wurde ein Pre-
test mit zwei Kommilitoninnen und einer fachfremden Person durchgefiihrt, welcher
kleine Anderungen sowie die Schitzung, dass ca. zehn Minuten zum Ausfiillen benétigt
werden, hervorrief. Die Umfrage war vom ersten bis zum 14. September online. Um
eine Stichprobe zu erreichen, bei der entsprechend der Grundgesamtheit mdoglichst
alle schon einmal ein Buch verschenkt haben, richtete sich die Ansprache an buchaf-
fine Menschen: Hierzu zdhlte das Teilen der Umfrage in mehreren Facebook-Grup-
pen, wobei der Post in drei buchaffinen Gruppen genehmigt wurde. Die summierte
Teilnehmerzahl dieser Gruppen belief sich zu dem Zeitpunkt auf 17.726 Teilnehmer,
wobei damit gerechnet wurde, dass nur ein sehr kleiner Teil der Teilnehmer dadurch
auf die Umfrage aufmerksam gemacht werden wiirde. Demnach wurde sie zusitzlich
unter den eigenen Kommilitoninnen sowie im eigenen Umfeld unter den Menschen,
die buchaffin sind, geteilt. Daraus ergab sich folgende Teilnehmerzahl: 262 Menschen
haben die Umfrage begonnen und 221 haben sie beendet, was einer Riicklaufquote von
84 Prozent entspricht. Zur besseren Verstindlichkeit und um Beziige zwischen den Fra-
gen herstellen zu konnen, konzentriert sich die Auswertung auf die 221 beendeten Teil-
nahmen. Die Ergebnisse der Umfrage wurden auf Lamapoll angezeigt und ausgewertet,
indem sie den Hypothesen gegeniibergestellt wurden.

307 Vgl. Scholl 2018, S. 213 ff.
308 Vgl. ebd., S. 217.
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11.1 Auswertung der Ergebnisse

Zunichst lassen sich einige allgemeinere Ergebnisse, die unabhéngig von den Hypothe-
sen betrachtet werden konnen, beschreiben: Bzgl. des Alters, des Bildungsabschlusses
und des Haushaltseinkommens konnte eine gut gemischte und heterogene Zielgruppe
erreicht werden.?® Alle Altersgruppen von 21 bis 59 Jahren waren mit Anteilen von 18
bis 25 Prozent in einem dhnlichen Rahmen vorhanden. Uber 60-Jihrige konnten mit
sieben Prozent etwas seltener erreicht werden. Die Bildungsabschliisse sind beinahe
zu gleichen Teilen verteilt und auch beim Einkommen gab es sehr heterogene Ant-
worten. Trotz der hohen Anzahl an unterschiedlichen Befragten, kann nicht von einer
Reprisentativitidt der Umfrage ausgegangen werden. Dies liegt daran, dass die Umfrage
hauptsichlich von Frauen beantwortet wurde und nur sieben Prozent der Befragten
maéannlich waren,*® was vermutlich darauf zuriickzufiihren ist, dass Ménner sich selte-
ner in den angesprochenen Studenten- und Facebookgruppen aufhalten. Tatsédchlich
ist die Arbeit im Voraus davon ausgegangen, dass Buchschenker haufiger Frauen sind
(s. Kap. 6.3.1). Es ist jedoch anzunehmen, dass das Verhiltnis in der Realitét nicht ganz
so eindeutig ist. Die Ergebnisse miissen demnach stets vor dem Hintergrund betrachtet
werden, dass sie zum grof3en Teil auf weibliche Kédufer zutreffen.

100 Prozent der Befragten haben die Eisbrecherfrage, ob sie schon einmal
ein Buch verschenkt haben, mit Ja beantwortet,®! was diese Stichprobe aussa-
gekriftig macht. Die groflte Mehrheit mit 89 Prozent beschrieb die Bekanntheit
mit dem Empfinger beim letzten Buchgeschenk als sehr gut. Sehr gering war
mit zwei Prozent die Anzahl der Befragten, die den Empfinger nicht so gut kann-
ten.*? Bei den meisten der letzten Buchgeschenke handelte es sich um Belletris-
tik (69 Prozent). 18 Prozent gaben an, zuletzt Sachbiicher verschenkt zu haben.??
Die Frage, ob sie das geschenkte Buch auch fiir sich selbst gekauft hitten, bejahten
65 Prozent.’* Bei zwoOlf Prozent der Befragten war das letzte Buchgeschenk ein expli-
ziter Wunsch des Empféngers, die grole Mehrheit hat das Geschenk also selbst ausge-
wihlt.®® Bei gewiinschten Biichern handelte es sich noch etwas héaufiger um Belletris-
tik.

309 Vgl. Anhang 7, Fragen 20, 21, 22.
310 Vgl. Anhang 7, Frage 19.

311 Vgl. Anhang 7, Frage 1.

312 Vgl. Anhang 7, Frage 2.

313 Vgl. Anhang 7, Frage 4.

314 Vgl. Anhang 7, Frage 8.

315 Vgl. Anhang 7, Frage 7.
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AuRerdem waren gewliinschte Biicher etwas hiufiger gebunden und wurden etwas eher
als hochwertig empfunden als Ungewiinschte.?*

Im Folgenden soll nun genauer auf die Beurteilung der Hypothesen eingegangen
werden. Die Interpretationen und das Zusammenbringen mit den vorherigen Metho-
den in Form von Handlungsempfehlungen folgen in Kap. 13. Die Einordnung der
Ergebnisse in den Forschungsstand folgt in der Diskussion in Kap. 14.

H1_Produkt: Hochwertigkeit und Asthetik sind tragende Mittel bei der Produktge-
staltung eines Geschenks.

Bei der Frage, was den Befragten generell wichtig bei der Produktausstattung eines
Buchgeschenks ist, ergibt sich ein Bild, das in Abb. 3 nachzuvollziehen ist: Nur 24 Pro-
zent geben an, dass ihnen eine Hardcover-Bindung und nur 13 Prozent, dass ihnen Ver-
edelungen wichtig bis sehr wichtig sind. Wichtiger scheinen hier die Innengestaltung
und insbesondere die fiir den Kdufer ansprechende Gestaltung - also die Asthetik - zu
sein. Dass die Bindung keine hohe Relevanz hat, zeigt sich auch bei dem letzten Buch-
geschenk der Befragten: In der Mehrheit wurden Taschenbiicher oder Paperbacks (ca.
60 Prozent) verschenkt.?” Dies kann man auch damit in Verbindung bringen, dass viel
haufiger Belletristik verschenkt wurde®'® und der Taschenbuchanteil bei der Belletristik
sehr hoch ist (s. Kap. 4.2.1). Filtert man die Befragten nach jenen, die Hardcover ver-
schenkt haben, erhoht sich aullerdem der Anteil der verschenkten Sachbiicher von 14
Prozent (bei Taschenbiichern/ Paperbacks) auf 25 Prozent,* was zeigt, dass die Hard-
cover-Bindung bei Belletristik eine noch starker untergeordnete Rolle spielt. Auch Ver-
edelungen hatten die meisten Buchgeschenke (83 Prozent) nicht. Dennoch wurde das
letzte Buchgeschenk von den Befragten als hochwertig (74 Prozent) und in der groflen
Mehrheit als ansprechend gestaltet und dsthetisch empfunden (87 Prozent).*?

316 Gefiltert nach Hardcover-Titeln geben 17 % an, dass das Buch gewiinscht wurde. Gefiltert nach
Taschenbiichern u. Paperbacks geben nur 9 % an, dass das Buch gewiinscht wurde. Gefiltert nach
hochwertigen Biichern geben 13 % an, dass das Buch gewiinscht wurde. Gefiltert nach nicht hoch-
wertigen Biichern geben nur 5 % an, dass es gewiinscht wurde (Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 1
und 2 (Excel-Datei)).

317 Vgl. Anhang 7, Frage 5.

318 Vgl. Anhang 7, Frage 4.

319 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 5 (Excel-Datei).

320 Vgl. Anhang 7, Frage 5.
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Abb. 3 Ergebnisse zu Frage 9 der Online-Umfrage®®

Bei der Frage, was Griinde fiir den Kauf des letzten Buchgeschenks waren (s. Abb. 4),
zeigt sich auch, dass die Relevanz der Hochwertigkeit hier mit sechs Prozent der Befrag-
ten deutlich hinter anderen Griinden zuriickbleibt.

Die als ansprechend empfundene Gestaltung, also die Asthetik, hat die Auswahl
etwas hiufiger beeinflusst. Sie war bei den Belletristik-Kdufen hiufiger ausschlag-
gebend (20 Prozent) als bei den Sachbiichern (acht Prozent).’?? An dieser Stelle kann
kritisch angemerkt werden, dass in Frage 4 keine Unterscheidung zwischen den ein-
zelnen Untergenres, sondern nur zwischen Belletristik und Sachbuch gemacht wurde.
Mit einer eigenen Antwortoption fiir Kochbiicher hitte sich ggf. abbilden konnen,
dass bei diesen, so wie auch B3 in den Interviews vermutet hat (s. Kap. 10.2), Asthe-
tik und Hochwertigkeit eine grolere Rolle bei der Kaufentscheidung spielen. In der
Erstellung des Fragebogens wurde zwar prézisiert, dass Kochbiicher zu Sachbiichern
zdhlen, es wurde aber eher Wert darauf gelegt, dass die Frage einfach und schnell zu
beantworten bleibt. Alle Untergenres von Lyrik tiber Kochbiicher bis hin zu Thrillern
aufzuzihlen, erschien hier als unnétig komplex. Weiterhin ist es nétig, zu erwiahnen,
dass die Befragten bei Frage 7 dazu angehalten waren, den Grund fiir ihren Kauf selbst
zu reflektieren und einzuschéitzen, was sie hierbei am meisten beeinflusst hat. Auch
wenn die Geschenke als hochwertig empfunden wurden, war die Hochwertigkeit in
den meisten Fillen nicht der Grund fiir den Kauf.

321 Vgl. Anhang 7, Frage 9.
322 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 3 (Excel-Datei).
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Abb. 4 Ergebnisse zu Frage 7 der Online-Umfrage®*

Bei Frage 10 wurden die Befragten gebeten, zwischen zwei Stolz und Vorurteil-Ausga-
ben fiir einen Jane Austen-Fan als Empfinger zu wihlen. In dem Fall - also bei glei-
chem Inhalt beider Ausgaben - entschieden sich 71 Prozent fiir die gebundene Aus-
gabe, deren Innenseiten illustriert sind und die zusétzliche Extras beinhaltet.** Wenn
also andere Griinde wie der Inhalt des Buches oder die Priferenzen des Empfangers
wegfallen, wird bei einer Wahl zwischen einem im Vergleich weniger hochwertigen
und einem hochwertigeren Buch Letzteres hdufiger ausgewihlt. Bei der Frage, was die
Befragten dazu bewegt hat, die Hardcover-Ausgabe zu wihlen, zeigte sich wieder, dass
die Asthetik hier mit ca. 60 Prozent die meisten iiberzeugt hat.*> Auch bei den Befrag-

323 Vgl. Anhang 7, Frage 7. Die Grafik zeigt die Antworten des Themenblocks ,eigene Idee“. Die Formu-
lierung der Antwortoptionen wurden aus Darstellungsgriinden in der Abbildung verkiirzt. Dass die
Prozentzahlen bei dieser Frage insgesamt geringer ausfallen, liegt daran, dass es um die Griinde fiir
den konkret letzten Geschenkkauf geht und nicht darum, was den Befragten generell wichtig ist.
Die Befragten wurden in der Frage explizit dazu aufgefordert, Optionen nur zu wihlen, wenn sie tat-
séchlich Kaufgrund waren und Optionen nicht zu wiahlen, wenn sie nur zuféllig zugetroffen haben.
AuRerdem zeigt die Abbildung nicht, dass 12 % der Befragten keinen Grund gew&hlt haben, da sich
in ihrem Fall der Empfénger das Buch explizit gewiinscht hat und es somit nicht die Idee des Gebers
war.

324 Vgl. Anhang 7, Frage 10.

325 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 6 (Excel-Datei).
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ten, die die Taschenbuch-Ausgabe gewdhlt haben, war das wichtigste Entscheidungs-
kriterium, dass ihnen das Cover schlicht besser gefallen hat.** Eine grofle Menge an
Befragten war aufgrund der Innengestaltung - also der zusitzlichen Extras und der
Mlustrationen (55 Prozent) - sowie aufgrund der Hochwertigkeit und Qualitét (53 Pro-
zent) von der Hardcover-Ausgabe iliberzeugt. Dass es sich um ein Hardcover handelte,
war fiir ca. einen Viertel der Befragten entscheidend.®” Ebenfalls zeigten sich im Frei-
text zu Frage 11 mehrfach Aussagen wie ,,gerade als fan sollte man da schon die schone
Hardcoverfassung mit Extras haben, ,Ein Fan soll auch ein besonderes Buch erhalten®,
»Mehrwert fiir einen Fan des Autors - Schmuckausgabe bringt mehr Freude und driickt
(fiir mich personlich) auch Interesse an den Vorlieben des beschenkten aus.“*?® Wenn
der Empfanger also als Fan eines Autors oder einer Reihe eingeordnet wird, bekommen
wertige Ausstattungsmerkmale mehr Relevanz (s. auch H2).

Zusammenfassend zeigt sich {iber mehrere Fragen hinweg, dass die Asthetik und
die von dem Kéufer als schon empfundene Gestaltung relevante Faktoren fiir die Aus-
wabhl eines Buchgeschenks sind. Dieser Teil der Hypothese kann bestitigt werden. Auch
die Hochwertigkeit als tragendes Mittel konnte beobachtet werden, jedoch nur einge-
schriankt: Auch, wenn das Buch Hochwertigkeit ausstrahlen sollte, sind die Bindung
sowie Veredelungen hier weniger entscheidend - auch ein schén wirkendes Taschen-
buch kann sich demnach als Geschenk eignen. Sowohl die Ausstattung als auch die
Asthetik sind jedoch nicht die wichtigsten Mittel und im Zweifelsfall scheint bspw. der
Inhalt entscheidender zu sein als die dulleren Merkmale. Wenn es jedoch mehrere Aus-
gaben mit gleichem Inhalt gibt und eine Zuordnung des Titels zum Empféanger statt-
finden kann, wird die Hochwertigkeit bei Geschenkkidufen wichtiger. Sind also zwei
Ausgaben eines Buches vorhanden, das dem Empfinger gefallen konnte, eignet sich
die hochwertigere und als dsthetischer empfundene Ausgabe besser als Geschenk.

H2_Produkt: Eine homogene Thematik ist Voraussetzung fiir die Zuordnung des
Geschenks zum Geschenkempfanger.

Wie in Abb. 5 zu sehen, ist so gut wie allen Befragten wichtig bis sehr wichtig, dass
der Empfanger des Geschenks gerne in dem Genre des gekauften Buches liest. Bei
Sachbiichern ist es 97 Prozent der Befragten und bei Belletristik 88 Prozent wichtig bis
sehr wichtig, dass es sich bei dem Thema des Buches um ein Interesse des Empfiangers
handelt. In beiden Féllen scheint also die Zuordnung des Buches zum Empfanger und
dessen Interessen sehr wichtig zu sein, beim Sachbuch ist diese Zuordnung sogar noch
wichtiger. Bei der Antwortmoglichkeit, dass das Thema allgemeiner sein und jeden
betreffen sollte, geben nur zwei Prozent an, dass es ihnen sehr und zehn Prozent, dass

326 Vgl. ebd.
327 Vgl. ebd.
328 Vgl. Anhang 9, Frage 11 (Excel-Datei).
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es ihnen wichtig ist. In diesem Fall wire das Thema so allgemein gestaltet, dass keine
Zuordnung zum Empfianger notig ist.

Bei Frage 7 wurde in 53 Prozent der Fille angegeben, dass das Buch gewahlt wurde,
weil der Geschenkempfianger gerne liest (s. Abb. 4). Dieser Grund wurde mit Abstand
am hiufigsten gewahlt. Der zweitwichtigste Kaufgrund ist, dass es sich bei dem Thema
um ein Interesse oder Hobby des Empfangers handelt. Bei diesen beiden Griinden ergab
sich ein deutlicher Unterschied zwischen den Belletristik- und den Sachbuch-Kiufen.
Bei den Belletristik-Kdufen war die Tatsache, dass der Geschenkempfianger gerne liest,
um einiges wichtiger als bei den Sachbuch-Kéufen (60 Prozent im Vgl. zu 21 Prozent).*?

Abb. 5 Ergebnisse zu Frage 12 der Online-Umfrage®*

Andersherum war es bei den Sachbuch-Kédufen wichtiger, dass es sich bei dem Thema
des Buches um ein Hobby bzw. Interesse des Empfangers handelt (64 Prozent im Vgl. zu
26 Prozent).*! Es machte bei beiden Griinden keinen erkennbaren Unterschied, ob der
Kaufer den Empfanger gut, mittel oder kaum kannte: Die Zuordnung zu den Interessen,
Hobbys, Lieblingsgenres und Vorlieben des Empféangers blieb auch bei kaum Bekann-
ten der wichtigste Grund fiir den Kauf.*? Dazu ist jedoch kritisch anzumerken, dass der

329 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 3 (Excel-Datei).
330 Vgl. Anhang 7, Frage 12.

331 Vgl. ebd.

332 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 4 (Excel-Datei).
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grofite Teil der Befragten den Empfianger des Buches gut kannte und die Stichprobe der
schlecht bekannten Empfianger demnach eher klein war.

Ein generell kaum beachteter Grund fiir den Kauf ist ein allgemeines, unverfiang-
liches Thema (zwei Prozent). Auch bei dem Vergleich zwischen gut und weniger gut
bekannten Empfangern ergibt sich hier kein sehr groRer Unterschied.*

Zusammenfassend erscheint die Zuordnung des Buches zum Empfinger hinsicht-
lich seiner gelesenen Genres, Hobbys, Interessen und Vorlieben der wichtigste Aspekt
beim Kauf von Biichern als Geschenk zu sein und die Hypothese scheint zuzutreffen.
Andere Aspekte wie bspw. die Ausstattung (s. H1) treten hinter der Zuordnung iiber den
Inhalt zuriick. Belletristik wird eher anhand des Leseinteresses und Sachbiicher eher
anhand der Hobbys und der Interessen des Empfingers zugeordnet. Auch bei kaum
bekannten Empfiangern wird diese Zuordnung nach Méglichkeit vorgenommen.

H3_Produkt: Eine positive inhaltliche Thematik ist eher geeignet, um den Funktio-
nen des Schenkens zu entsprechen.
Wie in Abb. 5 zu sehen, geben 27 Prozent der Befragten an, dass ihnen eine positive,
frohliche, angenehme Thematik bei Geschenkbiichern wichtig bis sehr wichtig ist - der
Mehrzahl ist dies demnach weniger wichtig, was mit den Erkenntnissen zu H2 zusam-
menpasst, die zeigen, dass es nicht zwangsldufig ein bestimmtes allgemeines oder fréh-
liches Thema sein muss: Wenn eine Zuordnung zum Empfanger stattfindet, kann es
sich ggf. auch um einen blutriinstigen Krimi oder Ahnliches handeln. Die Befragten,
die ihr letztes Buchgeschenk aufgrund der positiven Thematik ausgew&hlt haben, wer-
den jedoch mehr, wenn eine weniger enge Beziehung zum Empfinger besteht (acht
Prozent bei guter Beziehung, 14 Prozent bei mittlerer oder schlechter Beziehung).*
Der viertwichtigste Grund fiir den letzten Geschenkbuchkauf (s. Abb. 4) ist, dass
der Empfénger durch den Titel in eine andere Welt abtauchen kann (29 Prozent). Es ist
also auch bei ggf. negativer Thematik ein positiver Kernnutzen - Eskapismus, Immer-
sion, Entschleunigung - fiir den Empfinger von Vorteil. Dieser Nutzen spielt insbe-
sondere bei der Belletristik (37 Prozent) und weniger beim Sachbuch (acht Prozent)
eine Rolle.® Im Vergleich dazu ist der positive Kernnutzen, dem Empfianger Hilfestel-
lung zu geben oder ihn durch das Buch weiterzubringen, beim Sachbuch ein sehr viel
hiufiger genannter Grund (31 Prozent) als bei der Belletristik (fiinf Prozent).** Damit
einhergehend wurde das Motiv, dass der Empfanger sich durch das Buch weiterbilden
kann, bei Sachbiichern deutlich haufiger (33 Prozent) gewahlt als bei Belletristik (zwei
Prozent). Nur selten wurde als Kaufgrund genannt, dass das Thema aktuell ist. Beim

333 Vgl. ebd.
334 Vgl. ebd.
335 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 3 (Excel-Datei).
336 Vgl. ebd.
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Sachbuch war die Aktualitit jedoch etwas héufiger ausschlaggebend (acht Prozent) als
bei der Belletristik (ein Prozent).

Als Fazit zu H3 lasst sich festhalten, dass zumindest einem Drittel eine positive
Thematik generell wichtig, aber dass sie selten ausschlaggebend fiir die Kaufent-
scheidung ist. Die positive Thematik wird etwas wichtiger, wenn die Beziehung zum
Nehmer nicht so eng ist. Wichtiger als ein positiver Inhalt sind jedoch als positiv
wahrgenommene Kernnutzen, die der Kiufer sich fiir den Empfianger verspricht. Bei
der Belletristik ist ein wichtiges Motiv, dass der Kdufer dem Empfianger ein Leseerleb-
nis bzw. ein Gefiihl der Immersion und das Abtauchen in eine andere Welt wiinscht.
Bei Sachbiichern ist der Nutzen, dass das Buch den Empfianger in irgendeiner Weise
weiterbringen kann und Information und Inspiration bieten soll, wichtig. Die Hypo-
these scheint in dieser Form demnach weniger zuzutreffen.

H4_Preis: Die Positionierung als Geschenk senkt die Preiselastizitit der Nach-
frage.

Bei den Statements zur generellen Ausgabebereitschaft bei Buchgeschenken, bei denen
das Ziel war, eine Einschitzung zur Preiselastizitdt vornehmen zu konnen, ergab sich
kein eindeutiges Ergebnis und kein klarer Trend.**® Auch das genaue Berechnen der
Preiselastizitit war an dieser Stelle aufgrund der angegebenen Preisspannen zu unge-
nau. In Zukunft miisste hier in der Online-Umfrage nach der maximalen Ausgabebe-
reitschaft bei Biichern als Geschenk gefragt werden. Bei der Zustimmung des Statem-
ents ,Ich achte kaum auf den Preis“ von 0 bis 100 Prozent ergab sich ein Mittelwert
von 55,92. Der Median liegt bei 63 und damit etwas hoher als bei den anderen State-
ments. Jedoch zeigt die Standardabweichung von 27, dass die Streuung um den Mit-
telwert recht hoch ist. Die Befragten, die einen Wert iiber 50 gewdhlt haben, sind mit
58 Prozent gegentiiber denen, die einen Wert unter oder gleich 50 gewéhlt haben (42
Prozent) leicht in der Mehrheit. In der Gesamtheit der Befragten wurde dem Statement
also etwas haufiger zugestimmt, als dass es abgelehnt wurde. Beim Statement ,,Ich gebe
bei Buchgeschenken mehr aus als fiir mich selbst” ergibt sich ein noch unklareres Bild:
Bei einem Mittelwert von 51,2 stimmen 51 Prozent der Befragten dem Statement leicht
bis stark zu und 49 Prozent lehnen es leicht bis stark ab. Bei Statement 3 ,Das Buch
soll hochwertig sein und deshalb mehr kosten“ lehnt bei einem Mittelwert von 47,7
sogar ein etwas grolerer Teil mit 55 Prozent der Befragten leicht bis stark ab. Dennoch
sind auch hier die Personengruppen, die ablehnen und die zustimmen, nahezu gleich-
grof3. Ein deutlicherer Trend zeigt sich bei Statement 4 ,,Ich verschenke lieber giinstige
Biicher.“ Hier lehnt eine deutliche Mehrheit von 81 Prozent das Statement leicht bis
stark ab. Klar l4sst sich aus der Einschitzung der Statements also blof ableiten, dass es

337 Vgl. ebd.
338 Vgl. Anhang 7, Frage 13.
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keine Préferenz fiir giinstigere Biicher beim Schenken gibt und dass ggf. weniger auf
den Preis geachtet wird. Dass das Buch jedoch liberdurchschnittlich teuer sein kann,
wurde in dieser Selbsteinschitzung der Befragten nicht bestéatigt.

Betrachtet man ergidnzend hierzu Frage 10, bei der sich die Befragten zwischen
der 30-Euro-Hardcover-Ausgabe und der 10-Euro-Taschenbuch-Ausgabe entscheiden
sollten, wurde in der Mehrheit die teurere Ausgabe gewihlt. Bei dieser Entscheidung
hat der Preis - obwohl er dreimal so teuer war - keine Rolle gespielt. Nur ein Pro-
zent der Befragten geben an, dass dieser sie beeinflusst hat.** Auch wenn man die
Minderheit der Personen, die das Taschenbuch gew#hlt haben, betrachtet, wurde
der Preis zwar in die Entscheidung miteinbezogen (44 Prozent), aber noch wichtiger
war, dass das Cover den Befragten besser gefallen hat (59 Prozent).** Auch bei Frage
7 wurde der giinstige Preis nur in einem Prozent der Fille als Grund fiir das letzte
Buchgeschenk genannt (s. Abb. 4). Hier ergibt sich eine leichte Ungereimtheit in
den Daten, da - obwohl der Preis selten die Entscheidung beeinflusst - die meisten
letzten Buchgeschenke der Befragten (75 Prozent) unter 20 Euro lagen (s. Abb. 6).
25 Prozent der Geschenke lagen iiber 20 Euro und nur vier Prozent iiber 35 Euro.
Ggf. hat dieses Ergebnis mit dem Angebot zu tun, dass der Buchmarkt hergibt. Wie
bereits beschrieben, wurde in den meisten Fillen Belletristik, welche in der Tendenz
hiufiger im Taschenbuchformat vorliegt (s. Kap. 4.2.1), verschenkt.

Die Vermutung der Experten, dass fiir weniger bekannte Empfinger auch weni-
ger Geld ausgegeben wird, zeigt sich in Tendenzen. Zwar gab es bei Empféngern guter
und mittlerer Bekanntheit keinen grof3en Unterschied zwischen den Preisen, bei wenig
Bekannten jedoch lagen die meisten Geschenke unter 15 Euro.3*

339 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 6 (Excel-Datei).
340 Vgl. ebd.
341 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 7 (Excel-Datei).
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Abb. 6 Ergebnisse zu Frage 6 der Online-Umfrage®?

Auch, dass der Preis mit dem Anlass variiert - wie die Experten ebenfalls vermutet
haben - konnte in Ansétzen beobachtet werden. Zum Geburtstag gaben mehr Befragte
iiber 20 Euro aus als zu Weihnachten (28 Prozent im Vgl. zu 16 Prozent).** Die Titel, die
zu Ostern geschenkt wurden, lagen unter 15 Euro und die zum Vater- oder Muttertag
zwischen 15 und 20 Euro. Bei der Konfirmation lag das Geschenk bei iiber 20 Euro.** Bei
diesen drei Anldssen und bei den kaum bekannten Empfiangern muss jedoch einschrin-
kend hinzugefiigt werden, dass die Stichproben hier sehr klein waren, da der Grofteil
zum Geburtstag oder zu Weihnachten und an gut bekannte Empfanger geschenkt hat.

Betrachtet man abschliefend noch die verschiedenen Ausgabenhdhen im Zusam-
menhang mit dem Einkommen der Befragten, zeigen sich kaum klare Unterschiede.
Das bedeutet, dass auch Menschen mit geringem Einkommen in einem &hnlichen
Verhiltnis in den verschiedenen Preisklassen Buchgeschenke kaufen. BloR giinstige
Geschenke unter 15 Euro wurden mit steigendem Einkommen immer seltener ver-
schenkt.3#

Zusammenfassend zeigt sich, dass es keine Priferenz fiir giinstige Titel als Geschenk
gibt und dass der Preis bei der Auswahl des Geschenks eher eine untergeordnete Rolle
spielt. Aullerdem geben Menschen mit geringerem Einkommen im selben Maf3e Geld

342 Vgl. Anhang 7, Frage 6.

343 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 8 (Excel-Datei).
344 Vgl. ebd.

345 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 9 (Excel-Datei).
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fiir Buchgeschenke aus. Diese drei Ergebnisse deuten auf eine verringerte Preiselas-
tizitdt der Nachfrage hin, jedoch gibt es kein klares Ergebnis und nur Vermutungen
dahingehend, dass die Preiselastizitdt bei Buchgeschenken geringer ist als bei Titeln,
die Kaufer fiir sich selbst besorgen. Aufgrund der Ergebnisse zu den Fragen 10 und 11
kann vermutet werden, dass die Preiselastizitidt insbesondere dann sinkt, wenn eine
eindeutige Zuordnung zum Empféanger stattfinden kann. Wenn der Kaufer bspw. weil3,
dass derjenige ein Fan der Reihe oder des Autors ist, wire er eher bereit, mehr fiir den
Titel auszugeben. Der Hypothese kann somit mit diesen Einschrankungen zugestimmt
werden.

H5_Kommunikation: Die Geschenkfihigkeit ist ein wirksames Alleinstellungsmerk-
mal in der Kommunikationspolitik.

Wie in Abb. 7 gezeigt wird, gaben 33 Prozent der Befragten an, dass die Ausweisung
des Titels als Geschenk durch andere Kunden (z. B. in Form von Bewertungen) und 32
Prozent, dass die Ausweisung des Titels als Geschenk durch die Buchhéndler hilfreich
bei der Auswahl des Geschenkbuchs wiren.

Abb. 7 Ergebnisse zu Frage 15 der Online-Umfrage3*

Dies waren hier die drei Antworten, die noch am hiufigsten genannt wurden. 40 Pro-
zent geben an dieser Stelle an, dass keine der Antworten, die das Buch als Geschenk
ausweisen, fiir sie hilfreich erscheinen.

346 Vgl. Anhang 7, Frage 15.
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Bei der Frage, wie die Befragten in der Vergangenheit auf die Buchgeschenke auf-
merksam geworden sind (s. Abb. 8), scheint das Stobern in Buchhandlungen der wich-
tigste Punkt zu sein. Die Beliebtheit der Ideensuche in Buchhandlungen ist tiber alle
Altersschichten gleichmaRig verteilt, insbesondere junge Menschen zwischen 21 und
29 Jahren nehmen dies gerne in Anspruch.*”’

Abb. 8 Ergebnisse zu Frage 14 der Online-Umfrage®*

Ein ebenso wichtiger Touchpoint scheint der Autor und dessen Verfolgen durch die
Befragten zu sein. Hier geben ebenfalls 81 Prozent an, dass dies (stark) zutrifft. Dies
spiegelt sich auch in den Griinden fiir das letzte Buchgeschenk wider: 33 Prozent und
damit die drittgroRte Menge der Befragten hat das Geschenk ausgewihlt, weil ihnen der
Autor, die Reihe oder das Buch bereits bekannt waren (s. Abb. 4). Touchpoints, die hinter
diesen zuriickfallen, aber dennoch in der Vergangenheit die Aufmerksamkeit von min-

347 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 10 (Excel-Datei).
348 Vgl. Anhang 7, Frage 14.
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destens der Hélfte der Befragten erregt haben, sind Empfehlungen von Bekannten und
Kundenbewertungen. Empfehlungen durch die Presse sowie Online-Werbung scheinen
noch fiir iber einen Drittel der Befragten Aufmerksamkeit auf Buchgeschenke zu len-
ken. Dies wird auch dadurch deutlich, dass 13 Prozent ihr letztes Buchgeschenk aus-
gewidhlt haben, weil es durch die Presse, Werbung oder als Bestseller bekannt ist. Das
Mogen und Verfolgen des Verlags ist mit 31 Prozent nicht irrelevant, aber ein sehr viel
weniger wichtiger Touchpoint als das Verfolgen des Autors. Empfehlungen von Influ-
encern wurden in 23 Prozent als zutreffender Touchpoint genannt. Am stirksten trifft
das auf die Befragten unter 29 Jahren zu.* Am wenigsten hiufig hat bisher klassische
Werbung die Aufmerksamkeit der Befragten erregt (15 Prozent).

Als Fazit lasst sich festhalten, dass die einfache Ausweisung eines Titels als
Geschenk in der Kommunikationspolitik allein nicht als ausreichender USP fungiert.
Wie H2 gezeigt hat, ist es notig, dass der Kdufer das Buch nicht blo als ,,gutes Geschenk*
wahrnimmt, sondern dass auch eine Zuordnung zum Empféanger stattfinden kann und
er es damit als ,,gutes Geschenk fiir Empfianger XY“ wahrnimmt. Die Hypothese kann
in der Form nicht bestitigt werden, jedoch ldsst sich aus diesem Grund vermuten, dass
die Ausweisung als Geschenk inklusive der Nennung der Zielgruppe und des Produkt-
nutzens hilfreich sein konnte. Dass die Ausweisung des Buches als Geschenk in Form
der Beratung durch Buchhindler die am meisten gew#hlte Option war, zeigt ebenfalls,
dass der Kaufer sich hier eine weitergehende Einschitzung wiinscht. Unterstiitzt wird
dies dadurch, dass das Stobern in Buchhandlungen in der Kommunikationspolitik
grundsdtzlich eine der wichtigsten Rollen spielt. Daneben ist deutlich geworden, dass
etablierte Marken und das eigene Kennen und Verfolgen des Autors durch den Kaufer
wichtig bei der Auswahl von Geschenken ist.

Hé6_Distribution: Die gemeinsame Priisentation mit geschenktypischen Non-Books
erhoht die Geschenkfihigkeit des Buches.

91 Prozent und damit die groBte Mehrheit kauft ihre Geschenke gerne bis sehr gerne
in Buchhandlungen.* Allein 74 Prozent der Befragten geben hier ,sehr gerne“ an. Der
stationdre Handel ist damit fiir Buchgeschenke der mit Abstand wichtigste Distributi-
onsweg. Dass das Stobern im Buchhandel einer der wichtigsten Touchpoints innerhalb
der Kommunikationspolitik war, unterstiitzt dessen Relevanz. Auch online kaufen 64
Prozent gerne bis sehr gerne. Hier geben noch 26 Prozent ,,sehr gerne“ an. Dies macht
Online-Vertriebswege ebenfalls zu einer relevanten Grofle. Kaum spielen im Vergleich
andere Vertriebswege wie z. B. der Lebensmitteleinzelhandel beim Geschenkkauf eine
Rolle (elf Prozent). Ein grofler Teil der Befragten (51 Prozent) gibt an, gerne bis sehr
gerne kleine Zusatzgeschenke wie Seife, Schokolade, Tee, etc. zu Biichern dazukaufen

349 Vgl. ebd.
350 Vgl. Anhang 7, Frage 16.
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(29 Prozent). 20 Prozent stehen dem noch neutral gegentiber und 30 Prozent geben an,
dass sie das ungern oder sehr ungern machen.*!

Die gemeinsame Prisentation mit Non-Books scheint also forderlich zu sein und
die Hypothese damit eher zuzutreffen. Zum einen kauft ein relevanter Teil der Befrag-
ten Non-Books gerne als kleine Zusatzgeschenke. Zum anderen trigt diese Art der Pra-
sentation auf Tischen zur Sichtbarkeit im Buchhandel bei, welche als Vertriebsweg eine
starke Relevanz fiir die Positionierung als Geschenk hat.

H7_Distribution: Der Erscheinungstermin ist an geschenkaffine Zeiten im Jahr ange-
passt.

Der grof3te Anteil der Befragten (50 Prozent) gibt an, dass er zu allen Anlédssen im Jahr
gerne Biicher verschenkt.*®? Die beliebtesten Anlédsse scheinen dennoch Geburtstage
und Weihnachten zu sein. Auch das Schenken ohne Anlass kommt héufiger vor. Ostern
wurde nur noch in vier Prozent der Fille genannt. Am wenigsten beliebt waren die
Anlasse Hochzeit und Valentinstag. Im Freitext von Frage 3 und Frage 18 nannten einige
Befragte noch die Anlisse ,,Trauer®, ,zur Genesung“ und ,zu Verabschiedungen (bspw.
von Kollegen)“.** Diese Anldsse sollten in folgenden Untersuchungen von vornherein
als Optionen aufgenommen werden.

Die Antwort ,Das Buch ist vor kurzem erschienen” war einer der wichtigeren
Griinde fiir die Auswahl des letzten Buchgeschenks (s. Abb. 4). Bei Belletristik hat dies
haufiger zugetroffen als bei Sachbiichern (18 zu fiinf Prozent). Ggf. kann man dies
damit erkldren, dass so eher ausgeschlossen werden kann, dass der Empfanger das
Buch schon besitzt.

Der Hypothese kann eingeschrankt zugestimmt werden, denn Weihnachten ist der
wichtigste Zeit-Slot fiir Buchgeschenke, dem man auch ein gleichbleibendes Datum
zuordnen und demnach die Erscheinungstermine daran anpassen kann. Insbesondere
bei Belletristik ist einem relevanten Teil wichtig, dass es sich um eine Novitidt handelt.
Dennoch werden Biicher von vielen Befragten iiber das ganze Jahr hinweg und auch zu
Anlidssen, die kein fiir alle Menschen gleiches Datum haben (z. B. Geburtstag), gerne
verschenkt.

351 Vgl. Anhang 7, Frage 17.
352 Vgl. Anhang 7, Frage 18.
353 Vgl. Anhang 9, Frage 3 und Frage 18 (Excel-Datei).
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An dieser Stelle werden die Forschungsergebnisse in verkiirzter Form zusammenge-
fasst. Die Case Studies haben das Ziel verfolgt, einen aktuellen Ist-Zustand von Titeln
zu zeigen, welche bereits hiufig als Geschenk gekauft oder als Geschenk wahrgenom-
men werden. Die meisten Titel - mit Ausnahme von C4 - haben hier mit wertigen Aus-
stattungsmerkmalen und dsthetischen Gestaltungsmitteln gearbeitet, jedoch haben
diese in ihrer Menge variiert. Bzgl. des Inhalts der Titel gab es sehr homogene und
verdichtete Themen, aber auch eher weite und allgemeinere Themen, die eher eine
heterogene Zielgruppe ansprachen. Nicht alle Themen wurden dabei als positiv wahr-
genommen. Mit Ausnahme von C4 lagen alle Titel etwas bis sehr deutlich iiber dem
Durchschnittspreis. In den meisten Fillen wurden die Biicher als Spitzentitel positio-
niert, welche mit einer Vielzahl von Werbemalinahmen gearbeitet haben. In den Wer-
beansprachen an die Kunden wurden nur C3 und C5 als ein ,,gutes” Geschenk bezeich-
net, C6 wurde in der Ansprache an den Handel als solches ausgewiesen. Abgesehen von
C4 sind aullerdem alle Titel im Herbstprogramm vor Weihnachten erschienen.

Der Ist-Zustand stellte sich demnach so dar, dass einige Positionierungsparameter
- z. B. die Ausstattungshohe und der teurere Preis - in den meisten Fillen anzutreffen
waren, jedoch zeigten sich auch unter den wenigen Beispielen bereits Ausnahmen und
Unterschiede zwischen den Fillen. Da ein weiteres Ziel der Case Studies war, Erkennt-
nisse zu dem Produktnutzen der als Geschenk positionierten Titel zu bekommen, wurde
eine Typologie abgeleitet, die die verschiedenen Méglichkeiten der Positionierung, die
sich in den Cases gezeigt haben, aufzeigt. Dazu gehdrte das Verschenken eines hoch-
wertigen Statussymbols’, das Verschenken von Hilfe, Wissen und Inspiration, das Ver-
schenken eines Leseerlebnisses, das an den Empfianger angepasste schenken und das
Verschenken von Positivitdt. Je nach Produktnutzen-Typ wurde angenommen, dass ver-
schiedene Positionierungsparameter wie die Ausstattung oder der Inhalt an Relevanz
gewinnen oder verlieren.

Die Experteninterviews wurden dazu genutzt, Einschatzungen der Hypothesen aus
Produzenten- und Héndler-Sicht zu bekommen und spitere Handlungsempfehlungen
durch diese Erlduterungen ergidnzen zu konnen. Die meisten Befragten nahmen an,
dass wertige Ausstattungsmerkmale und Asthetik sowie ein iiberdurchschnittlicher
Preis unter bestimmten Bedingungen forderlich fiir die Wahrnehmung als Geschenk
sind. Jedoch wurde hiufig auch hervorgehoben, dass es sich bei der Ausstattungshéhe
um kein zwingendes Kriterium handelt, sondern dass diese auch abhéngig vom Anlass,
den Priferenzen des Empfingers, dem Genre, etc. ist. Es wurde teilweise angenom-
men, dass eher allgemeine, seichte, positive und unverfiangliche Themen férderlich fiir
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die Wahrnehmung als Geschenk sind, jedoch machten einige Befragten dies sowie den
Preis von der Stirke der Beziehung zwischen Geber und Nehmer abhéngig. Die Aus-
weisung der Titel als Geschenk an die Kdufer und an den Handel hielten die Befragten
fiir wirksam, jedoch wurde auch davor gewarnt, dass ggf. andere Zielgruppen hiermit
ausgeschlossen werden konnten. Alle Befragten stellten die Relevanz des Buchhandels
und damit einhergehend die Bedeutung von Thementischen mit Non-Books im Kauf-
prozess hervor. Ebenso nahmen alle Experten an, dass sich Buch- oder Autorenmarken
besonders eignen, da diese dem Kdufer Sicherheit bieten und ihm vermitteln, ein gutes
Geschenk gefunden zu haben.

Die Online-Umfrage sollte letztendlich dazu dienen, den Soll-Zustand aus Kéufer-
sicht zu zeigen. Die Hypothesen wurden anhand der Ergebnisse beurteilt (s. Kap. 11.2
fiir die genauen Beurtei-lungen). Es zeigte sich die Relevanz der dsthetischen Gestal-
tung der Titel. Als nicht obligatorisch stellten sich wertige Ausstattungsmerkmale in
Form von Bindung, Veredelungen, etc. heraus. H1 hat sich in der Umfrage demnach
nur eingeschriankt bestdtigt. Mehr Relevanz hatte die Zuordnungsmoglichkeit des
Titels zum Empfianger durch den Inhalt. Auch als positiv wahrgenommene Themen
stellen demnach kein zwingendes Kriterium dar. Stattdessen waren Kernnutzen wie
das Immersionserlebnis oder die Weiterbildungsmoglichkeit fiir den Empfénger rele-
vantere Entscheidungskriterien bei der Auswahl des Geschenks. Wahrend H2 sich also
eher bestitigte, traf H3 weniger zu. Die Preiselastizitdt konnte nicht eindeutig beurteilt
werden, jedoch ergab sich die Vermutung, dass diese bei einer gelingenden Zuordnung
zum Empfanger sinkt. Aufbauend auf dieser Annahme hat sich H4 in Ansitzen bestétigt.
Die Ausweisung als Geschenk in der Kommunikationspolitik hielten die Befragten der
Umfrage fiir weniger hilfreich und H5 konnte sich in dieser Form nicht bestétigen. Dies
lasst sich ggf. darauf zuriickfiihren, dass die blo8e Beschreibung als ,,gutes” Geschenk
nicht bei der Zuordnung zum Empféanger hilft. Die Beurteilung durch Buchhéndler
oder andere Kunden in Bewertungen scheint hilfreicher fiir Kdufer zu sein. Auch der
Autor ist ein wichtiger Kommunikationskanal und die Bekanntheit des Titels ein wichti-
ger Kaufgrund, was die Relevanz von Marken erneut hervorhebt. Die Befragten kauften
Buchgeschenke am liebsten im stationdren Buchhandel und viele der Befragten gaben
an, Biichern gerne kleine Zusatzgeschenke beizulegen. Fiir einen relevanten Anteil der
Befragten traf H6 demnach zu. Die beliebtesten Anlésse fiir Biicher als Geschenk sind
laut der Umfrage Geburtstage und Weihnachten, ein grofler Anteil schenkt jedoch zu
allen Anldssen gerne Biicher. H7 konnte demnach eingeschriankt zugestimmt werden.



13 Handlungsempfehlungen

Im Folgenden werden aus den Ergebnissen Handlungsempfehlungen fiir die jeweili-
gen Politiktypen des Marketing-Mix‘ eines Buches abgeleitet. Hierbei wird auch auf die
Customer Journey sowie auf die Produktnutzen-Typologie, die aus den Case Studies
abgeleitet wurde, eingegangen.

13.1 Einordnung der Empfehlungen in den Marketing-Mix

Die folgenden Handlungsempfehlungen basieren auf den durchgefiihrten Methoden
und deren Ergebnissen. Sie leiten sich daraus ab, was der Mehrheit von Geschenk-
kidufern wichtig ist. Demnach ist hinzuzufiigen, dass die Empfehlungen aufgrund
methodischer Ungenauigkeiten, welche in Kap. 14 niher beschrieben werden, leicht
verzerrt sein kdnnen. Weiterhin treffen die Empfehlungen nur in der Tendenz zu. Die
Online-Umfrage hat gezeigt, dass es immer auch Minderheiten gibt, die die Fragen
anders eingeschitzt haben. Im folgenden Teil werden die Empfehlungen erldutert. Eine
Liste der Empfehlungen in kurzer und pragnanter Form findet sich im Anhang.3*

Produktpolitik (Inhaltliche Merkmale)

Die Online-Umfrage hat gezeigt, was zum grollen Teil auch bereits die Experten ver-
mutet haben: Der Inhalt des Buches ist ein wichtigeres Entscheidungskriterium bei der
Auswahl des Geschenks durch den Kiufer als die Ausstattungshohe. Dies ist auch der
Fall, wenn der Empfinger dem Kiufer nicht so gut bekannt ist, meist werden Biicher
aber an gut bekannte Empfinger verschenkt. Die Zuordnung kann iiber bereits etab-
lierte Marken geschehen, weshalb diese sich besonders fiir eine Geschenkpositionie-
rung eignen. Hat der Empfanger bspw. schon die anderen Teile aus der Reihe gelesen
oder ist Fan von dem Autor, féllt diese Zuordnung dem Kiufer sehr leicht.

Im Rahmen der Belletristik erfolgt die Zuordnung tendenziell iiber das Leseinter-
esse des Empfingers. Es wire demnach forderlich, wenn der Text inhaltlich dem Genre
treu bleibt und eher Genreklischees erfiillt, als aus den Klischees auszubrechen. Typi-
sche Frauenunterhaltung sollte bspw. eine Romanze enthalten, ein Happy End haben,
etc. Bzgl. des Themas ist es mdglich, auch Nischen wie bspw. Regionalkrimis, etc. zu
bedienen, da auch diese sich besonders fiir die Zuordnung zum Empfianger eignen. Die
Online-Umfrage hat aulerdem ergeben, dass das Leseerlebnis fiir den Empfanger und
dass dieser beim Lesen fiir eine Zeit lang in eine andere Welt abtauchen kann, einer

354 Vgl. Anhang 8.
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der wichtigeren Kaufgriinde bei der Belletristik darstellt. Der Kernnutzen Immersion,
Entspannung und Unterhaltung fiir den Empfianger muss also deutlich werden. Es
sollte demnach auf sehr abstrakte und sehr komplexe Themen, die nicht der Unter-
haltung und Entschleunigung dienen, verzichtet werden. Eine Ausnahme stellen etab-
lierte Autoren-, Reihen- oder Buchmarken dar. Bspw. Klassiker konnen trotz abstrakter
Inhalte aufgrund ihres Markenstatus‘ dem Empfanger gut zugeordnet werden.

Bei Sachbiichern, Ratgebern und Kochbiichern erfolgt die Zuordnung zum Emp-
fanger am ehesten iiber dessen Hobbys und Interessen. Um moglichst viele Geschen-
kempfianger anzusprechen, eignen sich beliebte Hobbys wie das Kochen besonders gut.
Fiir eine gute Geschenkeignung ist hier eine homogene Verdichtung des Themas von
Vorteil. Dies konnte in den Case Studies bei C2 festgestellt werden: Bei einem Empfén-
ger, der sich fiir Schnecken interessiert, liegt hier eine Zuordnung fiir den Kiufer auf
der Hand. Ist das Thema nicht ganz so homogen, sollte dennoch deutlich werden, wel-
chen Nutzen der Empfinger durch das Buchgeschenk erhilt wie bspw. Informationen
iiber Feminismus fiir Feministen (C3) oder neue Rezeptideen fiir Menschen, die gerne
mit Gemiise kochen (C1). Einer der wichtigsten Griinde fiir den Kauf von Sachbiichern
als Geschenk ist, dass der Kdufer dem Empfianger damit etwas bietet, was ihm hinsicht-
lich Informationen und Inspiration weiterhelfen kann. Dieser Nutzen sollte demnach
im Vordergrund stehen.

Der Mehrzahl der Kiufer ist nicht wichtig, dass der Inhalt des Titels als positiv
wahrgenommen wird. Bringt man dies zusammen mit den Aussagen der Experten,
kann man jedoch vermuten, dass zumindest auf sehr stark negativ konnotierte und sen-
sible Themen wie bspw. Krankheiten oder polarisierende sowie kaum im 6ffentlichen
Diskurs stattfindende Themen verzichtet werden sollte. Es ist zwar moglich, dass auch
diese sich einem ganz bestimmten Empfanger zuordnen lassen, die Wahrscheinlichkeit
ist jedoch geringer. Aullerdem werden einige Anldsse wie bspw. der Krankenbesuch
eher durch solche Inhalte ausgeschlossen. Negative Themen, die jedoch einen positi-
ven Nutzen wie bspw. Spannung bedienen (wie C5 und C6) sind jedoch unproblema-
tisch.

Da der Kédufer das Buch in den meisten Fillen nicht selbst gelesen hat, ist es notig,
dass die Empfehlungen zum Inhalt auch iiber Paratexte kommuniziert werden. Auch
im Rahmen der Kommunikationspolitik soll hierauf erneut eingegangen werden.

Produktpolitik (Ausstattung und Gestaltung)

Bzgl. dullerer Merkmale des Titels konnte gezeigt werden, dass eine fiir den Kiufer
ansprechende Asthetik bei Geschenken stets wichtig ist. Wie auch Huse beschreibt, gibt
es jedoch keine ,allgemeingiiltige Gebrauchsanweisung® zur &sthetischen Gestaltung
von Biichern.*" Dies liegt daran, dass sie stark vom jeweiligen Zeitgeist und dem jeweili-

355 Vgl. Huse 2013, S. 92.



Einordnung der Empfehlungen in den Marketing-Mix 105

gen Buch abhiingt.’* Asthetische Mittel, denen sich Verlage hier bedienen kénnen, sind
laut Groothuis Proportionen, Stellungen der bedruckten und unbedruckten Flachen,
Bildsprache, Farbigkeit, Typografie und Schrift, etc.*” Durch eine genretypische Gestal-
tung kann der Kaufer hier das Buch dem Leseinteresse des Nehmers besser zuordnen:
Bei C6 tragen Gestaltungsmerkmale wie bspw. die dunkle Farbgebung, die Schriftart,
das Coverbild etc. dazu bei, dass das Buch direkt als Fantasy-Titel wahrgenommen wird
und sich fiir Empféinger eignet, die in diesem Genre gerne lesen. Auch Huse beschreibt,
dass das Halten an Typisierungen von Buchgenres erfolgreich sein kann und meint
bspw., dass das Cover von historischen Romanen fiir Frauen oftmals das Portrait der
historischen Figur zeigt, das umrankt ist von einer ,,opulenten Typografie®.3%

Bzgl. der Ausstattungshohe ldsst sich keine pauschale Aussage treffen. Hierzu
wurde ein Entscheidungsbaum erstellt, der auch die bereits genannten Punkte zum
Inhalt hinsichtlich ihrer Eignung als Geschenk erneut aufzeigt (s. Abb. 9). Die Exper-
ten beschrieben bereits, dass bei Marken ein grofler Fokus auf Wertigkeit moglich ist.
Auch in der Online-Umfrage konnte gezeigt werden, dass wertige Ausstattungsmerk-
male stark an Relevanz gewinnen, wenn es sich um eine bereits etablierte Marke
handelt. Handelt es sich dann noch um einen positiv konnotierten Nutzen wie bspw.
Entschleunigung beim Lesen, bieten sich sehr wertige Ausstattungsmerkmale, Ver-
edelungen, Innengestaltung und Extras (Kasten 1 im Entscheidungsbaum) an. Wie
auch B4 beschrieb, eignet sich dies insbesondere bei neuen Ausgaben von bereits
bekannten und beliebten Titeln oder bei einem neuen Titel eines sehr bekannten und
beliebten Autors: Umso beliebter die Marke ist, desto eher kann es sich hier um eine
Pracht- oder Schmuckausgabe handeln, die stark {iber dem Durchschnittspreis liegt.
In diesem Fall findet die stirkste Form von Marktsegmentierung statt, da mit einer
neuen Ausgabe, die extra zu Geschenkzwecken gedacht ist, hauptsidchlich Geschenk-
kdufer angesprochen werden, wihrend frithere Ausgaben als Zielgruppe auch die
Kdufer zum Selbstlesen ansprechen. Diese starke Form von Marktsegmentierung
bietet sich besonders bei Belletristik an, da hier die Marken mit den groften Fange-
meinden zu finden sind und der Markt hier stirker gesittigt ist als bei Sachbiichern.

356 Vgl. Groothuis 2007, S. 99.
357 Vgl. ebd., S. 100.
358 Vgl. Huse 2013, S. 93.
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Abb. 9 Entscheidungsbaum zur Ausstattungshohe®

Handelt es sich noch nicht oder kaum um etablierte Marken, sollte zunachst der Fokus
darauf gelegt werden, ob die homogene Thematik und die deutliche Genrezugehorig-
keit wie beschrieben vorhanden sind. Falls dies der Fall ist, eignet sich das Buch auf-
grund der Zuordnungsmoglichkeit besser als Geschenk. Die Experteninterviews geben
aullerdem Hinweise darauf, dass die Wahrnehmung als Geschenk bei Sachbiichern, die
den inhaltlichen Empfehlungen entsprechen, durch wertige Ausstattungsmerkmale
und einen Fokus auf die Innengestaltung wie Illustrationen, Fotografien, etc. erhdht
wird. In der Online-Umfrage hat sich auch gezeigt, dass Sachbiicher inklusive Ratge-
ber und Kochbiicher hédufiger in Hardcover-Bindung gekauft wurden. Daraus lédsst sich
die Empfehlung ableiten, dass bei Sachbiichern neben der dsthetischen Gestaltung ein
Fokus auf Ausstattungsmerkmale und Innenausstattung gelegt werden sollte (Kasten 2
im Entscheidungsbaum). Das Arbeiten mit Hardcover-Bindungen, Veredelungen, etc.
ist von Vorteil. Die Experten-Interviews legen aullerdem die Vermutung nahe, dass die
Positionierung iiber wertige Produktmerkmale insbesondere bei Kochbiichern notwen-
dig ist, um sich gegeniiber Substituten zu differenzieren. Genaue Ergebnisse lieferte die
Online-Umfrage hierzu nicht.

359 Eigene Darstellung.
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Der Inhalt steht bei der Belletristik stark im Vordergrund, jedoch zeigte die Umfrage,
dass bei gleichem Inhalt die Ausgabe mit der hoheren Ausstattung bevorzugt wird. Dem-
nach sollte der zweite Kasten im Entscheidungsbaum auch bei der Belletristik praferiert
werden. Sollte der Titel bspw. nicht als Spitzentitel mit hoher Auflage geplant sein und
entsprechend dem restlichen Programm oder zur Erfiillung von Genreklischees eher als
Taschenbuch oder Paperback geplant werden, ist das jedoch kein Ausschlusskriterium fiir
die Geschenkfzhigkeit (Kasten 3 im Entscheidungsbaum).

Ist die Homogenitat im Inhalt und Genre nicht so stark erkennbar, ist die Zuord-
nung des Titels iiber die Interessen und Lesevorlieben des Empfiangers weniger gut
moglich, weshalb die Geschenkeignung als geringer einzuschitzen ist. Dennoch kann
die Zuordnung ggf. noch iiber einen positiven Kernnutzen fiir den Empfianger gesche-
hen, der einem relevanten Teil der Befragten wichtig ist. Ein Beispiel hierfiir wire
C4. Diesen Titel konnte der Kdufer moglicherweise fiir einen gestressten Empfénger
kaufen und ihm damit den Kernnutzen Entspannung schenken. Die Ausstattungshdhe
kann aufgrund der weniger genauen Zuordnung und des Fokus‘ auf den Inhalt eben-
falls dem dritten Kasten im Entscheidungsbaum angepasst werden.

Grundsatzlich bestétigt sich durch den Entscheidungsbaum, was auch die Exper-
ten vermutet haben und es zeigt sich, warum Biicher bei Deutschen als Geschenke so
beliebt sind: Auf sehr viele Biicher trifft eine gewisse Geschenkfiahigkeit zu. Verlage
sind hiufig bereits bemiiht, den Produktnutzen ihrer Titel hervorzuheben, der die
Zuordnung zum Empfinger erleichtert. Wie gezeigt wurde, wird die Geschenkfihigkeit
in jedem Fall durch eine dsthetische Gestaltung und im besten Fall durch wertige Aus-
stattungsmerkmale erhoht.

Bringt man die Empfehlungen zusammen mit der Produktnutzen-Typologie, die
anhand der Case Studies erstellt wurde, zeigt sich, dass insbesondere Typ 4 (an den
Empfinger angepasst schenken) eine sehr grofRe Rolle spielt. Dies hebt die Relevanz
eines fiir die Zuordnung geeigneten Inhalts in Form eines klaren Produktnutzens und
einer homogenen Thematik hervor. Auch die Typen 1 bis 3 haben sich in den Exper-
teninterviews und in der Online-Umfrage bestéatigt. Typ 1 (hochwertiges Statussymbol
verschenken) spielt insbesondere bei etablierten Marken und bei Sachbiichern oder
belletristischen Spitzentiteln eine Rolle. Am stirksten zeigt sich dieser Typ im ersten
Kasten des Entscheidungsbaums. Typ 2 (Hilfe, Wissen, Inspiration verschenken) hat
sich insbesondere als wichtig fiir den Kiufer gezeigt, wenn es sich bei dem Geschenk
um ein Sachbuch handelt. Dieser Produktnutzentyp findet sich hauptsédchlich im zwei-
ten Kasten des Entscheidungsbaums. Typ 3 (Leseerlebnis verschenken) spielt eine
Rolle, wenn belletristische Titel verschenkt werden. Dieser Produktnutzen muss nicht
zwangsldufig mit einem Fokus auf wertige Ausstattungsmerkmale einhergehen und
zeigt sich sowohl im zweiten als auch im dritten Kasten des Entscheidungsbaums. Typ
5 (Positivitidt verschenken) hat eine geringere Relevanz, da es sich bei Buchgeschenken
eher um personliche Geschenke an gut bekannte Menschen handelt. Stattdessen spielt
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ein als positiv empfundener Kernnutzen in allen Késten im Entscheidungsbaum eine
Rolle.

Preispolitik

In dem Entscheidungsbaum in Abb. 9 zeigt sich bereits, dass der Preis von rechts nach
links zunehmen kann. Im ganz linken Fall kann angenommen werden, dass die Prei-
selastizitdt stark verringert ist. Anhand der vorliegenden Ergebnisse lédsst sich keine
genaue Preisrange angeben, jedoch hat C6 gezeigt, dass ein Preis von 80 Euro und
mehr bei einer groflen Fangemeinde denkbar sein kann. Generell gab es innerhalb der
Online-Umfrage kein eindeutiges Ergebnis dazu, ob die Preiselastizitdt bei Geschenken
niedriger ist als bei Biichern, die man fiir sich selbst kauft. Jedoch liegt folgende Ver-
mutung nahe: Umso stirker und offensichtlicher die Zuordnung zum Empfianger statt-
finden kann, desto geringer wird die Preiselastizitdt. Umso mehr der Kiufer also den
Eindruck hat, dass dieses Buch genau zu der beschenkten Person passt und ,genau das
Richtige” fiir sie ist, umso mehr ist er bereit zu zahlen. Die Empfehlung, die sich dar-
aus ableiten 1dsst, ist, dass die Titel, die iiber eine homogene Thematik und eine klare
Genrezugehorigkeit verfiigen, aufgrund dsthetischer Gestaltungsmittel als Geschenk
herausstechen und bei denen auch die Kommunikations- und Distributionspolitik auf
eine Geschenkpositionierung hindeuten, teurer sein konnen als andere Titel, die sich
im selben Genre bewegen. Weiterhin ist die Preiselastizitat abhidngig vom Anlass und
damit auch vom Erscheinungstermin. Grundsitzlich kann man davon ausgehen, dass
die Preiselastizitdt bei Biichern im Herbstprogramm noch niedriger ist, da hier sehr
viele Menschen Geschenke suchen und zu Weihnachten mehr ausgegeben wird als
bspw. zu Ostern.

Kommunikationspolitik

Als wichtigste Touchpoints in der Kommunikationspolitik haben sich die Ansprache
in Buchhandlungen, die Ansprache durch den Autor, positive Kundenbewertungen
auf Online-Portalen und Empfehlungen durch Bekannte und die Presse erwiesen.
Werbemittel fiir den Buchhandel - bspw. Displays, Aufsteller, Plakate, Prospekte,
Give-aways - sollten bei als Geschenk positionierten Titeln hohe Prioritdt haben. Im
Rahmen der Distributionspolitik soll ndher auf die Prisentation im Buchhandel ein-
gegangen werden. Handelt es sich bei dem Autor bereits um eine etablierte Autoren-
marke, sollte hier sehr viel Wert auf Kommunikationsmafnahmen iiber die Kanile
des Autoren selbst gelegt werden. Auch Pressearbeit und Online-Werbung ist bei als
Geschenk positionierten Titeln laut der Ergebnisse wichtig.

Bzgl. des Inhalts der Kommunikationsbotschaften - auch beim Briefing der Buch-
héandler und der Presse - reicht es nicht, blof3 zu sagen, dass es sich um ,ein gutes
Geschenk® handelt. Da es sich bei Biichern im Vergleich zu Pralinen oder Parfum um
ein personliches und nicht um ein konventionelles Geschenk handelt, sollte in der
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Kommunikationsbotschaft auch enthalten sein, fiir welche Art von Empfinger das
Geschenk geeignet ist und welchen Nutzen es fiir diesen Empfénger liefert. Denkbar
wiren also Werbebotschaften wie bei C3 und C6 im Sinne von ,,Das ultimative Weih-
nachtsgeschenk fiir alle Herr der Ringe Fans®| ,,Das perfekte Geschenk fiir starke Frauen
- ob fiir die beste Freundin, die Schwester oder die Mutter” oder ,Das gréfite Geschenk,
das wir machen kdnnen: Selbstverwirklichung.*® Wahrend die ersten beiden Beispiele
die Zielgruppe einordnen, weist das zweite Beispiel auf den Nutzen fiir den Empfinger
des Buches hin. Beides sollte dazu fiihren, dass der Kdufer den Titel besser einem Emp-
fanger zuordnen kann. Auch Werbetexte im Sinne von ,,Fans von Buch/ Autor X, werden
auch Buch Y mégen“ sind denkbar. Die Sicherheit, die die etablierte Marke dem Kéufer
beim Geschenkbuch bietet (s. Produktpolitik), kann so ggf. auch auf andere Titel iiber-
tragen werden.

Diese Botschaften sollten iiber alle Online- und Offline-Kanile kommuniziert wer-
den und helfen dabei, das Produkt von anderen Ausgaben oder Biichern zu differen-
zieren und das Marktsegment der Geschenkkaufer gezielt anzusprechen. Da die meis-
ten Menschen Geschenkbiicher im Buchhandel suchen und kaufen, wire es hilfreich,
wenn sich diese Botschaft auch direkt auf dem Buch befindet. Bspw. kdnnte hier mit
Stickern auf dem Cover gearbeitet werden. Ebenfalls wire eine ,,Geschenk-Ideen“-Ab-
teilung im Buchhandel férderlich, wenn die Biicher dort auch iiber kurze, personliche
Empfehlungen der Buchhéndler ergidnzt werden, die bei der Zuordnung zum Empfan-
ger helfen.

Distributionspolitik
Verlage sollten bei Geschenkpositionierungen die Sichtbarkeit im Buchhandel prio-
risieren. Wie B3 beschreibt, konnen die Verlage hier sogar die Erscheinungstermine
ihrer geschenkfdhigen Titel an die Planung der Thementische grofer Filialisten anpas-
sen. Das Liegen auf den Thementischen hilft den Kiufern von Geschenken laut Ein-
schitzung der Experten aullerdem zusitzlich dabei, den Nutzen fiir den Empfanger kla-
rer einzuordnen. Dabei sind auch thematisch passende Non-Books unterstiitzend. Die
Experteninterviews sowie die Online-Umfrage haben gezeigt, dass viele Kaufer gerne
thematisch passende Zusatzgeschenke zu den Biichern kaufen, was ebenso ein Vorteil
an den Non-Books darstellt. Bspw. ein Liebesroman wiirde sich auf einem Thementisch
mit Kerzen, Kérperpflege-Produkten, etc. anbieten, wahrend ein Kochbuch mit thema-
tisch passenden Gewiirzen, Utensilien, etc. umringt werden konnte. B2 hat auerdem
darauf hingewiesen, dass der Buchhandel den Geschenkekauf ggf. erleichtern kann,
indem die Dienstleistung des Verpackens als Geschenk angeboten wird.

Beziiglich des Erscheinungstermins sollte nach Méglichkeit das Herbstprogramm
vor Weihnachten priferiert werden. Dies ist insbesondere bei Belletristik relevant, da

360 Vgl. Anhang 2.3, Anhang 2.6.
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hier gerne Novititen als Geschenk gekauft werden. Um moglichst alle Geschenkkaufer
zu erreichen, sollte das Buch ab Oktober verfiigbhar sein (s. Kap. 6.3.2). Wenn das Buch
jedoch thematisch nicht in den Herbst und Winter passt, sollte sich an der Jahreszeit
orientiert werden, die stattdessen stimmig ist, da Biicher von vielen Menschen zu allen
Anldssen gerne verschenkt werden.

13.2 Einordnung der Empfehlungen in die Customer Journey

In Kap. 6.6.2 wurde aus den theoretischen Erkenntnissen zum Thema Schenken ein Pha-
senmodell abgeleitet, das Geber und Empfanger im Prozess des Schenkens durchlau-
fen. Die Handlungsempfehlungen lassen sich an dieser Stelle in das Phasenmodell und
damit in die Customer Journey des Gebers integrieren. Im besten Fall sollte der Geber
bereits in der Entscheidungsphase angesprochen werden. In dieser verspiirt er hufig
eine Asymmetrie in der Beziehung zum Nehmer, der ihm bspw. zuvor ein Geschenk
gemacht oder einen anderen Gefallen getan hat. Der Geber empfindet die Asymmetrie
als unangenehm, hat sich aber noch nicht entschieden, ein Geschenk zu kaufen. Hier
ist es wichtig, dass der Geber nicht selbst gezielt suchen muss, sondern dass die Idee,
ein Geschenk zu kaufen, iiber die Kanile, die der Geber benutzt, zu ihm kommt. Dies ist
auch wichtig, da viele Geschenkgeber unter Ideenlosigkeit und Zeitmangel leiden. Wie
bei den Handlungsempfehlungen zur Kommunikationspolitik beschrieben, sollte der
Produktnutzen der Geschenkfzhigkeit fiir bestimmte Empfanger in der Werbebotschaft
genannt werden, damit der Geber durch die Botschaft auf die Idee kommt, dass es sich
um ein gutes Geschenk fiir den jeweiligen Empfinger handeln konnte. Durch Plakate,
Displays, etc. im Buchhandel ist dies gut mdglich. Es ist anzunehmen, dass der Geber
selbst gerne liest und beim Stobern in der Buchhandlung darauf aufmerksam werden
kann. Auch Social-Media-Kanile des Autors, wenn dieser bereits eine Marke darstellt,
und die Platzierung der Botschaft in der Presse sowie Online-Werbung sind gute Mog-
lichkeiten. Dies setzt sich auch in der Suchphase fort. Hier werden auflerdem Kunden-
bewertungen, Rezensionen und Empfehlungen von Bekannten wichtig, die sich als
relevante Touchpoints erwiesen haben und in dieser Phase gezielt recherchiert wer-
den. Auch die Produktpolitik spielt hier eine stirkere Rolle, denn durch eine méglichst
dsthetische Ausstattung und im besten Fall auch durch hochwertige Ausstattungsmerk-
male werden die Titel hier durch den Kaufer stdrker als Geschenk wahrgenommen. In
dieser Phase zieht der Geber auch interne Informationen iiber den Empfanger heran,
um das Geschenk dem Empfinger zuordnen zu konnen. Der homogene Inhalt, die
klare Genrezugehorigkeit und der Produktnutzen fiir den Empfinger sind hier also
wichtig und miissen iiber die genannten Kanile kommuniziert und durch die Produkt-
politik deutlich werden. In der Such-, aber auch in der Kauf- und Vorbereitungsphase
ist die Sichtbarkeit des Buches im Buchhandel von grof3er Bedeutung. Diese kann durch
die Platzierung auf Thementischen mit dazu passenden Non-Books erh6ht werden, was



Einordnung der Empfehlungen in die Customer Journey 111

dem Kiufer mehr Orientierung im Kaufprozess bietet. Hélt der Kdufer das Buch fiir
genau passend filir den Empféanger, ldsst sich vermuten, dass ein hoherer Preis ihn nicht
abschreckt, sondern eher forderlich dabei ist, die kommunizierte Wertschétzung des
Kiufers fiir den Empfinger zu erhéhen. Die Kauf- und Vorbereitungsphase kann ggf.
dadurch erleichtert werden, dass das Buch im Buchhandel direkt als Geschenk verpackt
wird. Durch die Asthetik, die Wertigkeit und die thematische Zuordnung erhofft sich
der Kiufer in der Ubergabephase die Botschaften zu kommunizieren, dass er den Emp-
fanger wiirdigt und wertschitzt, ihn gut kennt und das Geschenk an ihn anpassen kann.
In der Nutzungsphase ist der Kdufer nicht weiter beteiligt, weshalb dieser hier nicht
erneut angesprochen werden muss.






14 Diskussion der Ergebnisse und Grenzen der
Arbeit

Im Folgenden werden die Ergebnisse im Hinblick auf den Forschungsstand zum Schen-
ken eingeordnet und interpretiert. Aullerdem werden die Begrenzungen der Arbeit und
die Einschrankungen durch die Methoden aufgezeigt.

Beim Schenken handelt es sich um eine Form der Kommunikation, die auf dem
Prinzip der Reziprozitit aufbaut.’! Es dient der Stirkung von sozialen Beziehungen
und hat damit Auswirkungen innerhalb der Beziehung.*? Auflerdem kann das von
Bourdieu entwickelte Sozialkapital gesammelt werden, was sich auch aullerhalb der
Beziehung positiv auswirken kann.*® Gleichzeitig ist das Schenken ein Prozess, der
Gliicksgefiihle auslost und damit gerne wiederholt wird.*** Mit diesen Funktionen
und Motiven des Schenkens konnte erldutert werden, warum Gino und Flynn zu dem
Ergebnis kamen, dass der Geber ein individuell ausgewihltes Geschenk bevorzugt.
Sie erklaren das damit, dass der Geber davon ausgeht, dass dies dem Nehmer mehr
Wiirdigung entgegenbringt.*® Dementsprechend waren die Funktionen des Schen-
kens eher erfiillt. Diese Studie konnte durch die empirischen Untersuchungen dieser
Arbeit bestétigt werden: Die Befragten, die ein Buch individuell ausgesucht und nicht
auf einen Wunsch reagiert haben, waren deutlich in der Mehrheit. Diese legten gro-
Ren Wert auf die Anpassung des Geschenks an den Empfinger. Zusammengenommen
mit der Studie von Gino und Flynn kann man vermuten, dass sie dem Nehmer damit
kommunizieren wollen, wie gut sie ihn kennen und damit mehr Wiirdigung transpor-
tieren wollen, was wiederum zu einer besseren Erfiillung der Funktionen des Schen-
kens fiihrt. Schmied hat ebenfalls bereits vermutet, dass Biicher eher personliche und
nicht konventionelle Geschenke sind, die der Geber an den Nehmer anpasst, konnte
hierbei jedoch auf keine aktuelle Datenlage zuriickgreifen.>* Die vorliegende Arbeit
kann diese Vermutung deutlich stiitzen.

361 Vgl. Belk 1977; Schmied 1996; Schwartz 1967; Frick 2021; ARmann 2018; Loer 2020; Dahl, Honea,
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Die Online-Umfrage zeigte, dass mehr Biicher im Taschenbuch- oder Paper-
back-Format gekauft wurden, was den vorherigen Studien eher widerspricht. Zum
einen liegt das daran, dass sehr viel Belletristik gekauft wurde und diese in grollen
Teilen im Taschenbuchformat vorliegt (s. Kap. 4.2.1). Eine weitere mégliche Erklarung
konnte aus den Experteninterviews abgeleitet werden: Biicher gelten laut ihnen gene-
rell als ,wertiges” und ,positiv konnotiertes“ Produkt, weshalb angenommen wurde,
dass Kaufer bei der Entscheidung fiir ein Buch immer auch Wert auf Qualitit legen.
Dies wird dadurch unterstiitzt, dass die meisten Kdufer - auch von Taschenbiichern
oder Paperbacks - angegeben haben, dass das Buch auf sie hochwertig gewirkt hat.
Weiterhin ergaben vorangegangene Studien, dass die Schonheit eines Geschenks fiir
den Kiufer wichtiger ist als dessen Praktikabilitit.?” Dass die Asthetik auch bei Biichern
als Geschenk eine wichtige Rolle spielt, konnte bestatigt werden. Ob sie wichtiger ist als
die Praktikabilitdt (z. B. Aufschlagverhalten), kann anhand der vorliegenden Untersu-
chung nicht beantwortet werden.

Vorherige Studien zeigten ebenfalls, dass ein hoherer Preis beim Geschenk-
kauf mit mehr Wiirdigung fiir den Empfianger einhergeht und mehr ausgegeben
wird als beim Kauf fiir sich selbst.*® Dazu konnte die vorliegende Arbeit zu keiner
eindeutigen Bestdtigung kommen, jedoch gibt es Hinweise darauf, dass bei starker
Zuordnungsmoglichkeit zum Empfianger die Preiselastizitit der Nachfrage sinkt.

Die Ergebnisse von Weaver et al., dass Geber gerne kleine Nebengeschenke kaufen, um
die Wiirdigung des Nehmers zu erh6hen,*’ konnte bei einem grof3en Teil der Buchk&u-
fer bestatigt werden.

Die Ergebnisse fritherer Verbraucherumfragen, dass Biicher ein beliebtes Geschenk
sind und gerne zu allen Anldssen verschenkt werden,*”° konnten bestitigt werden. Es
zeigte sich zusitzlich, dass Weihnachten und Geburtstage die beliebtesten Anlédsse
fiir Buchgeschenke sind. Die Studien haben als wichtige Kommunikationskanaéle fiir
Geschenke insbesondere die Empfehlung von Fachleuten und Freunden und Bewer-
tungen auf Online-Portalen genannt.’” Dies traf bei Biichern so auch zu. Hinzu kommt
bei Biichern noch die Person des Autors als wichtiger Kommunikationskanal. Das
Ergebnis, dass die meisten Geschenke generell im stationdren Handel gekauft werden,
aber das Internet wichtiger wird, lief$ sich fiir Biicher bestétigen, wobei die Relevanz
des stationdren Handels hier noch deutlicher ist.

Zu den Grenzen der Arbeit zdhlt, dass einige Punkte nicht in ihrem vollen Umfang
betrachtet werden konnten. So konnte das Forschungsfeld des Schenkens nicht mit all

367 Vgl. Baskin, Wakslak, Trope, Novemsky 2014.
368 Vgl. Belk 1982; Flynn, Adams 2009.

369 Vgl. Weaver, Garcia, Schwarz 2012.

370 Vgl. Kilian, Krell 2011; Gansser, Reich 2020.
371 Vgl. Gansser, Reich 2020.
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seinen Facetten beschrieben werden. Es wurde jedoch Wert darauf gelegt, die fiir das
Ziel der Arbeit relevanten Aspekte aufzugreifen. Aufgrund des Umfangs konnte auf3er-
dem nicht der komplette Buchmarkt betrachtet werden. Insbesondere das Schenken
von Kinder- und Jugendbiichern ist ein vermutlich haufig vorkommendes Phinomen,
das nicht untersucht wurde. Zu den Beschrankungen dieser Arbeit gehoren auflerdem
wenige methodische Probleme. Bei den qualitativen Forschungsansitzen und insbe-
sondere bei den Experteninterviews ist es aufgrund der offenen Interviewsituation
nicht komplett auszuschliefen, dass Antworten der Experten durch den Interviewer
oder Effekte wie sozialer Erwlinschtheit beeinflusst wurden. Dennoch wurde durch
die Vorgehensweise nach Mayring und Yin versucht, die Ergebnisse moglichst objektiv
auszuwerten. Beide Methoden sind dadurch begrenzt, dass es sich nur um wenige Bei-
spiele in Form von untersuchten Cases und Experten handelt, die nicht dazu beitragen
konnen, die Hypothesen tatsdchlich zu verifizieren oder zu falsifizieren. Bei den Case
Studies konnten nur im Voraus ausgewéhlte Beispiel-Titel und bei den Interviews nur
Meinungen Einzelner betrachtet werden. Jedoch konnten sie genutzt werden, um Hand-
lungsempfehlungen mehr Gewicht zu geben oder besser erldutern zu konnen. Bei der
quantitativen Online-Umfrage konnte die Grundgesamtheit der Menschen, die bereits
Biicher verschenkt haben, nicht genauso abgebildet werden. Bspw. konnten hierzu zu
wenige méannliche Teilnehmer erreicht werden. Dies liegt unter anderem daran, dass
die ausgewihlte Stichprobe durch ihre starke Buchaffinitdt und durch die Ansprache
auch im privaten Umfeld leicht verzerrt sein kdnnte. Dementsprechend kann nicht
ganz zweifelsfrei davon ausgegangen werden, dass die Umfrage reliabel ist und zukiinf-
tige Studien zu dem gleichen Ergebnis kommen wiirden. Im Laufe der Erlauterung der
Ergebnisse wurde darauf hingewiesen, wenn Fragen hitten anders gestellt werden
oder welche Frage an der jeweiligen Stelle hitte ergdnzt werden konnen. Dass Fragen-
formulierungen oder die Reihenfolge der Fragen das Antwortverhalten beeinflusst
haben, lisst sich nicht vollstindig ausschliellen. Dennoch wurde eine gréflere und
abgesehen vom Geschlecht sehr heterogene Stichprobe erreicht, was die Validitat und
die Reliabilitit erhcht. Ebenfalls handelte es sich um eine standardisierte und anonyme
Umfrage, was diese aufgrund des wegfallenden Problems der sozialen Erwiinschtheit
und dem Punkt, dass alle denselben Fragebogen bekommen haben, reliabel und objek-
tiv macht. Der Prozess der Forschung wurde bei allen drei Methoden dokumentiert
und ist nachvollziehbar dargelegt. Wie bspw. aus der Theorie Hypothesen gebildet und
daraus wiederum ein Kriterienkatalog, Leitfaden und Fragenkatalog abgeleitet wurde,
wurde gezeigt. Die Ergebnisse wurden dargestellt, diskutiert und somit intersubjektiv
aufgearbeitet. Die interpretativen Schliisse wurden ebenfalls erldutert. Ebenso wurde
die Angemessenheit der Methodenwahl im jeweiligen Kapitel dargelegt.






15 Schlussbetrachtung

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst und
die For-schungsfrage wird beantwortet. Weiterhin wird ein Ausblick auf mogliche
zukiinftige Forschung gegeben.

15.1 Zusammenfassung und Auswertung

Das Ziel dieser Arbeit war, zu beantworten, wie Publikumsverlage ihre Titel marktwirk-
sam als Geschenk positionieren kdnnen. Dazu sollten Handlungsempfehlungen fiir
Verlage im Belletristik- und Sachbuch-Bereich abgeleitet werden. Der Theorieteil die-
ser Arbeit wurde zunéchst genutzt, um herzuleiten, worum es sich bei einer marktwirk-
samen Geschenkpositionierung handelt. Dazu wurde darauf eingegangen, was unter
einer Positionierung zu verstehen ist. Zur Erarbeitung von Zielen einer Geschenkpositi-
onierung wurden die Teilméarkte ndher untersucht und es ergaben sich folgende Trends:
Insbesondere der Belletristik-, aber auch der Sachbuchmarkt weisen Séttigungserschei-
nungen auf und die intramediire Konkurrenz zwischen den Wettbewerbern nimmt zu.
Ein verdndertes Mediennutzungsverhalten der Zielgruppe fiihrt aullerdem zu einer
gesteigerten Macht dieser. Dies geht auch mit der wachsenden Bedrohung durch Sub-
stitute einher. Zusammen fiihrt dies dazu, dass Titel immer stirker auf Sichtbarkeit
angewiesen sind. Folglich handelte es sich bei moglichen Zielen einer Geschenkposi-
tionierung darum, der Marktsdttigung und der Macht der Marktteilnehmer durch eine
stirkere Segmentierung des Marktes entgegenzutreten. Gleichzeitig wurde angenom-
men, dass eine Geschenkpositionierung bei der Differenzierung gegeniiber Substitu-
ten forderlich ist und die Rolle des verdnderten Mediennutzungsverhaltens reduziert.
Zuletzt wurde davon ausgegangen, dass die Wahrnehmung der Titel als Geschenk die
Sichtbarkeit am Point of Sale erh6ht. Daraufhin widmete sich die Arbeit der Frage, was
Positionierungsparameter sein konnen und wie sie ausgeprigt sein miissen, damit
der Titel sich als Geschenk eignet. Hierzu wurde das Schenken aus theoretischer
Sicht betrachtet und es wurde gezeigt, worum es sich beim Schenken handelt, warum
geschenkt wird, wer schenkt, was und wie geschenkt wird. Diese Vorgehensweise war
notig, um ableiten zu kénnen, welche Eigenschaften ein Buch erfiillen muss, um die
Kiufer von Geschenken anzusprechen und den sozialen und psychologischen Funktio-
nen des Schenkens entsprechen zu konnen. Aus der Theorie zum Schenken konnte als
Fazit ein funktionsorientiertes Modell abgeleitet werden, auf dem sieben Hypothesen
aufbauen, die Positionierungsparameter im Rahmen von Produkt-, Preis-, Kommuni-
kations- und Distributionspolitik umfassen. Bei den Hypothesen handelte es sich um
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mogliche Antworten fiir die Forschungsfrage, die anhand der Empirie iiberpriift wer-
den sollten. Ein prozessorientiertes Modell machte aullerdem den chronologischen
Ablauf des Schenkens deutlich, der nétig war, um die Handlungsempfehlungen in die
Customer Journey des Gebers einordnen zu kdnnen.

Die Hypothesen wurden mit Hilfe von drei Methoden untersucht. Im Rahmen der
Case Studies zeigte sich, wie ausgewdhlte Titel bereits als Geschenk positioniert wer-
den. Hierbei konnten verschiedene Typen moglicher Produktnutzen von Buchgeschen-
ken erarbeitet werden. Insbesondere das an den Empfinger angepasste Schenken, bei
dem der wichtigste Positionierungsparameter ein gut fiir die Zuordnung geeigneter
Inhalt ist, stellte sich im Laufe der Arbeit als relevant heraus. Auch das Verschenken
eines Statussymbols, das Verschenken eines Leseerlebnisses und das Verschenken von
Information und Inspiration stellten relevante Produktnutzen fiir Buchgeschenke dar.

Im Rahmen der Experteninterviews konnte die Sicht der Produzenten und Héndler
von Biichern als Geschenk betrachtet werden und die Hypothesen wurden aus deren
Perspektive beurteilt. Neue Blickwinkel wie das Einbeziehen der Beziehungsstirke zwi-
schen Geber und Nehmer konnten aus den Interviews abgeleitet und fiir die Online-Um-
frage genutzt werden. Ebenso konnten Ergebnisse der Umfrage durch Erkldrungen der
Experten besser erldutert werden. Im letzten Schritt wurde die Online-Umfrage mit den
Kiaufern von Buchgeschenken durchgefiihrt. Da es sich bei einer Positionierung um die
Wahrnehmung von relevanten Differenzierungen gegeniiber Konkurrenzprodukten
aus Sicht der Kunden handelt, kann nur die Sicht der Kunden tatsédchlich eine Aussage
iiber den Soll-Zustand liefern. Die Ergebnisse halfen demnach dabei, die Handlungs-
empfehlungen zu formulieren und damit die marktwirksame Positionierung eines
Buches als Geschenk zu erarbeiten.

Durch das Einhalten der Handlungsempfehlungen wird - unter Einbezug der
genannten Einschridnkungen - eine Positionierung als Geschenk erreicht, die dazu
beitragt, das Marktsegment der Geschenkkiufer gezielter anzusprechen, sich besser
gegeniiber Substituten zu differenzieren und den Titeln mehr Sichtbarkeit am Point of
Sale zu verschaffen. Die Empfehlungen umfassen den gesamten Marketing-Mix und
wurden auch in die Customer Journey eines Geschenkkdufers eingeordnet. Bzgl. der
Produktpolitik sollte der Inhalt des Buches so gestaltet sein, dass sich das Buch gut dem
Leseinteresse, den Hobbys und Interessen des Empfingers zuordnen ldsst. Hierbei
sind bereits etablierte Reihen- und Autorenmarken sowie genretypische Inhalte bei
der Belletristik und homogene Inhalte bei Sachbiichern férderlich. Auf eher abstrakte
oder sehr komplexe Inhalte sollte bei der Belletristik und auf sehr polarisierende und
sensible Themen bei beiden Genres verzichtet werden. Auch die dsthetische Gestal-
tung sollte dem Genre moglichst entsprechen, damit die Zuordnung zum Empfianger
dem Kiufer leichter fillt. Auf eine dem Zeitgeist entsprechend ,,schone” Gestaltung
des Buches sollte nicht verzichtet werden. Die Ausstattungsmerkmale sollten unter
bestimmten Bedingungen wertig sein. Bspw. kann mit einer Hardcover-Bindung, Vere-
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delungen, Extras und Innengestaltung gearbeitet werden. Wichtig ist dies insbesondere
bei Sachbiichern inklusive Ratgebern und Kochbiichern. Vor allem bei der Belletristik
ist dies jedoch weniger wichtig als der Inhalt des Buches, weshalb es sich nicht um ein
zwingendes Kriterium handelt. Die Ergebnisse fiihrten zu der Vermutung, dass eine
besser gelingende Zuordnung zum Empfinger eine geringere Preiselastizitit mit sich
bringt. Demnach ist die entsprechende Ausstattungsh6he und damit ein hoherer Preis
bei Biichern, bei denen es sich um Marken handelt oder die eine homogene Thema-
tik oder eine deutliche Genrezugehorigkeit erfiillen, eher forderlich. Bei der Kommu-
nikation eines als Geschenk positionierten Titels handelt es sich bei den wichtigsten
Kanilen um Werbemittel im Buchhandel, die Presse, Online-Werbung sowie die Kanile
des Autors. Der Inhalt der Werbebotschaft sollte ebenso dazu beitragen, dass die Zuord-
nung des Titels zum Empfinger stattfinden kann. Die Ausweisung als gutes Geschenk
im Zusammenhang mit einer Einordnung der Zielgruppe und deren Produktnutzen ist
hierbei hilfreich. Bei der Distribution sollte die Sichtbarkeit des Titels im Buchhandel
priorisiert werden. Werbemittel und das Liegen auf Thementischen mit thematisch
passenden Non-Books sind wichtige Faktoren fiir Biicher als Geschenk. Das Herbstpro-
gramm vor Weihnachten ist der wichtigste Zeit-Slot fiir geschenkfdhige Biicher. Insbe-
sondere fiir Belletristik, bei der hdufiger Novititen gekauft werden, ist dies relevant.

Mit diesen Handlungsempfehlungen konnte das Ziel der Arbeit erreicht werden
und es wurde gezeigt, wie eine marktwirksame Positionierung von Bilichern aussehen
kann. Aufgrund weniger methodischer Probleme und der Ergebnislage - wie im voran-
gegangenen Kapitel beschrieben - sind einige der Empfehlungen jedoch unter Vorbe-
halt zu betrachten und miissen zunéchst in der Praxis erprobt oder durch Folgestudien
verifiziert werden.

15.2 Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat eine Forschungsliicke bearbeitet und konnte diese in ers-
ten Ansitzen fiillen. In Folgestudien wiren quantitative Untersuchungen nétig, die
eine stiarkere Unterscheidung zwischen Untergenres vornehmen. Aufgrund des
Umfangs der Arbeit wurde in der Online-Umfrage darauf verzichtet, starker zwischen
Untergattungen der Belletristik wie Krimis, historische Romane, Fantasy, etc. und der
Sachbiicher wie Kochbiicher, Ratgeber, Biografien, etc. zu differenzieren. Handlungs-
empfehlungen zu bspw. Kochbiichern leiten sich demnach auch aus den qualitativen
Ergebnissen ab und kdnnen damit kein gesichertes Wissen darstellen. Durch quanti-
tative Uberpriifungen dieser Empfehlungen kénnten diese verifiziert werden. Auch
wire eine eigene Studie nétig, die sich auf die Erstellung einer Preis-Absatz-Funktion
und damit auf die konkrete Preiselastizitdt bei Geschenken fokussieren wiirde. Ebenso
konnten sich Folgestudien anderen Buchteilmirkten wie dem Kinder- und Jugend-
buch-Bereich zuwenden, der hier aufgrund von einigen Besonderheiten dieses Mark-
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tes ausgeklammert wurde. Auch das soziologische und psychologische Forschungsfeld
des Schenkens wurde nicht in Génze betrachtet. Hier wire die Ableitung von weiteren
Hypothesen, bspw. zum Schenken an verschiedene Ge-schlechter oder zum Schenken
an Kinder, denkbar fiir kommende Forschung.

Wie Kurzawski im Eingangszitat dieser Masterarbeit formulierte, handelt es sich
beim Schenken um einen bisher unterschatzten Wirtschaftsfaktor. Diese Masterarbeit
hat deutlich gezeigt, dass seine Einschitzung bei Biichern zutrifft und dass dieses For-
schungsfeld in Zukunft nicht weiter vernachléssigt werden sollte.
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Anhang 1:
Kriterienkatalog fiir die Case Studies

Kategorien Titelbeschreibung |Nachweis/
Literaturangabe

Allgemeines

Bezeichnung des Beispiels

Titel

Autor

Verlag

Genre

Produkt

Andere Ausgaben

Buchgestaltung

- Covergestaltung/ Asthetik

- Veredelungen, Besonderheiten

- Bindung

- Format

- Innengestaltung

- Seitenzahl

Immaterieller Kernnutzen (Was kauft der Kunde wirklich?)

Thema/ Inhalt

Programmumfeld

Person des Autors

Preis

Preis

Preis im Vgl. zum durchschnittl. Preis

Kommunikation

Auftritt Website

Pressestimmen

Werbemalnahmen des Verlags

Werbetexte des Verlags

Distribution

Prasentation im Handel/ WerbemaRnahmen im Buchhandel

Erscheinungsdatum

Erfolg

Monetérer Erfolg

Platzierung und Dauer der Platzierung auf Bestsellerliste

Amazon Bestseller Rang

http://doi.org/10.33968/9783966270410-16
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Ausgefiillte Kriterienkataloge

2.1 Kriterienkatalog ,,Flavour“ von Yotam Ottolenghi (C1)

Kategorien |ﬂtelbeschrelhung |Na:hwels/ Literaturangabe
Bezeichnung des Bsp. Case 1(C1)

Titel Flavour. Mehr Gemuse, mehr Geschmack

Autor Yotam Ottolenghi, Ixta Belfrage

Verlag Dorling Kindersley Verlag

Genre Kochbuch

Produkt

Andere Ausgaben keine

- Covergestaltung/ Asthetik

~stark designt, keine typische Rezeptfotografie
- Zwiebel, bei der die einzelnen Schichten in unterschiedlichen Farben gehalten sind

- weiBer, sehr cleaner Hintergrund, auf dem Farben stark strahlen

- Rote, serifenlose und cleane Schriftart

- U2 und U3 sind in buntem Streifenmuster gehalten, das den Farben der Zwiebel
entspricht

Buch (978-3-8310-4086-5)

- Veredelungen, Besonderheiten - 2 Lesebandchen Buch
- Zwiebel tritt durch Folienveredelung haptisch hervor
- Gepragte Schrift bei Titel und Autor
“Bindung Hardcover, kein Schutzumschlag Buch
- Format 20.3x3x27.8cm Buch
B mit farbigen Fotos und an Zeichnungen de lllustrationen Buch
- Seitenzahl 320 Buch

Immaterieller Kernnutzen (Was
kauft der Kunde wirklich?)

- Inspiration fur innovative Rezepte auf Gemiisebasis

- einfache Alltagsrezepte, die trotzdem Wow-Effekt haben

- Statussymbol aufgrund von Starkoch und Bestsellerautor

- neue Rezepte fiir Viegetarier, Veganer, Flexitarier und Gemiiseliebhaber
- schénes Ausstellungsstiick

Eigene Ausarbeitung mit Anlehnung an Pressestimmen und
Werbetexte.

Thema/ Inhalt

Gliederung in drei Teile:

- Prozesse: Zubereitungsmethoden werden erklart

- Partner: Ottolenghi erlutert Paring-Regeln fiir guten Geschmack
- Produkte: Gemiisesorten werden vorgestellt

Buch;

Flavour”, Dorling Kindersley Verlag
GmbH , Miinchen o. ). [Elektronische Ressource; Adresse:

ixta-belfrage-flavour-9783831040865; Gesehen: 18.10.2021],

Programmunmfeld

eingebettet in DK Herbstprogramm 2020:

- 14 weitere hochwertige, groRformatige Kochbuch- und Food-Titel in
Hardcover-Bindung

- weitere hochwertige, groRformatige Sachbiicher und Ratgeber

- alle Biicher sind farbig und aufwendig illustriert/ mit Fotografien

. A. (Dorling Kindersley): Verlagsvorschau Herbst 2020
Ratgeber Sachbuch , Manchen: Dorling Kindersley Verlag
GmbH 2020,

Person des Autors

- Kochbuchautor und Chefkoch des Restaurants NOPI
- hat bereits 7 Bestseller-Kochbiicher versffentlicht und damit Marke um seine
Person herum aufgebaut

- schreibt wéchentliche Kolumne im Magazin The Guardian's FEAST

- filhrt Restaurant

- ist selbst auf Social Media aktiv, hat eine eigene Homepage

- geht mit seinen Kochbiichern auf groBe Show-Tour

Dorlingkindersley.de o. 1.

- Blickins Buch

- Downloads Cover, Presstext, etc.

- Buchtrailer

- Informationen zum Inhalt und den Autoren
- Ahnliche Titel

Preis

Preis 29,95 Euro Buch

Preisim Vgl. zum durchschnittl. 15,31 Euro Abweichung vom Durchschnitt 0. A.] Buchy

Preis deutschen Buchhandel nach Warengruppe im Dezember
2019", in: Bérsenblatt (2020, 5. 12.

Kommunikation

Auftritt Website - Bibliographische Informationen Dorlingkindersley.de 0. J.
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Pressestimmen

- Wird als Meisterwerk beschrieben (annabelle)

- Otholengi wird als hervorragender Lehrer (annabelle), wohl beriihmtester
Kochbuchautor der Welt (NZZ), als Mann, der Blumenkohl sexy gemacht hat (Welt
am Sonntag), Starkoch (Focus), als Kénig der aufregenden Levante-Kiiche (Brigitte),
als Autor, den jeder im Regal stehen hat (General Anzeiger Bonn), etc. beschrieben
- Die Rezepte werden als perfekt bis zur Akribie (annabelle), das Leben erleichternd
(NZZ), mit geschmacklichen Hohen (Welt am Sonntag), als Geschmacksexplosion
(Focus), als unkompliziert (Stern), grenziiberschreibend (General Anzeiger Bonn),
fachménnisch umgesetzt (Valentinas-Kochbuch.de) beschrieben

Amazon.de: ,Flavour: Mehr Gemiise, mehr Geschmack”,
Amazon.com, Inc ., Luxemburg, Miinchen o. J. [Elektronische
Ressource; Adresse: https://www.amazon.de/Flavour-Mehr-
Gem%C3%BCse-mehr-
Geschmack/dp/3831040869/ref=asc_df_3831040869/?tag=g
oogshopde-

218linkCode=df08&hvadid=427670454601&h h
g&hvrand=114643; h

dev= int=&hvlocphy=9068239&h
vtargid=pla-

9179684173398&psc=18th=1&psc=18&tag=&ref=&adgrpid=103
245 hy lid=4276'
h hvrand=1

=pla-917968417339; Gesehen: 18.10.2021].

WerbemaRnahmen des Verlags

- GroRe Online-Kampagne (Google, Facebook, Instagram, YouTube)

- Buchtrailer

- Platzierung in Kochmagazinen, die in Giber 50.000 Gemiisekisten-Abonnements
beiliegen

- Print-Kampagne bei Flow

- GroBe Werbekampagne mit Veranstaltungen, Interviews, Berichterstattung "in
allen wichtigen Medien"

Dorling Kindersley (0. A.) 2020

Werbetexte des Verlags

- Wie entsteht Geschmack? Otholengis feinste Kiichengeheimnisse

- Neue Geschmacl ionen von Weltb -Autor Yotam Ottolenghi
- Innovative Kiiche, Aromen aus aller Welt, 100 machbare Rezepte

- Ottolenghi verrat seine besten Zubereitungsmethoden & Pairing-Tipps

- Vegetarische, vegane und flexitarische Kiiche auf dem Vormarsch

- Gemuse in seiner ganzen Geschmacksvielfalt erleben mit Ottolenghi

- Erleben Sie aufregende Geschmack I
Ottolenghi und entdecken Sie die unzihligen & vielfaltigen Aromen von Gemiise!

1 mit Weltb -Autor Yotam

Dorling Kindersley (0. A.) 2020; Dorlingkindersley.de o. J.

Distribution

Prisentation im Handel/
WerbemaRnahmen im Buchhandel

- Positionierung als Spitzentitel
- Otholengi-Tischbanner/ Plakat

Dorling Kindersley (0. A.) 2020

Erscheinungsdatum 11.Sep 20 Dorling Kindersley (0. A.) 2020
Erfolg
Monetérer Erfolg keine Angabe

Platzierung und Dauer der
Platzierung auf Bestsellerliste

- Beste Platzierung: Rang 1 in Ausgabe 45/2020 (Ratgeber Essen & Trinken)
- Aktuell weiterhin auf Bestsellerliste Ratgeber Essen & Trinken: Rang 5 (September
2021)

Buchreport.de: , Flavour, Harenberg Kommunikation Verlags.
und Medien-GmbH & Co. KG , Dortmund o. J. [Elektronische
Ressource; Adresse:

h/isbn/978383104]

0865.htm/; Gesehen: 04.09.2021].

Amazon Bestseller Rang

- Rang 3 in Kochen mit Gemuse
- Rang 6 in Gewiirze und Krauter
- Rang 7 in TV-Kéche und Kochshows

Amazon.de o. ).

Auffalligkeiten bei
Kundenbewertungen und -
meinungen

- "Habe das Buch als Geschenk zum Muttertag gekauft, sowohl die Beschenkte als
auch ich sind total zufrieden mit dem Buch" (Amazon)

- "Diese Geschenk fiir meine Frau war genau das Richtige." (Amazon)

- "Kam beim Empfénger des Geschenkes sehr gut an" (Amazon)

ch bekam das Buch geschenkt." (Amazon)

- "Das Buch ,Flavour” habe ich zu Weihnachten geschenkt bekommen und bin
ziemlich enttauscht" (Amazon)

- "Habe das Buch meinem Mitbewohner zum Geburtstag geschenkt, da er gerne und
ausgefallen kocht." (Amazon)

- und weitere...

Amazon.de o. J.

Buchpreise

Keine
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2.2 Kriterienkatalog ,,Schnecken“ von Florian Werner (C2)

[Kategorien [Titelbeschreibung [ Nachweis/ Literaturangabe
Allgemeines

Bezeichnung des Bsp. Case 2 (C2)

Titel Schnecken: Ein Portrait

Autor Florian Werner

Verlag Matthes & Seitz, Naturkunden-Reihe

Genre Sachbuch (Portrait, erzéhlend)

Produkt

Andere Ausgaben Keine

Buchgestaltung

- Covergestaltung/ Asthetik

Pappbindung, wirkt sehr natiirlich, hellbraune Farbe mit illustrierter dunkelbrauner
Schnecke und weiRer Schrift

Buch (978-3-95757-164-9)

- informativ, aber auch unterhaltend und anekdotisch gestaltet

- Veredelungen, Besonderheiten Schnecke auf Cover ist geprégt, Texte sind haptisch spiirbar Buch
- Bindung Hardcover Buch
- Format 11,9x 1,2 x 18,3cm (klein, Sachbuchuntypisch) Buch
-Innengestaltung jerheit: Aufy ig illustrierte Abbild 1im Inneren Buch
- Seitenzahl 151 Buch
Immaterieller Kernnutzen (Was - Unterhaltung Eigene mit Anlehnung an und
kauft der Kunde wirklich?) - Information Werbetexte.
- ein Hobby erméglichen/ Interesse vertiefen
- Entspannung/ Schwelgen/ Amiisieren
- Statussymbol als gebildeter, naturverbundener Mensch
- Méglichkeit zum Sammeln der Naturkunden-Reihe
- "Heilsame Langsamkeit" - Hilfe zur Entschleunigung, Entspannung, Ruhe im
stressigen Alltag
- aufgrund des Formats tiberall hin mitnehmbar
Thema/ Inhalt - Portrait von Schnecken Buch

Programmumfeld

eingebettet in Naturkunden-Reihe und Unterreihe der Tierportraits; Aussage des
Verlegers: "Sie werden in einer Art portrétiert, dass man sowohl die Biologie als auch
die Kulturgeschichte dieses jeweiligen Tieres mitbekommt"

Florian Felix WEvH: ,Buchreihe: ,Naturkunden”. Was am
Piepmatz politisch ist’, Deutschlandradio , Kéln 2017
[Elektronische Ressource; Adresse:

olitisch-
-381579; Gesehen:

ps:
naturkunden-was-am-piepmatz-
5t.1270.de.htmi2dram:articl
18.10.2021].

Person des Autors

- promovierter Literaturwissenschaftler
- schreibt erzahlende Sachbiicher und arbeitet fiir Horfunk
- Friiheres Buch wurde zum "Wissenschaftsbuch des Jahres" gewahlt

Matthes-Seitz-Berlin.de: ,Schnecken”, MSB Matthes & Seitz
Berlin Verlagsgesellschaft mbH , Berlin o. J. [Elektronische
Ressource; Adresse: https://www.matthes-seitz-

berlin. html; Gesehen: 18.10.2021)

Preis

Preis

20 Euro

Buch

Preis im Vgl. zum durchschnittl.
Preis

2,09 Euro Abweichung

Borsenblatt (0. A.): , Durchschnittlicher Buchpreis im
deutschen Buchhandel nach Warengruppe im Dezember
2019*, in: Bérsenblatt (2020),. 12.

Kommunikation

Auftritt Website

- Cover

- bibliographische Angaben

- Beschreibung

- Details

- Pressestimmen

- Autorenportraits

- andere Titel der Reihe "Naturkunden"

Matthes-Seitz-Berlin.de o. J.

Pressestimmen

Wird in Presse als...

- "Buch zum Schenken", unteranderem fiir Liebhaber und Spezialisten (Griiner
Anzeiger);

- liebevoll/schén gestaltet/illustriert/bebildert (SRF, Spektrum der Wissenschaft)
- humorvoll/ im Feuilletonstil (Gemeine St. Ulrich, Spektrum der Wissenschaft;
Griiner Anzeiger);

- klug, informativ, mit biologischen Fakten (Elementares Lesen, Spektrum der
Wissenschaft, Griiner Anzeiger)

- Hommage an Ruhe und Langsamkeit, facettenreich und mit persénlichen
Erfahrungen (Landlust, Xaver)

... beschrieben.

Matthes-Seitz-Berlin.de o. J.

WerbemaRnahmen des Verlags

keine Angabe
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Werbetexte des Verlags
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- Unser Verhaltnis zur Schnecke ist h6chst ambivalent. Hochste Zeit, sich diesem
schillernden Tier mit der gebotenen Behutsamkeit anzunéhern.

- In unserer von zielloser Hektik und rastloser Geschaftigkeit gepragten Moderne
hat die Schnecke mit ihrer ruhigen Beharrlichkeit gar das Zeug zum Sehnsuchtstier.
- Dabei wird nicht nur der herausragende Beitrag der Schnecke zur Architektur- und
Filmgeschichte gewdirdigt, sondern auch ihre Rolle bei der Entstehung des
Geldwesens und der Blasmusik.

Matthes-Seitz-Berlin.de o. J

Distribution

Prasentation im Handel/
WerbemaRnahmen im Buchhandel

keine Angabe

Erscheinungsdatum

19. Okt 15

Matthes-Seitz-Berlin.de o. J

Erfolg

Monetarer Erfolg

keine Angabe

Platzierung und Dauer der
Platzierung auf Bestsellerliste

Nicht platziert

Amazon Bestseller Rang

- Rang 3.385 in Biowissenschaften
- Rang 18.712in Literatur

Amazon.de: ,Schnecken. Ein Portrait (Naturkunden)*,
Amazon.com, Inc ., Luxemburg, Miinchen o. J. [Elektronische

Adresse: https://www.amazon.
Portrait-Naturkunden-Judith-
Schalansky/dp/3957571642/ref=sr_1_12 mk_de_DE=%C3%
5M%C3%85%C5%BD%C3%95%C3%91&dchild=1

d=1634553: 1;

Gesehen: 18.10.2021].

Auffilligkeiten bei
Kundenbewertungen und -
meinungen

- wenige Kundenbewertungen auf Amazon, die aber nahezu durchweg positiv sind
r Schnecken-Freunde" (Amazon-Bewertung)

"Gut zum Verschenken" (Amazon-Bewertung)

- "Das ideale Geschenk fiir jeden, dem das Leben manchmal zu schnell vorkommt.
Und fiir jeden Garten-, Balkon- oder Blumentopfbesitzer sowieso." (Amazon-
Bewertung)

Amazon.de o. J.

Buchpreise

keine
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2.3 Kriterienkatalog ,,BECOMING“ von Michelle Obama (C3)

Allgemeines

Bezeichnung des Bsp. Case 3 (C3)

Titel BECOMING - Meine Geschichte
Autor Michelle Obama

Verlag Goldmann

Genre Sachbuch (Biografie)

Produkt

Andere Ausgaben

Paperback, Hérbuch, E-Book

Penguinrandomhouse.de: ,BECOMING”, Penguin Random
House Verlagsgruppe GmbH , Miinchen o. J. [Elektronische
Ressource; Adresse:

https:// i

helle-O!

de/Buch/BECO! Mic
rhd; Gesehen: 18.10.2021]

Buchgestaltung

- Covergestaltung/ Asthetik

- GroRe Abbildung des Testimonials
- hellblaue Gestaltung mit weier Schrift
- U2 und U3 mit Fotos aus Michelle Obamas Leben gestaltet

Buch (978-1524763138)

- Veredelungen, Besonderheiten | Folienveredelung, durch die Titel und Autorenname sich abheben Buch
| Lesebandchen
- Bindung Hardcover mit Schutzumschlag Buch
- Format 16.5x4.6x23.2cm Buch
- Innengestaltung - 16seitiger Bildteil in Farbe Buch
- Seitenzahl 544 Buch
Immaterieller Kernnutzen (Was - eigene Selbstverwirklichung férdern Eigene mit Anlehnung an und
kauft der Kunde wirklich?) - mit einer starken Frau sympathisieren/ sich selbst als starke Frau fiihlen Werbetexte.
- sich Uber Rassismus und Sexismus in Amerika informieren
- Unterhaltende und fesselnde Informationen tiber Politik
- Starke Aktualitat zum Erscheinungstermin
- Erstmals die Meinung des ehemaligen Prasidentenpaars zu Donald Trump erfahren
- pikante und intime Informationen lber eine méchtige Familie
Thema/ Inhalt Biografie von Michelle Obama Buch

Programmumfeld

eingebettet in Programm von Goldmann Sachbuch; weitere Sachbticher zu aktuellen
und zeitgendssischen Themen, bspw. zum Klimawandel, neuen Technologien, etc. -
meist Hardcover oder Paperback mit mehr Ausstattungshohe; Line Extensions zum
Titel (z. B. Geschenkbuch zum Selbstausfiillen: "BECOMING: Finde deine eigene
Stimme")

Penguinrandomhouse.de 0. J.

Person des Autors

- bekannt als Ehefrau von Barack Obama, der von 2009 bis 2017 der Prasident der
Vereinigten Staaten war

- wird in der Offentlichkeit wahrgenommen als Feministin,
Menschenrechtskdmpferin, sympathisch, nahbar, gerecht

- Verfilmung der Liebesgeschichte zwischen Barack und Michelle Obama

-> weltweit bekannter Name, der eine starke Autorenmarke darstellt

Penguinrandomhouse.de: , Michelle Obama*, Penguin
Random House Verlagsgruppe GmbH , Miinchen o. J.
[Elektronische Ressource; Adresse:

https://ww -
Obama/p635815.rhd; Gesehen: 18.10.2021].

Preis

Preis

26 Euro

Buch

Preis im Vgl. zum durchschnittl.
Preis

8,09 Euro Abweichung

Borsenblatt (0. A.): , Durchschnittlicher Buchpreis im
deutschen Buchhandel nach Warengruppe im Dezember
2019, in: Bérsenblatt (2020), S. 12.

Kommunikation

Auftritt Website

- bibliografische Angaben

- Links zum Bestellen

- Beschreibung

- Link zu "Hér Dein Buch"

- (Sterne-)Bewertungen

- Werbebanner zum Ausfiill-Geschenkbuch

- Autoren- und Ubersetzerportrait

- Link zum Sach- und Personenregister des Buches
- Pressestimmen

Penguinrandomhouse.de o. J.

Pressestimmen

- spannend, fesselnd, ehrlich, beriihrend (Der Tagesspiegel, Abendzeitung, Spiegel
online)

- feministisch, "Bibel des Feminismus" (Die Welt, Der Tagesspiegel)

- Autobiografie des Jahres (Literaturspiegel)

Amazon.de: ,BECOMING: Meine Geschichte", Amazon.com,
Inc. , Luxemburg, Miinchen o. J. [Elektronische Ressource;
Adresse: https://www.amazon.de/BECOMING-Meine-
Geschichte-Michelle-
Obama/dp/3442314879/ref=sr_1_1?crid=TGFHRO7SFBUR&d

hild=1 helle+ob: d=163455
72318&s=books&sr=1-1; Gesehen: 18.10.2021],

Anhang 1:
Kriterienkatalog fiir die Case Studies
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WerbemaRnahmen des Verlags

- Positionierung als Spitzentitel

Boersenblatt.net: , 5o geht Marketing fur Michelle”,
des Deutschen

ke Out-of-Home K: (City-Light-Poster, Mega-Light-Select,
Ganzsdulen und GroRflichenplakate, fokussiert auf GroRstadte)

- "umfangreiche Werbung auf relevanten Social Media Kanalen, Radiospots

im Weihnachtsgeschéft sowie Newsletter-Marketing"

- GroRkampagne #lIAmBecoming im internationalen Verbund

- Branchenanzeigen

Funf Impulse fir die Zielgruppe (s. auch Werbetexte):

- "Facets of Michelle Obama" (facettenreiche Personlichkeit Michelle Obamas
aufzeigen) > Kanal: Facebook & Instagram

- "Becoming your best self" (als Frau das Beste aus sich machen) - Kanal: Instagram
=" innspiel" (Preise wie F Trip) - Kanal: Facebook &
Instagram

- "X-Mas-Present" (das perfekte Geschenk fiir die Ehefrau, beste Freundin, Tochter,
etc.) -> Kanal: Facebook & Instagram

- International Woman's Day (Buchpromotion im Rahmen dessen) - Kanal
Facebook

> Euro-Betrag fur K
-> Erreichen von 20 Millionen Kontakten

2019 [Elektronische Ressource; Adresse:
https://www.boersenblatt.net/archiv/1672352.html;
Gesehen: 18.10.2021).

, Frankfurt am Main

Werbetexte des Verlags

- Die intime, kraftvolle und inspirierende Autobiografie der ehemaligen First Lady

der USA

- Gnadenlos ehrlich und mit flottem Witz erzahlt sie ihre ureigene Lebensgeschichte -
warmherzig, weise und unverblimt

- Erfahrt mehr Gber die vielen Facetten der Michelle Obama (Facets of Michelle

Obama)

- Das perfekte Geschenk fur starke Frauen - ob fur die beste Freundin, die

Schwester oder die Mutter (X-Mas-Present)

- Weihnachtsgeschenk sichern (X-Mas-Present)

- Das gréRte Geschenk, das wir machen kénnen: Selbstverwirklichung. (X-Mas-

Present)

net 2019

deo.).;

Distribution

Prasentation im Handel/
WerbemaBnahmen im Buchhandel

- PoS-Plakate
- Social Media Kit fiir Buchhandler

Boersenblatt.net 2019

Erscheinungsdatum

13. Nov 18

Penguinrandomhouse.de 0. J.

Erfolg

Monetérer Erfolg

- Weltbestseller (Aussage Goldmann)
- Absatz von 530.000 Exemplaren (Stand Juni 2019)

Boersenblatt.net 2019

Platzierung und Dauer der
Platzierung auf Bestsellerliste

Jahresbestseller Hardcover Sachbuch 2018

Buchreport.de: ,Becoming”, Harenberg Kommunikation
Verlags- und Medien-GmbH & Co. KG , Dortmund o. J.
[Elektronische Ressource; Adresse:

buchreport.

4874.htm/; Gesehen: 04.09.2021].

Amazon Bestseller Rang

- Amazon Charts: Rang 19
- Rang 2 Biografien historischer Personlichkeiten aus den USA
- Rang 3 USA

Amazon.de o. ).

Auffalligkeiten bei
Kundenbewertungen und -

- "Das Buch war als Geschenk fur meine Frau gedacht.” (Amazon Bewertung)
- "Bei meiner Mutter (60 und politiki essiert) kam dieses ehrgutan.”

Amazon.de o. ).

meinungen (Amazon Bewertung)
- "Ich habe es als Geschenk gekauft und es ist hochwertig und sieht schon aus.”
(Amazon Bewertung)
- "Es war ein Geschenk an meine Frau die sich dartiber sehr gefreut hat und tber den
Inhalt sehr interessiert ist!" (Amazon Bewertung)
- "Geschenk fiir meine Tochter (28). Ist gut angekommen." (Amazon Bewertung)
- und viele weitere dieser Art
Buchpreise Outstanding Literary Work — Biography/Autobiography (NAACP Image Award 2019) |Global Penguinrandomhouse.com: ,Michelle Obama,

Jacqueline Woodson, Daymond John Win NAACP Image
Awards“, Penguin Random House , New York 2019
[Elektronische Ressource; Adresse:

helle-ob: " dson-d: d-johs

image-awards/; Gesehen: 18.10.2021].
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2.4 Kriterienkatalog ,,Das Café am Rande der Welt“ von John Strelecky (C4)

[ I /Lt
Allgemeines
Bezeichnung des Bsp. Case 4 (C4)
Titel Das Café am Rande der Welt: eine Erzahlung Giber den Sinn des Lebens
Autor John Strelecky
Verlag dtv
Genre Ratgeber (Lebenshilfe)
Produkt
Andere Ausgaben E-Book, Hérbuch, GroRdruck, Gebunden (es wurde sich bei der Analyse gegen die  [dtv.de:,Das Café am Rande der Welt", dtv
2018 erschienene gebundene Ausgabe entschieden, da es sich bei dem Taschenbuch | Verlagsgesellschaft mbH & Co. KG, Mnchen o. J.
. itk - R o | [Elektronische Ressource; Adresse:
um die Ausgabe handelt, die weiterhin sehr hiufig verschenkt wird und regelméaRig https://www.dtv.de/buch/john-strelecky-das-cafe-am-rande-
auf Sachbuch Taschenbuch-Bestseller Rang 1 ist) der-welt-28984/; Gesehen: 26.07.2021].
Buchgestaltung

- Covergestaltung/ Asthetik

- Orange, blaue, griine Farbgebung
- minimalistischer Stil
- Abbildung des kleinen Cafés und kleinem roten Auto

Buch (978-3423209694)

Programmumfeld

eingebettet in dtv-Ratgeber-Programm; bei neueren Auflagen eingebettet in extra
Sparte mit anderen John Strelecky L ilfe Titeln und Li zu dem
Titel (z. B. Auszeit im Café am Rande der Welt; Mein Jahr im Café am Rande der Welt
und Weitere)

- Veredelungen, Besonderheiten Keine Buch
- Bindung Taschenbuch Buch
- Format 10.9x1.2x18.3 cm > kleines Taschenbuchformat Buch
- Innengestaltung Farbig illustrierte Innenseiten (ganze Seiten und kleine Bilder bei Kapitelanfang) Buch
- Seitenzahl 128 Buch
Immaterieller Kernnutzen (Was - Entspannung/ Entschleunigung von einem stressreichen Alltag Eigene mit Anlehnung an und
kauft der Kunde wirklich?) - Humorvolle Beschiftigung mit philosophischen Themen Werbetexte.
- liber das eigene Leben reflektieren
- Anleitung fiir weniger Stress und ein erfiilltes Leben
- den eigenen Horizont erweitern
- kurzweilige Unterhaltung
Thema/ Inhalt Ein Werbemanager versucht in einem kleinen Café den Sinn des Lebens zu finden Buch
dtv.deo. );

0. A. (dtv): dtv Sachbuch Hardcover & Paperbacks Vorschau
Herbst 2018, Miinchen: dtv Verlagsgesellschaft mbH & Co. kg
2018.

Person des Autors

- wandte sich nach einem "lebensverandernden Ereignis" dem Schreiben von
Lebenshilfe-Ratgebern zu
- sein erstes Buch "Das Café am Rande der Welt" erlangte iiber p

Johnstrelecky.com: ,John Strelecky. Viele Moglichkeiten um
Inspiration zu finden*, John Strelecky ; Aspen Light Publishing
LLC, Windermere o. J. [Elektronische Ressource; Adresse:

auf der ganzen Welt Beriihmtheit

- wurde neben Personlichkeiten wie Oprah Winfrey, Tony Robbins und Deepak
Chopra als einer der hundert inspirierendsten Menschen im Bereich Fithrung und
personliche Entwicklung ausgezeichnet

- aktive Social Media Prasenz

- veranstaltet Workshops und andere Veranstaltungen (Seminare, Coaching, etc.)
- ist medial prasent (z.B. in Podcasts)

-> stark ausgepragte Autorenmarke

ps: com/de/; Gesehen: 26.07.2021].;
dtv.de: ,John Strelecky”, dtv Verlagsgesellschaft mbH & Co.
KG , Miinchen o. J. [Elektronische Ressource; Adresse:

P dtv.de/buch/j lecky-das-caf d
der-welt-28984/; Gesehen: 26.07.2021]

Preis

Preis

8,95 Euro

Buch

Preis im Vgl. zum durchschnittl.
Preis

- 5,96 Euro Abweichung

Borsenblatt (0. A.): ,,Durchschnittlicher Buchpreis im
deutschen Buchhandel nach Warengruppe im Dezember
2019, in: Borsenblatt (2020), S. 12.

Auftritt Website

- Bibliographische Angaben

- Links zu Buchhandlungen zum Bestellen

- Das kénnte lhnen auch gefallen

- Downloads

- Verweis auf Autoren-, lllustratoren- und Ubersetzerseite
- Verweis auf Autorenspecial

- Verweis auf Themenspecial #fachtsamkeit #wiewillichleben #zeitfurmich
- Links zur Website des Autors

- Pressestimmen

- Leserstimmen

- Andere Biicher des Autors

dtv.deo. J.
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Pressestimmen

- kurzweilig, kurz, schnell zu lesen (NDR, WAZ, Maxi, OK! und weitere)

- humorvoll (DDIV aktuell, Recklinghduser Zeitung, krone.at und weitere)

- tiefgriindig, mit DenkanstoRen, beriihrend (Aktueller Biicherdienst fur die
Wirtschaft, Gelbe Seiten, OK! und weitere)

- verbessert eigenes Leben, wirkt entspannend, bringt Leser runter (ffh.de, stern.de,
Pharmazie Sozial, Thiiringer Allgemeine und weitere)

Amazon.de: ,Das Café am Rande der Welt: eine Erzahlung
iber den Sinn des Lebens*, Amazon.com, nc. , Luxemburg,
Miinchen o. J. [Elektronische Ressource; Adresse:
https://www.amazon.de/Das-Caf%C3%A9-Rande-Welt-
Er2%C3%Adhlung/dp/3423209690/ ref=sr_1_12crid=0PZU2IW/
WF1AP&dchild=1

elt&qid=1634632921&s=books&sr=1-1; Gesehen:
19.10.2021].

WerbemaRnahmen des Verlags

bloR bekannt bei neuerer Ausgabe, trifft jedoch nicht auf Taschenbuch-Ausgabe zu:
- Postkartenset

- Plakat

- Anzeigen in Printmedien wie flow, happinez und weitere

- Online-Special mit multimedialen Inhalten

- Bannerkampagne

- Social Media Aktion

- 3 Millionen Kontakte

0. A. (dtv) 2018.

Werbetexte des Verlags

- Humorvoll und anriihrend
- Das Café am Rande der Welt von John Strelecky ist ein lebendig geschriebenes,
humorvolles und anriihrendes Buch.

dtv.deo. ).

Distribution

Prasentation im Handel/
WerbemaRnahmen im Buchhandel

bloR bekannt bei neuer gebundener Ausgabe, trifft jedoch nicht auf Taschenbuch-
Ausgabe zu:

- Platzierung als Spitzentitel

- Display "Geschenkausgabe" mit Bonus-Geschichte (mit roter Schleife als Geschenk
gekennzeichnet), mit 20 od. 30 Ex.

- Buchpakete mit anderen Strelecky-Titeln "fir hr Weihnachtsgeschaft"

0. A. (dtv) 2018.

Erscheinungsdatum

01. Feb 07 (Ostern fiel 2007 auf den 8. April und ist demnach noch zwei Monate
entfernt)

dtv.deo. ).

Erfolg

Monetarer Erfolg

Uber 1,2 Mio. verkaufte Ex. (Stand 2018 > mittlerweile mehr)

0. A. (dtv) 2018.

Platzierung und Dauer der
Platzierung auf Bestsellerliste

- Beinah durchgéngige Platzierung auf Platz 1 der Spiegel Bestseller Liste Sachbuch/
Taschenbuch (Stand Juli 2021)
- Jahresbestseller 2015, 2016, 2017, 2018, 2019, 2020

Boersenblatt.net: , Die Bestseller des Jahres”, Birsenverein
des Deutschen Buchhandels , Frankfurt am Main 2019
[Elektronische Ressource; Adresse:
https://www.boersenblatt.net/archiv/1578402.html;
Gesehen: 28.07.2021];

Buchreport.de: ,John Strelecky: Omnipréisenz des

“, Harenberg Verlags-
und Medien-GmbH & Co. KG , Dortmund 2020 [Elektronische
Ressource; Adresse:

-sachbuch-die-

ps: buchreport
d Gesehen:

28.07.2021]

Amazon Bestseller Rang.

- Rang 1in Lebenshilfe Geschenkbiicher der Amazon Bestseller
- Rang 1in Arbeit & Wirtschaft Geschenkbticher der Amazon
Bestseller

-Rang 1 in Kurzgeschichten

Amazon.de 0. J.

Auffilligkeiten bei
Kundenbewertungen und -
meinungen

- "Auch als Geschenk kommt es sehr gut an. Alle denen ich es bisher geschenkt
habe, sind auch begeistert." (Amazon Bewertung)

- "Ich habe dieses Buch bereits nach der Erscheinung geschenkt bekommen und
gelesen." (Amazon Bewertung)

- "Ich habe das Buch selbst vor einigen Jahren geschenkt bekommen und verschenke
es selber immer wieder gerne." (Amazon Bewertung)

- "ich hab es verschlungen aber vor allem genossen und danach allen, die mir am
Herzen liegen geschenkt" (Amazon Bewertung)

- "Ich habe dieses Buch nun zum zweiten Mal geschenkt bekommen" (Amazon
Bewertung)

und weitere

Amazon.de o. J.

Buchpreise

keine
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2.5 Kriterienkatalog ,,Das Geschenk“ von Sebastian Fitzek (C5)

| Kategorien | Titelbeschreibung | Nachweis/ Literaturangabe
Allgemeines
i des Bsp. Case 5 (C5)
Titel Das Geschenk
Autor Sebastian Fitzek
Verlag Droemer
Genre Thriller (Belletristik)
Produkt

Andere Ausgaben

Hoérbuch, Taschenbuch, Paperback, E-Book

Droemer-Knaur.de: ,Das Geschenk, Verlagsgruppe Droemer
Knaur GmbH & Co. KG , Miinchen o. J. [Elektronische
Ressource; Adresse: https://www.droemer-
knaur.de/buch/sebastian-fitzek-das-geschenk-
9783426308493; Gesehen: 04.07.2021].

Buchgestaltung

- Covergestaltung/ Asthetik

Schutzumschlag sieht aus wie ein Geschenk, glanzende, glatte Schleife auf mattem
Papier; Titel und Autor stehen auf Geschenkschild, das an der Schleife "hangt";
Verlag und Inhaltsangabe auf der Riickseite sehen aus, als ware das Geschenkpapier
an dieser Stelle leicht eingerissen.

-> Limitierte Sonderausgabe zum ET: Hier war das Buch in tatséchlicher schwarzer
Geschenkschachtel verpackt, welche mit einer roten Schleife verziert war

Buch (978-3426281543)

- Veredelungen, Besonderheiten - Folienveredelung, durch die die Schleife sich abhebt Buch
- bei limitierter Sonderausgabe: Schachtel mit einer tatséchlichen roten Schleife
- Bindung Hardcover mit Schutzumschlag Buch
- Format 14.7 x3.9x 22.3 cm > typisches Belletristik Format Buch
- Innengestaltung Besonderheiten: U2 und U3 sind noch im selben Stil wie U1 und U4, der Rest ist ein |Buch
typischer belletristischer Text
- Seitenzahl 368 Buch
Immaterieller Kernnutzen (Was - Unterhaltung Eigene mit Anlehnung an und
kauft der Kunde wirklich?) - Nervenkitzel Werbetexte.
- Neugier befriedigen
- Spannung
- jemandem ein spannendes Geschenk besorgen
- "Lust an Graumsamkeit" (Volksblatt)
- Fitzek-Sammlung vervollstandigen
Thema/ Inhalt Psychothriller Gber einen Analphabeten, der ein Midchen retten will; Arbeit mit Buch

Motiven wie Gewalt, Horror, Angst, etc.

Programmumfeld

Droemer Belletristik Umfeld: Weitere Krimis und Thriller (auch andere Fitzek-Titel),
aber auch historische Romane, zeitgendssische Romane, Liebesromane,
Familiensagen, etc.

Droemer (0. A.): Droemer Belletristik. Herbst, Winter 2019
Vorschau , Miinchen: Verlagsgruppe Droemer Knaur GmbH &
Co. KG 2019.

Person des Autors

- wird als "einer der erfolgreichsten Krimiautoren Deutschlands" beschrieben

- mit den meisten seiner Romanen ist er auf Bestsellerlisten zu finden

- Biicher erscheinen in 36 Landern und sind Vorlage fiir internationale
Kinoverfilmungen und Theateradaptionen

- wurde mit dem Européischen Preis fiir Kriminalliteratur ausgezeichnet und mit der
11. Poetik-Dozentur der Universitdt Koblenz-Landau geehrt

- aktive Social Media Prasenz

- starke Prasenz in Talkshows, bei Buchmessen und Lesungen

-> stark etablierte Autorenmarke

Droemer-Knaur.de: ,Sebastian Fitzek”, Verlagsgruppe

Droemer Knaur GmbH & Co. KG , Miinchen o. J. [Elektronische|

Ressource; Adresse: https://www.droemer-

knaur.de/autor/sebastian-fitzek-3000328; Gesehen:

04.07.2021).;

Hanna Steinharter: ,Sebastian Fitzek — Der Rockstar unter den

Romanautoren”, Handelsblatt GmbH , Diisseldorf 2019

[Elektronische Ressource; Adresse:

o com/arts_und_sty

tipp-das-geschenk-seb. fitzek-d k d

125364044

-5T-3014871-
mTMfKIVEWqley0049CeK-casO1.example.org; Gesehen:
06.07.2021].

Preis

Preis

22,99 Euro

Buch

Preis im Vgl. zum durchschnittl.
Preis

9,53 Euro Abweichung

Borsenblatt (0. A.): , Durchschnittlicher Buchpreis im
deutschen Buchhandel nach Warengruppe im Dezember
2019, in: Borsenblatt (2020), S. 12

Kommunikation
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Auftritt Website

Website von Sebastian Fitzek:

- im selben Stil und derselben Farbgestaltung gehalten wie das Buch
- bibliographische Angaben

- Link zur Leseprobe

- Hinweis zum fir Analph
- Verlinkungen zu Buchhandels-Shops

- 3 verschiedene Buchtrailer/ Bonusmaterial-Filme
Website Droemer Knaur:

- Cover, Inhalt

- Pressestimmen

- bibliographische Daten

- Verlinkung zu Buchhandels-Shops

- Cover Downloads

- Blicher mit verwandten Themen & &hnliche Titel

de: ,Das Geschenk, AVA international

GmbH , Minchen o. J. [Elektronische Ressource; Adresse:

henk/; Gesehen:
04.07.2021).;
Droemer-Knaur.de o. J.

Pressestimmen

Wird als...

- Horroszenario, bdse Variante von 1001 Nacht beschrieben (dpa, Berlin Kurier)

- Instinkte wie Neugier auf Grausamkeit ansprechend (volksblatt.at)

- spannend (volksblatt.at, t-online.de, Presseportal.de)

- durch Analphabetismus-Thema gesellschaftlich relevant (Berlin Kurier, t-online.de)
- "Fur Fans von geblindelter Spannung ist dieses Buch (mal abgesehen von dem
passenden Titel) das perfekte Geschenk" (Desired)

... beschrieben.

Amazon.de: ,Das Geschenk: Psychothriller”, Amazon.com,
Inc. , Luxemburg, Miinchen o. J. [Elektronische Ressource;
Adresse: https://www.amazon.de/Das-Geschenk-
psychothriller-Limitierte-

P 11
IHOO&dchild=1&keywords=das+geschenksfitzek&qid=163464
0880&s=books&sr=1-1; Gesehen: 06.07.2021].;

Desired.de: ,'Das Geschenk’ von Sebastian Fitzek", STROER
Media Brands GmbH , Berlin o. J. [Elektronische Ressource;
Adresse:

desired.

2um-verschenken/#page-12; Gesehen: 04.07.2021].

WerbemaBnahmen des Verlags

Buchtrailer:

- Iminutiger Buchtrailer, der einen Serienkiller in einem Keller zeigt, viele
blutverschmierte Instrumente liegen um ihn herum, am Ende wird gezeigt, was der
Serienkiller macht: Er hat ein Geschenk verpackt, man sieht, dass der Serienkiller
Sebastian Fitzek selbst ist, folgende Frage wird eingeblendet: Méchtest du ein
Geschenk von Sebastian Fitzek? -> Menschen kdnnen sich daraufhin anmelden

- ca. 9minutiges Prank-Aufldsungsvideo nach Anmeldungen zu "Méchtest du ein
Geschenk von Sebastian Fitzek?": Angemeldete gehen davon aus, dass sie zu
Sebastian Fitzek nach Hause gehen, allerdings durchleben sie dieselbe Szene wie der
Protagonist aus Fitzeks Roman. Dies startet damit, dass die Personen ein Geschenk
von Sebastian Fitzek bekommen, das so aussieht wie das Buch.

- 50sekiindiger Trailer: "Das Geschenk ist da", indem Fitzek (erneut als Serienkiller)
verkiindet, dass das Buch erschienen ist und sagt: "Ich wiirde mich freuen, wenn sie
sich trauen, das Geschenk auszupacken."

Multimediale Werbekampagne:

- GroRflachenplakatierung in allen ICE Bahnhdofen Deutschlands

- GroR aufgezogene Soundtrack Leseshow in Konzerthallen in 20 groRen Stadten
- Mehrstufige Online-Kampagne mit den Buchtrailern

- Printanzeigen in auflagenstarken Medien

i henke tberall auf & 1en Platzen in Deutschland
-> Laut Aussage des Verlags sollen Giber 30 Millionen Kontakte erreicht werden

- au

Sebastianfitzek.de o. J.; Droemer (0. A.) 2019.

Werbetexte des Verlags

- Méchten Sie ein Geschenk von Sebastian Fitzek? Ein Bestsellerautor, der alle
gluicklich macht.

- Wo die Unschuld ihr Ende hat, beginnt das Bése.

- Das Geschenk in lhrer Buchhandlung

- Sichern Sie sich ihr Exemplar in der Limited Edition.

- Der neue Bestseller: Uberraschung garantiert.

- Ein hochintelligenter, ambivalenter Held, der zugleich Analphabet ist.

- Ein faszinierender Psychothriller und ein wildes Rétselspiel voller Codes und
Geheimnisse.

de 0.1; Droemer (0. A.) 2019; Droemer-
Knaur.de o. ).

Distribution

Prasentation im Handel/
WerbemaRnahmen im Buchhandel

- Platzierung als Spitzentitel

- Vorl lplakat A2 und Wendeplak
- Buchtower mit 60 Exemplaren

- "Bigbook" mit 20 Exemplaren

- Chep-Palette mit 120 Exemplaren

A2

Droemer (0. A.) 2019.

Erscheinungsdatum

23. 0kt 19

Droemer (o. A.) 2019.

Erfolg
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Monetérer Erfolg

- Meistverkaufter Hardcover-Roman 2019
- weltweite Gesamtauflage von 14 Millionen Exemplaren

Buchreport.de: ,»Das Geschenk« von Sebastian Fitzek ist
SPIEGEL-Jahresbestseller 2019, Harenberg Kommunikation
Verlags- und Medien-GmbH & Co. KG , Dortmund 2019
[Elektronische Ressource; Adresse:

ps:// .buchreport. 26:
1543.htm/; Gesehen: 04.07.2021].;

Platzierung und Dauer der
Platzierung auf Bestsellerliste

- Platz 1 Belletristik Bestseller 2019 (obwohl erst im Oktober erschienen)
- Jahresbestseller 2019

Buchreport.de: ,Das Geschenk”, Harenberg Kommunikation
Verlags- und Medien-GmbH & Co. KG , Dortmund o. J.
[Elektronische Ressource; Adresse:

1543.htm/; Gesehen: 04.07.2021].

Amazon Bestseller Rang.

Rang 34 Geschenkbiicher fiir Familie

Amazon.de 0. J.

Auffalligkeiten bei
Kundenbewertungen und -
meinungen

- "das Geschenk muss man einfach allen weiter verschenken!" (Amazon Bewertung)
- "Ich habe das Buch (wie passend) geschenkt bekommen." (Thalia Bewertung)

- "Jetzt habe ich "Das Geschenk" geschenkt bekommen." (Amazon Bewertung)

- "Ich habe dieses Buch zu Weihnachten geschenkt bekommen" (Amazon
Bewertung)

und weitere

Amazon.de o. J.;
Thalia.de: ,Das Geschenk”, Thalia Biicher GmbH , Munster o.
J. [Elektronische Ressource; Adresse:

ps:) thali il ils/A10545774
60; Gesehen: 05.07.2021].

Buchpreise

Der Lovelybooks-Leserpreis 2019

Buchreport.de: ,'LovelyBooks — Der Leserpreis 2020' - Aufruf
2ur Wahl*, Harenberg Kommunikation Verlags- und Medien-
GmbH & Co. KG , Dortmund 2020 [Elektronische Ressource;
Adresse: https: buchreport. d

I 2020-aufruf: hi/; Gesehen: 07.07.2021].




144

Anhang 2: Ausgefiillte Kriterienkataloge

2.6 Kriterienkatalog ,,Der Herr der Ringe“ von J.R.R. Tolkien mit Illustrationen
von Alan Lee (C6)

Ib g [Nachweis/ Literaturangabe

Allgemeines

Bezeichnung des Bsp. Case 6 (C6)

Titel Der Herr der Ringe (mit lllustrationen von Alan Lee)

Autor J.R.R. Tolkien

Verlag Klett-Cotta (Hobbit Presse)

Genre Fantasy (Belletristik)

Produkt

Andere Ausgaben samtliche Ausgaben von Herr der Ringe; keine anderen mit lllustrationen von Alan | Klett-Cotta.de: ,Der Herr der Ringe", Klett-Cotta Verlag ,

Lee Stuttgart o. J. [Elektronische Ressource; Adresse:

https://www.klett-
cotta.de/buch/Der_Herr_der_Ringe/Der_Herr_der_Ringe/74
751; Gesehen: 12.08.2021].

Buchgestaltung

- Covergestaltung/ Asthetik

Schutzumschlag: Zeichnung aus dem Herr der Ringe Setting von Alan Lee auf Cover,
goldene und weiRe Schrift, Verwendung von grau-braunen Farben

Einband: Grauer Leineneinband

Schuber: Leinenschuber, grau mit goldenem Rahmen und Verzierungen, weie und
goldene Schrift

Buch (978-3608960358)

- Abtauchen in eine bekannten und beliebten Fantasy Klassiker
- Entspannung, Entschleunigung, Immersion

- Kennen von einem wichtigen Werk der Fantasy Literatur

- alle drei Binde der Trilogie in einer Ausgabe kaufen

- Veredelungen, Besonderheiten - Schrift auf Schutzumschlag und Schuber mit Goldpragung Buch
- 2 Lesebéndchen
- Fadenheftung
- Bindung Gebunden mit Schutzumschlag und Schuber Buch
- Format 18 x 7.4 x 25.8 cm = sehr groB und schwer Buch
- Innengestaltung - 50 farbrige lllustrationen von Alan Lee Buch
- 2 groRformatige Faltkarten
- Zeichnungen als Einteilung der Buchteile
- sehr duinnes Papier, hoher Grad an Opazitat und geringer Wert bei Grammatur
- dickeres Papier bei den Seiten mit lllustrationen
- Seitenzahl 1293 Buch
Immaterieller Kernnutzen (Was - Besitzen von edler, schoner Ausgabe als Herr der Ringe Fan Eigene Ausarbeitung mit Anlehnung an Pressestimmen und
kauft der Kunde wirklich?) - Sammelwert Werbetexte.

Thema/ Inhalt

Fantasy Epos, bei dem ein Hobbit und seine Gefahrten dazu aufmachen, den Ring
der Macht zu zerstéren

Buch

Programmumfeld

eingebettet in Hobbit-Presse-Programm des Klett-Cotta Verlags, in dem
ausschlieBlich weitere (meist mit viel Ausstattungshéhe) Fantasytitel erscheinen,
haufig auch Titel aus dem oder tiber das Tolkien-Universum

Klett Cotta (0. A.): Hobbit Presse Herbst 2016 Vorschau ,
Stuttgart: Klett-Cotta Verlag 2016.

Person des Autors

- Tolkiens Werke haben die Fantasyliteratur gepréagt und wurden in iber 60
Sprachen ubersetzt

- sein Leben wurde 2019 verfilmt

- neben Prosa schrieb er auch Akademisches, Versprosa und Lyrik

- Tolkien ist noch nach seinem Tod ein weltbekannter Name und eine sehr starke
Autorenmarke, die verkniipft ist mit der starken Buchmarke Herr der Ringe

Klett-Cotta.de: ,J.R.R. Tolkien”, Klett-Cottc Verlag , Stuttgart
©.J. [Elektronische Ressource; Adresse: https://www.klett-
cotta.de/autor/J).R.R._Tolkien/4; Gesehen: 12.08.2021].

Preis

Preis

88 Euro

Buch

Preis im Vgl. zum durchschnittl.
Preis

74,54 Euro Abweichung

Borsenblatt (o. A.): , Durchschnittlicher Buchpreis im
deutschen Buchhandel nach Warengruppe im Dezember
2019°, in: Bérsenblatt (2020), 5. 12.

Kommunikation

Auftritt Website

- bibliografische Angaben

- Downloads (Leseprobe, Inhaltsverzeichnis, Cover)
- Beschreibung

- Das kénnte Sie interessieren

- Autorenportrait

- Weitere Blicher von J.R.R. Tolkien

Klett-Cotta.de 0. J.
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Pressestimmen

Keine Pressestimmen mehr auffindbar, Meinungen von Buchhéndlern und Bloggern:
- "Fantasy-Meisterwerk" (Thalia Buchhandlerin)

- "Es durfte klar sein, dass es sich bei diesem Buch eher um ein Liebhaber*innen-
Exemplar handelt. Es ist mit seinen zwei Kilo wirklich ein ganz schéner Brocken";
"AuBerdem ist diese Ausgabe nattirlich ein wirkliches Schmuckstiick in meinem
Biicherregal." (Geschichtenrausch.de)

- "[...] somit sich oder einen anderen eingefleischten Tolkien-Fan sehr gliicklich
machen." (Faszination-Tolkien.de)

Thalia.de: ,Der Herr der Ringe*, Thalia Biicher GmbH ,
Miinster o. J. [Elektronische Ressource; Adresse:
thali i

ps ) 10389054
21; Gesehen: 20.10.2021];
Stefanie NEUENFELDT: ,Der Herr der Ringe von J. R. R. Tolkien,
illustriert von Alan Lee“, Geschichtenrausch.de , Hagen 2021
[Elektronische Ressource; Adresse:

de/der-herr-der-ring
tolkien-illustriert-von-alan-lee/; Gesehen: 20.10.2021].;
Viadimir SIMOVIC: , Die illustrierte Ausgabe von Herr der

Ringe*, Faszination-Tolien.de , perun.net webwork gmbh,
Ligde 2016 [Elektronische Ressource; Adresse:

Ikien.de/2016/10/die-ill

ps: : ferte-
ausgabe-von-herr-der-ringe/; Gesehen: 20.10.2021],

WerbemaRnahmen des Verlags

- Sonderpreisaktion: vom ET bis zum 31.03.2017 gab es einen Einfiihrungspreis von
68 Euro (20 Euro weniger)

Klett Cotta (0. A.) 2016.

Werbetexte des Verlags

- Das ultimative Weihnachtsgeschenk fiir alle Herr der Ringe Fans

- Diese wunderschéne Ausgabe zum 125. Geburtstag Tolkiens am 3. Januar 2017
enthalt funfzig lllustrationen von Alan Lee, dem Kiinstler, dessen Vorstellungskraft in
uberwiltigender Weise mit der Tolkiens tibereinstimmt. Alan Lees Bilder haben ganz
maRgeblich die Asthetik der Herr-der-Ringe-Filme gepragt.

- zum 125. Geburtstag von J.R.R. Tolkien.

- Von den Fans sehnlichst erwartet — Der Herr der Ringe von Alan Lee illustriert

- Das ultimative Buch fiir alle Herr der Ringe-Fans

- Die schénste Ausgabe des Herrn der Ringe

Klett Cotta (0. A.) 2016.; Klett-Cotta.de 0. J.

Distribution

Prasentation im Handel/
WerbemaRnahmen im Buchhandel

- E-Book Leseexemplar
- Positionierung als Spitzentitel

Klett Cotta (0. A.) 2016.

Erscheinungsdatum

19. Dez 16

Klett Cotta (0. A.) 2016.

Erfolg

Monetérer Erfolg

- Weltweite Gesamtauflage des Herrn der Ringe: Uber 150 Mio. verkaufte
Exemplare
- keine Angaben zum Erfolg dieser Ausgabe

Klett Cotta (0. A.) 2016.

Platzierung und Dauer der
Platzierung auf Bestsellerliste

- keine Platzierung dieser Ausgabe von Herr der Ringe

Amazon Bestseller Rang.

- Rang 624 in Historische Fantasy
- Rang 1.302 in Klassiker
- Rang 6.291in Literatur

Amazon.de: ,Der Herr der Ringe: lllustrierte Sonderausgabe
in einem Band", Amazon.com, Inc. , Luxemburg, Miinchen o.
J. [Elektronische Ressource; Adresse:

ps:) .amazon.de/Herr-Ringe-illustriert-J-R-R-
Tolkien/dp/360896035X/ref=tmm_hrd_swatch_0?_encoding.
=UTF8Rqid=&sr=; Gesehen: 12.08.2021].

Auffalligkeiten bei
Kundenbewertungen und -

- "Ich bekam die Sonderedition des Klett-Cotta-Verlags zu Weihnachten geschenkt"
(Amazon Bewertung)

Amazon.de o. J.

meinungen - "Perfektes Buch fiir mich selbst und als Geschenk" (Amazon Bewertung)
- "Diese Ausgabe ist ein wunderschénes Geschenk fiir Herr-Der-Ringe-Fans"
(Amazon Bewertung)
"Als Geschenk gekauft" (Amazon Bewertung)
- "habe es verschenkt, es kam super an" (Amazon Bewertung)
- "Die schénste Fassung die mir unter gekommen ist und die ich gerne verschenkt
habe." (Amazon Bewertung)
Buchpreise - keine Preise fiir diese Ausgabe Deinlexikon.de: ,Prometheus Award”, Maps.gg UG ,

- Herr der Ringe wurde ausgezeichnet mit dem International Fantasy Award For
Ficition (1957) und dem Prometheus Hall of Fame Award (2009)

Altenbeken o. . [Elektronische Ressource; Adresse:
https://www.deinlexikon.de/wiki/Prometheus_Award;
Gesehen: 20.10.2021].;

Dewiki.de: ,International Fantasy Award", SeoRocket ,
Leverkusen o. J. [Elektronische Ressource; Adresse:
https://dewiki.de/Lexikon/International_Fantasy_Award;
Gesehen: 20.10.2021).
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Anhang 3:
Leitfaden fiir das Experteninterview

Fragen mit *: Nur fiir Befragte aus Verlagsbereich
Fragen mit **: Nur fiir Befragte aus Buchhandelsbereich
Eingeriickte Fragen: Eventualfragen

Nicht eingeriickte Fragen: Schliisselfragen

Einleitung:

Lassen Sie sich ruhig Zeit beim Beantworten und erzéhlen Sie gerne zu allem so viel,
wie Thnen einfillt. Gerne konnen Sie jederzeit auch Dinge erzdhlen, die ich nicht gefragt
habe, aber die Thnen spontan noch dazu einfallen. Es sind oft Meinungsfragen, es gibt
also kein Richtig oder Falsch, sondern Ihre persoénliche Erfahrungen zu Themen wer-
den erfragt. Mein Thema ist die Positionierung von Belletristik und Sachbiichern als
Geschenk. Dabei konzentriere ich mich auf Belletristik- und Sachbiicher sowie Koch-
biicher und Ratgeber.

Produktpolitik

1. Wie sollte ein Buch Threr Meinung nach aussehen/ wie sollte es ausgestattet sein,
damit es sich um ein gutes Geschenk handelt?

1.1 Warum denken Sie, dass diese Merkmale fiir ein Geschenk wichtig sind?

1.2 Denken Sie, ein gutes Geschenk muss qualitativ hochwertig sein/ dsthetisch gestal-
tet sein?

1.3 Was ist fiir sie eine hochwertige Ausstattung/ eine dsthetische Gestaltung?

2. Worauf sollte man bei der Thematik des Buches achten, damit es sich als Geschenk
eignet? Gibt es bestimmte thematische Inhalte, die sich besonders fiir Geschenke eig-
nen?

2.1 Gibt es Themen, die sich nicht als Geschenk eignen?

2.2 Wie speziell kann ein Thema sein? Wie sehr darf es eine Nische bedienen?

2.3 Warum denken Sie, dass diese Inhalte sich gut eignen?

2.4 Ist thematische Aktualitédt von Vorteil bei Sachbiichern?

Preispolitik

3. Wie sollte der Preis bei einem Titel aussehen, bei dem es sich um ein gutes Geschenk
handelt?

3.1 Warum denken Sie, dass der Preis hoher/niedriger sein kann?

http://doi.org/10.33968/9783966270410-18
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Kommunikationspolitik

4* Wie kann der Geschenkkiufer angesprochen werden, wenn er nicht zur eigentli-
chen Zielgruppe der Leser gehort?

5. Sollte in der Kommunikation (z. B. tiber Werbetexten oder Paratexte) darauf hinge-
wiesen werden, dass es sich um ein gutes Geschenk handelt und warum (nicht)?

6. Welche Rolle spielt es bei einer Geschenkpositionierung, wenn die Reihe/ der Autor
schon bekannt sind/ eine Marke sind?

Distributionspolitik

7. Welche Rolle spielt der Buchhandel bei der Positionierung von Biichern als Geschenk?
7.1 Wie sollte das Buch im Buchhandel prisentiert werden und warum?

7.2** Wie gehen Sie bei Beratungen oder Empfehlungen vor, wenn jemand ein Buch als
Geschenk sucht?

8. Welche Rolle spielt die gemeinsame Préasentation mit Non-Books bei der Wahrneh-
mung als Geschenk?

9. In welchem Zeitraum sollte ein Buch erscheinen, das als Geschenk positioniert ist?

Marktwirksamkeit

10* Was sind die Ziele einer bewussten Positionierung als Geschenk?

11. Wie erfolgreich erleben Sie die Positionierung von Biichern als Geschenk?
12. Fallt Thnen sonst noch etwas ein, das Sie zu dem Thema hinzufiigen wiirden?
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Anhang 4:
Transkripte der Experteninterviews

4.1 Transkript des Interviews mit B1

17
18

Befragter: Verantwortlicher im Bereich Buchhandel mit Expertise zu Kommunikationspolitik
bei zu verschenkenden Biichern
Datum: 12.08.2021

Dauer: 51 Minuten

I: Interviewer
B: Befragter
[...]: Nicht Themarelevant, Abschweifen vom Interview

[anonymisiert]: Angaben, die zur Identifikation der Person fithren kénnten

I: Dann kénnen wir schon loslegen. Sie kénnen sich ruhig Zeit lassen beim Beantworten und
auch gerne Dinge erzihlen, die ich nicht gefragt habe oder was Ihnen spontan einféllt. Es sind

hauptsdchlich Meinungsfragen, die jetzt kein Richtig oder Falsch beinhalten.

[..]

I: Alles klar. Dann geht’s los mit der ersten Frage. Biicher sind ja eins der liebsten Geschenke
von Deutschen. Erstmal ganz offen: Was glauben Sie, wie sollte ein Buch aussehen, das ein

gutes Geschenk ist? Fallt Thnen da irgendwas ein, irgendwelche Produktmerkmale?

B: Ich glaube, das ist ganz schwierig zu beantworten. Es kommt sehr stark auf die Zielgruppe
der Schenkenden an. Mein erster Impuls war zu sagen, es muss hochwertig sein, das stimmt
aber gar nicht. Es gibt auch am Ende Biicher, die sind vom Restetisch aus dem Ramsch,
Maingelexemplare und die werden genauso als Geschenk gemacht. Das ist interessant, weil ich
glaube, das ist ein ganz heiliger Gral. Wenn man das wiisste, dann wiirde es Verlage geben, die
sich massiv darauf fokussieren. Weil Menschen aber so unterschiedlich sind und weil das Buch
ein sehr emotionales Produkt ist, was in der Regel ja sehr stark auf die Emotionen, Interessen
und Motive des Lesenden abzielt. Zum Beispiel eine Flasche Wein, das mag fast jeder, obwohl
es da auch gute und schlechte gibt, aber es nicht so differenziert. Ich glaube, das ist ganz

schwierig zu beantworten. Ich wiisste kein hervorstechendes Merkmal, das das ausmacht.

I: Okay, also Sie sagen nicht, es muss qualitativ hochwertiger sein, dsthetischer sein, sondern

kann quasi auch Taschenbuch...?

http://doi.org/10.33968/9783966270410-19
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4.2 Transkript des Interviews mit B2
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4.3 Transkirpt des Interviews mit B3
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4.4 Transkript des Interviews mit B4
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Anhang 5: Kategoriesystem der Interviews

Genre, einem Interesse zuordnen kann

2uordnen kann

Interview |Themen- | Erste Zeile|Paraphrase Generalisierung Reduktion Zuordn.
bereich [der zu
Aussage Hypoth.
im
Trankript
B1 Produkt 8 gen von Zielgruppe ab K1: it erleichtert H1
(AuBere 9 Kriterium, auch weniger zwingendes Kriterium fiir Wahrnehmung als Geschenk, ist
Merkmale) hochwertige Biicher werden verschenkt Geschenk aber aufgrund der heterogenen
EE] Buchist Produkt der Zielgruppe Zielgruppe kein zwingendes
0] Zielgruppe und deren Vorlieben sind sehr heterogen erhindert i Kriterium
21 In den meisten Fallen ist
2 pi
hapische Gestaltung, Papier
2 In der Mehrzahl der Falle ist Hochwertigkeit ein Kriterium K2: ein HI
363,368 | Wertigkeitist wichtig, da der Geber dem Nehmer eine Freude machenwill | Der Geber mochte dem Nehmer | wichtiges Produktmerkmal, weil
und dieser sich iiber etwas Hochwertiges, Exklusives eher freut eine Freude machen und wahlt | der Nehmer sich iiber etwas
deshalb ein hochwertiges Hochwertiges eher freut
Geschenk
Produkt |30 das ziel, Bicher fur die hat [K3: und [H2
(Inhalt) breite Masse zu machen das Ziel, mit Themen
32 pi priche und Inhalten eine breite Masse (Mainstream-Titel) eignen sich
Humor besonders als Geschenk bei
33 schwacher um Nehmer
35 eignen sich [ it fur Geber, die bei Nehmer, den er
Nehmer nicht so gut kennen nicht gut kennt, unverfangliche
Themen
% Mainstream-Titel sind haufig auch Geschenke Bekannte und haufig verkaufte
5 Beispiel fur etwas, was weniger verschenkt wird: Splatter-Krimi, da Titel mit mehr Aufmerksamkeit
weniger Menschen das mogen und damit dass
Nehmer es mag, gering ist Nischen-Themen
49 inige Biicher barkeit, Thematik Es gibt Bicher, die fiir jeden Ka: Titel sind fir jeden H2
dass sie nahezu jeden Leser ansprechen Nehmer als Geschenk geeignet | Geschenknehmer geeignet, wenn
sind sie:
52 Bsp.: Marina Leky - Was man von hier aus sehen kann -> das kann Ein gutes Geschenk fur jeden - gute Lesbarkeit vorweisen
unabhangig von Alter, Geschlecht, etc. jedem geschenkt werden Nehmer vereinbart inhaltlich - Relevanz haben, nicht trivial sind
66 B5p.: Marina Leky > spricht jeden an aufgrund von Thematik, mit dersich | c-C2rkeit, Relevanz und - menschiiche Motive behandeln,
jeder identifizieren kann + Lesbarkeit + keine Trivialitit menschliche Motive die frjeden Leser nachvollziehbar
El Bsp.: Marina Leky = Prototyp eines guten Geschenks sind
270 Manche Titel eignen sich besser als Geschenk als andere
264 Bsp.: Arno Geiger - Unter der Drachenwand hat dieselben Motive wie
Mariana Leky, mit d kénnen, ist gut
(lesbar), ist intellektuell (nicht trivial)
71 ‘Aktualitat spielt eine Rolle fur Geschenke, ist aber Kriterium K5 ktualitat ist kein | keine
Rolle zwingendes Kriterium fiir
72 Bsp. Marina Leky - Thematik funktioniert unabhéngig von Ort und Zeit, Beispiele, die untergeordnete Geschenkpositionierung
weist keine Aktualitét auf Rolle der Aktualitat zeigen
74 Bsp.: Michelle Obama - Becoming -> nicht Aktualitat ist der Grund fiir Erfolg
75 Bsp.: Michelle Obama > Erfolg liegt an groRer Beliebtheit ihrer Personin | Beispiele fur Biografie, die sich gut | K6: Biografien oder H3
Deutschland als Geschenk eignen aufgrund Personengetriebene Sachbiicher
80 Bsp.: Melanie Raabe iiber Lady GaGa -> Personen mit Beliebtheit und positiver Wahrnehmung in eignen sich als Geschenk, wenn:
positiver Charisma, - Personen positiv wahrgenommen
81 Bsp.: Biografie uber Campino -> Personen mit Beliebtheit und positiver Beliebtheit werden
- beliebt sind
8 Die genannten Biografie-Beispiele eignen sich gut als Geschenk - mit etwas Positivem verknipft
werden
85 Die Eignung von als schwierig Sachbiicher K7: Negativ konnotierte und H3
zubeurteilen eignen sich nicht immer als polarisierende Sachbuchthemen
8 Bsp.: Sachbuch aber  eignet Geschenk eignen sich weniger gut fir die
86 Viele Leser konnen sich mit hematik nicht Thematiken, mit itioni
Menschen nicht identifizieren
kénnen, eignen sich nicht als
Geschenk
90 Nur sehr wenige Menschen mogen alles
o1 Buchschenken ist etwas sehr Personliches Die Zielgruppe ist sehr heterogen
% P sich nur in sp Fallen sichnur | K8: Spezielle Nischenthemen H2
eingeschrinkt eignen sich bei starker Beziehung
100 > esistnur bei die richtige Beispiele fur Nischenthehmen/ | zum Nehmer, dem man in dem Fall
spezielle Themen einer Zielgruppe zuordnen kann.
105 > nur (Gegenentwurf zu K3)
06 = nur bet
107 Bsp.: New Adult -> nur bei bestimmten Empfangern
07 Bsp.: Menschen mit Hobby Kochen schenkt man Kochbuch
111 Kernsatz: Diese Beispiele eignen sich nur dann, wenn man den Beschenkten | Nischenthemen eignen sich, wenn
einer Zielgruppe zuordnen kann ‘man Nehmer zu Zielgruppe/
113 Die Beispiele eignen sich, wenn man Nehmer einem Lesemotiv, einem Lesemotiv/ Genre/ Interesse
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13 Gegenentwurf zu K3: Mainstream Titel eher, wenn man den Nehmer nicht | Man kann Nehmer einschéitzen >
z2uordnen kann K8
Man kann Nehmer nicht
einschitzen > K3
122 3. Fall: Man kann den Nehmer einschétzen und schenkt dennoch etwas, was |zeigt Relevanz von K4
nicht zur Zuordnung passt
Preis 130 20-Euro-Preisschwelle existiert nicht mehr, keine zwingenden Grenzen Preis ist bei K9: Bei stéirkerer Beziehungzum | H4
existieren Nehmer und Moglichkeit der
133 Buchkaufer sind generell eher gebildet, verdienen besser und haben mehr Kriterium sinkt die
Berufsabschliisse Preiselastizitat
137 Bsp.: Alteres Ehepaar schenkt Archtitekturfan ein Architekturbuch -> Preis
spielt keine Rolle
139 Bei Beispiel ordnet Ehepaar den Nehmer in Zielgruppe ein Ist Einordnung des Beschenkten zu
Zielgruppe méglich, dann gibt
Geber mehr aus
141 Bei Brupp: wird in Zielgruppe vom Geber |Ist Einordnung des Beschenkten zu [K10: Bei schwacherer Beziehung  |Ha
nicht Zielgruppe nicht moglich, dann |zum Nehmer und keiner
143 Bei Geschenkbiichern spielt Pricing eine Rolle existiert itivita Gglichkeit der Ei sinkt
die Preiselastizitat nicht
145 Wenn Geschenkbuch geschenkt wird, kennt der Geber den Nehmer nicht so | Wenn die Beziehung zwischen
gut/ st nicht so gut mit ihm befreundet Geber und Nehmer eher schwach
149 Bsp.: Geber st auf einen "Kaffeekranz" oder "Umtrunk" eingeladen - weil | ist, exisitiert Preissensitivitat
Geber den Nehmer nicht gut kennt, gibt er keine 50 Euro aus
152 Bei Geschenken zwischen Menschen mit schwécherer Beziehung existiert
Komm- 172 Viele Leser wandern ab und lesen weniger Zusammenfassung der Quo Vadis |K11: In der Kommunikationist |keine
unikation Studie: Problematik der Orientierung und
174 Studie Quo Vadis: Menschen haben weniger Zeit und andere Entertainment | Abwanderung von Lesern und der |Empfehlungsmanagement, welche
Formate bieten mehr Orientierung Substitute an die Lesemotive und Interessen
176 Orientierung istim schlechter des angepasst sind,
182 System natig, dass sich auf Motive stiitzt, warum jemand liest Lesemotive als Lésung fiir notwendig
190 Lesemotive fragen, warum jemand liest (i Iten- od 0 im
i )
199 Bsp. fiir Lesemotive: Leichtlesen, in andere Welten abtauchen,
imi i ierde, Challenge, Comfort-
Zone, Bleiben in Comfort-Zone, Entspannen, Lachen
215 Die Interessen des Empféngers spielen eine groRe Rolle, weil Biicher Fokus auf die Interessen und
ionale Produkte sind Motive des Empfangers ist
219 Menschen, die dem Geber nahe stehen, schenkt man nicht "irgendwas”, | relevant bei
sondern der Geber macht sich Gedanken, was der Nehmer gerne lesen Geschenkpositionierung
wiirde
221 Schenken macht dem Geber auch SpaR und bereitet Freude Schenker sind in der Mehrzahl K12: Geschenkgeber sind nicht keine
225 Menschen, die selbst gerne Biicher kaufen, schenken eher Biicher auch Buchliebhaber 2wingend, aber in der Mehrzahl
227 Manche Menschen mogen selbst keine Biicher, aber schenken dennoch selbst Buchkéufer
welche, um dem Empfinger zu entsprechen
237 In Verlagsvorschauen kommt es vor, dass Titel als Geschenk ausgewiesen/ | Wenn Titel als Geschenk K13: Wenn der Verlag HS
bezeichnet werden werden, dann meist | Geschenkfahigkeit des Titels
240 Im Klappentext kommt es nicht vor, dass Titel als Geschenk ausgewiesen/ | nur an den Handel annimmt, sollte diese
eichnet werden t werden
242 Verlage wissen oft vorher, dass Titel ein Erfolg werden (Bsp.: Fitzek, Ken Wenn Verlage wissen, dass es sich
Follett, Dan Brown, etc.) > diese Titel werden haufig verkauft und haufig  |um ein gutes Geschenk handelt,
verschenkt sollte dies (insbesondere an den
246 Wenn Verlage zu dem Schluss kommen, das es sich fir viele Menschen gut | Handel) kommuniziert werden
als Geschenk eignet, wire es sinnvoll dies auch direkt als Geschenk zu
i an Handel)
278 Es wirkt sich positiv auf die Wahrnehmung als Geschenk aus, wenn Reihe | Etablierte Marken erhdhen die | K14: Etablierte Marken erhhen  [keine
oder Autor bereits bekannt sind/ eine Marke darstellen Wahrnehmung als gutes Geschenk |die Geschenkfahigkeit des Titels
Distribution |285 Buchhandel spielt eine sehr groRe Rolle bei dem Kaufen von Biichern als Durch Empfehlungen der K15: Aufgrund der Mittlerposition |keine
Geschenk wird er zum Mittler |der Buchhéndler ist die
285 ist Mittler zwischen dem Geber und dem Nehmer 2wischen Nehmer und Geber und | Positionierung beim Handel als
286 d spielen eine wichtige Rolleund | hat dementsprechend eine sehr | Geschenk von groRer Bedeutung
funktionieren am besten persénlich bedeutende Rolle
292 bei den als Geschenk ist besonders wichtig | Die Kommunikation und
Positionierung beim Buchhandler
hat einen sehr hohen Stellenwert
301,357 |Thementisch mit Kochbiichern, Gewiirzen, Brettern, Messern, etc. filhren zu | Thementische mit Non-Books K16: Die gemeinsame Présentation |H6
guten Geschenken fithren dazu, dass Wahrnehmung | mit Non-Books auf Thementischen
306 Biicher, die auf Tisch mit Non-Books liegen, werden eher als Geschenk als Geschenk erhoht wird erhiht die Geschenkfahigkeit von
gekauft als Biicher aus dem Regal Titeln
307 Verkaufsfordernde MaRnahmen (online und stationar) wirken ich positiv | Verkaufsfordernde MaRnahmen
auf Geschenkpositionierung aus fithren dazu, dass Wahrnehmung
als Geschenk erhoht wird
314 [Novitaten im Herbst sind eher Titel zum Verschenken Novitaten im Herbst sind eherals |K17: Herbstnovitéten eignensich |H7
316 | ist Geschaftim weil in der Zeit | Geschenk geeignet am starksten als Geschenk
Iim meisten gekauft und verschenkt wird
322 Nehmer sind meist Menschen, die haufiger lesen Nehmer sind haufig Vielleser, K18: Bei schwachen Beziehungen [H7
323 Bei élteren Biichern ist es moglich, dass der Leser sie schon kennt deshalb sollte Geber Novitaten |eignen sich eher Novitaten, bei
schenken starken Beziehungen kannen auch
329 Altere Biicher kénnen verschenkt werden, wenn Geber weif, dass Nehmer | Ob es eine Novitat sein muss, Backlist-Titel verschenkt werden
sie noch nicht kennt hangt davon ab, ob der Geber
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332 Wenn Geber nicht weif, ob Nehmer einen Titel schon kennt, greift er eher zu| weiR, was der Nehmer schon
einer aktuellen i gelesen hat
Erfolg 339 Keine Aussage iiber Erfolg der wegen
Wissen dariiber
B2 Produkt 11 Bei einem Geschenk muss das Cover den Kaufer ansprechen Asthetik wie bspw. Cover ist K19: Hochwertigkeit und Asthetik |H1
(AuBere wichtiges Kriterium sind wichtig fir die Wahrnehmung
12 Bsp.: Frauen werden von Blumenmustern angesprochen als Geschenk, Relevanz dieser
14 Ein Geschenk wird dem Anlass angepasst (Bsp.: Geburtstag vs. Buch muss dem Anlass Merkmale variiert mit dem
entsprechen
2 Hochwertige/ edle Ausstattung ist wichtig fir ein Geschenk, aber es gibt Hochwertigkeit und Ausstattung
i i sind abhéingig von
23 Es gibt die Maglichkeit, dass jemand nur eine Kleinigkeit mochte und Anlass
50,54 Genannte Beispiele verfiigen iiber unda Asthetik, Hochwertigkeit und
Haptik sind wichtige Kriterien fiir
397,409 | Haptikistwichtiges Kriterium fiir Geschenk -
Hardcover mit guter Haptik kénnen gute Geschenke sein
28 Bsp. fur haufig verschenktes Buch: Café am Rande der Welt > viele greifen | Haufig werden Bestseller K20: Bekannte und erfolgreiche | keine
dazu, weil es auf der Bestsellerliste ist verschenkt Biicher eignen sich als Geschenk
Produkt 13 Ein Geschenk sollte Gber inhaltliche Tiefe verfigen Inhaltliche Tiefe, Motivik sind K21: Positive, symbolische und | H3.
(Inhalt) 16 Inhalt ist sehr wichtig fiir ein Geschenk wichtig fiir gute Geschenke tiefgriindige Inhalte wirken sich
30 Kriterien fiir Geschenkempfehlungen: Inhaltliche Tiefe und selbst gelesen positiv auf Geschenkfahigeit aus
haben
35,43 Bsp. fiir hiufig empfohlenes Buch: Alte Sorten - Freundschaft zwischen Als Geschenk empfohlene
2wei unterschiedlichen Frauen - beriihrend/ emotional Beispiele verfilgen iiber inhaltliche
24 Bsp. fur haufig Buch: Der Zopf Motive wie F etc.
6 Bsp. fur haufig empfohlenes Buch: Die Glocke im See
61 Bsp. fiir Themen, die sich nicht als Geschenk eignen: Gewalt, Hass, Positive Thematiken oder
Rassismus, extreme Inhalte sind
62 Verschenkte Biicher sollten gut tun oder zur eigenen eher geeignet fiir Geschenke
Meinungsfindung beitragen (besonders, wenn Nehmer nicht
gut bekannt ist)
63 Sachbiicher eignen sich bedingt zum Verschenken Interessen des Nehmers miissen | K22: Sind Interessen des Nehmers [H2
65 Bsp. fiir Geschenksituation bei Sachbuch: Alterer Herr interessiert sich fir | bekannt sein, damit ein bekannt > Spezielle
> Man kennt die des spezielles (auch negative)
Sachbuch verschenkt werden kann | méglich;
81 Bsp. fiir Geschenksituation bei Sachbuch: Nehmer interessiert sich fir Sind Interessen des Nehmers nicht
Klimawandel -> dann wére auch Sachbuch iiber Klimawandel maglich bekannt - allgemeinere, positive,
unverbindliche Themen nétig
68 Kennt man Interessen des Beschenkten nicht: Nicht zu spezielles, einseitiges
Thema wihlen
115 Wenn der Geber den Nehmer gut kennt, kann das Thema (starke) Nischen
bedienen
73 muss in ich die itel des |Wenn des Nehmers.
Nehmers erfragen nicht bekannt sind: Inhalt sollte
83,319 | Wenn Geber nichts iber Nehmer weiR: Geschenk sollte unverfanglich, nicht zu speziell sein, sondern
allgemeiner sein iner > "Unverfanglich”
97 Unverfénglich meint: Nicht in eine spezielle Richtung gehen, keine negativen
Themen wie Krankheit, etc. behandeln
321 Bsp. fiir unverfangliches Buch: Kurzgeschichten Band, da nicht so verbindlich
128 Es wirkt sich positiv auf Sachbiicher aus, wenn sie thematische Aktualitat | Thematische Aktualitat wirkt sich |K23: Thematische Aktualitit kann |keine
vorweisen positiv auf aus, it erhohen, ist
128 Es kommt auch bei Sachbiichern auf das Interessenfeld des Nehmers an > [ist aber kein zwingendes Kriterium | aber abhangig von Nehmer
Sachbuch ist ein sehr weites Feld
131 Bsp. fiir gute Geschenke im Sachbuchbereich: Kochbuch und Naturfiihrer
Preis 141 Preis des Geschenks ist abhangig vom Anlass Preis des istabhangig |K24: Preiselastizitat ist nicht Ha
142,355 [ Bsp. fiir Anlass fir ein teureres Geschenk: Runder Geburtstag -> kann ca. 40 |vom Anlass 2wingend geringer, sondern st
bis 50 Euro ausgegeben werden abhingig von:
145,149 | Bei manchen Geschenken méchte man etwas dazuschenken (Buch als Haupt-| Preis des Geschenks st abhangig |- Anlass
oder Nebengeschenk) > Preis fiir Buch geringer (ca. 10 Euro) davon, ob Buch Haupt- oder - Haupt- oder Nebengeschenk
Nebengeschenk ist - Nehmer
156 Preis hangt vom Nehmer ab, Bsp.: Nehmer kann Taschenbicher besser Preis des Geschenks st abhiingig
halten als Hardcover vom Nehmer
342 In Beratung fragen, ob lieber Taschenbuch oder Hardcover verschenkt
werden soll
147 Gewiinschte Bicher haufig etwas teurer Vom Nehmer explizit gewiinschte |K25: In der Mehrzahl werden keine | Ha
147,149 | Guinstige Geschenke werden kurz vor dem Anlass und teurere Geschenke | Geschenke sind teurer teureren Geschenke geschenkt
eher lédnger vor dem Anlass gekauft
163 Gefiihl, dass haufig kleine Sachen werden (Bsp.: Inder Mehrheit werden nicht
Trauergeschenk) - Geste verschenken teurere Biicher verschenkt
Komm- 179,187 | Ausweisung von Biichern als Geschenk im Paratext, etc. ist nicht iblich Ausweisung als Geschenk in
unikation von ist nicht iiblich
187 Ausweisung als Geschenk eher in Verlagsvorschau fiir Buchhandler
194,201 | Bekannte Autoren und Reihen werden héufig gekauft und damit auch héufig [ Marken sind férderlich fir die K26: Etablierte Marken erhohen | keine
verschenkt -> passiert von alleine, dafiir muss Buchhéndler nichts tun Wahrnehmung als Geschenk die Geschenkfahigkeit eines
Buches
D 207 im ist sehr wichtig fiir die Wahrnehmung als | Warenprésentation, durch die H6

Geschenk durch Kunden

Biicherim auffallen,

K27: Verkaufsfordernde
im
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konnotierte Themen, Themen, die in (noch) nicht

sensibel, wenig

sind/ diskutiert werden

in Gesellschaft beachtet, Special-

209 Bsp. fir Biicher mit passender Dekorat ist wichtig fiir die erhhen die als
Schilder, Aktionen wie "Blind |als Geschenk Geschenk
Date mit einem Buch"
271 Biicher werden auf Tischen eher als Geschenk wahrgenommen als im Regal
394 Buchhandel hat hohe Relevanz fiir Geschenkekauf > Haptik der Biicherist | Buchhandel ist wichtigster
fiir Geschenk wichtig Distributiosnweg fiir
Buchgeschenke
230 mit Non-Books erhéht die als Hochwertige Non-Books erhohen | K28: Gemeinsame Présentation | H6
Geschenk die als Geschenk | mit hochwertigen Non-Books
232 Non-Books sollten zum Buch passen und ebenfalls hochwertig sein erhiht die Wahmehmung als
Geschenk
242 Starkste Zeitim ist vor Die am starksten als Geschenk K29: Der Erscheinungstermin sollte H7
244 "Verkaufsschlager", starke Bestseller oftim bis Biicher bei passender Thematik an
Oktober meistim angepasst sein
bis Oktober
245 Erscheinen im Herbst ist kein zwingendes Kriterium fiir Geschenk, kénnen
auch im Friihling
380 Aktualitat des Titels ist fiir viele Kaufer wichtig, damit Nehmer Buch nicht | Novitéten-Status ist wichtig fiir
schon gelesen hat manche
248 Im Januar meist schon Geschenktisch-Aktion Explizite Geschenktische sind K30: Asthetische und dekorierte  [H6.
255 isch mit aber auch andere starker dekoriert und dsthetischer |Présentation der Biicher erhoht
Warengruppen gestaltet als andere Tische die Wahrnehmung als Geschenk
255 Biicher filr Geschenketisch sollen schén sein und vom Aussehen zu den
anderen Biichern passen
255 Bsp. fur Buch:
263,266 | Geschenketisch wird starker dekoriert als andere Tische und alles passt vom
ist stimmig
293,366 | Einpackenin wichtige D vom - |Das Einpackenin K31: Geschenkverpackung ist eine | keine
werden vom Kaufer als sehr positiv wahrgenommen Geschenkpapier erleichtert relevante Dienstleistung, die dem
294 y sehr wichtig for Geschenk dem Kaufer die Besorgung Kaufer den Geschenkekauf
des Geschenks erleichtert
83 Produkt 18 Optik und Ausstattung miissen schon sein, um Geschenk zu sein Optik und Ausstattung sind die | K32: Asthetik und Hochwertigkeit [H1
(AuRere Merkmale fiir die sind die wichtigsten Kriterien fiir
Merkmale) |19 Schone Biicher eignen sich in den meisten Fallen als Geschenk, da der Kaufer die als Geschenk
zuerst auf das AuBere achtet
a1 Andere Kriterien wie Bekanntheit des Autors sind bei Geschenkbiichern
nicht so wichtig wie Optik, Hochwertigkeit, Haptik
21 Fast 90% der Entscheidung, ob Buch als Geschenk gekauft wird, macht Cover | Die Optik des Covers fiihrt dazu,
und dessen ansprechende Gestaltung aus dass Kaufer es als Geschenk
24 Die Frage, ob das Cover den Kaufer anspricht, bestimmt, ob er es als wahrnimmt und tiberhaupt in
Geschenk kauft -> Cover animiert dazu, nach dem Buch zu greifen Betracht zieht
30 In den letzten Jahren hat es zugenommen, dass Menschen Biicher als Kaufer, die Buch als Geschenk  |K33: Trotz zielgruppengerechter |H1
Geschenk kaufen, die sie nicht fiir sich selbst kaufen wiirden (Bsp. kaufen, aber es nicht selbst lesen | Ansprache miissen
Kochbuch), aber von dem sie wissen, dass Nehmer es mogen wiirde wiirden, brauchen klare Geschenkkaufer abgeholt werden,
Positionierung als Geschenk iiber | die nicht zur Leserschaft gehdren.
32 Optik und Ausstattung sind in diesem Fall sehr wichtig, damit Kaufer, der | Haptik, Optik und Wertigkeit Dies wird iiber Asthetik und
nicht zur Zielgruppe gehért, Buch als Geschenk wahrnimmt Hochwertigkeit realisiert.
37 Bei einer Auswahl zwischen mehreren Biichern zum gleichen Thema, greift
man bei Geschenk zu dem, was optisch schon ist, sich wertig anfiihlt
44,66 Beispiele fiir Moglichkeiten fiir die Umsetzung als Verlag: Strukturierter Beispiele fiir hochwertige
Einband, Lesebs ienprs Hardcover, Leineneil Umsetzung durch Verlag
L
47,62 Ziel des Verlags ist: Biicher des Verlags sollen immer auch als Geschenk Ziel des Verlags: Mit Buch sowohl
positioniert sein, aber auch fiir die fiir sich selbst kaufende Zielgruppe eigentliche Zielgruppe als auch
funktionieren -> auch diese greifen eher nach schénen Biichern Geschenkkaufer adressieren
53 Zielgruppe, die fiir sich selbst kauft, wird bei der Positionierung stark Bei Optik des Buches
mitgedacht: Materialien, Design, Typographie, Verwendung von werden Praferenzen der
Verzierungen, etc. wird Zielgruppe angepasst Zielgruppe bedacht
341 Schnittstelle zwischen Ansprache der direkten Zielgruppe und Ansprache der |Es muss ein Kompromiss zwischen
Geschenkkiufer (die ggf. nicht selbst zur Zielgruppe gehdren) muss stark zielgruppengerechter
gefunden werden Ansprache und Ansprache von
337,350 |Bsp.: Mutter will Tochter ein Buch iber Influencer schenken -> es muss auch | Geschenkkéufern gefunden
die Mutter ansprechen, es darf auch nicht "zu krass" zielgruppengerecht sein | werden - Kaufer, die von Buch
nicht angesprochen werden,
356 Verlag muss Buch sowohl geschenkig als auch zielgruppengerecht werden tiber Hochwertigkeit an
- wird iiber und Optik Geschenk erinnert
erreicht
69 Filr Verlag gibt es eine Abwéigung zwischen Hochwertigkeit und Preis Nicht jedes Buch kann aus
(Preisspanne der Zielgruppe) > nicht jedes Buch kann maximale Kostengriinden maximal
haben sein
Produkt |77 Allgemeingiiltige Themen, mit denen sich jeder im Alltag beschaftigt, eignen | Themen, die sich eignen, K34: Themen bei Geschenkbiichern|H2,3
(Inhalt) sich fiir Geschenke miissen allgemeingiiltig, sollten:
89 Seichtere Wohlfihithemen eignen sich gut fiir Geschenke alltaglich, seichter, in - allgemeingiiltig sein, jeden oder
81 Themen, die im 6ffentlichen Diskurs sind, eignen sich gut fur sein |viele Menschen betreffen
- alltéglich sein
79 Bsp. fur Themen, die sich eignen: Essen und Trinken, Reisethemen - seichter sein
83 Nicht gut eignen sich sensible Themen, problembehaftete Themen, negativ | Themen, die sich nicht eignen, sind| - in Gesellschaft Beachtung finden
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90 Special-Interest Themen eignen sich weniger gut fiir Geschenke > diese Interest, Nischenthemen, negativ
kauft sich die entsprechende Zielgruppe eher selber ierte Themen
83 Bsp. fiir Themen, die sich nicht eignen: Gesundheitsthemen, soziale
Ungleichheiten, etc.
98 i werden nur , wenn Nehmer und Geber sich sehr
gut kennen - macht nicht die Mehrheit aus
363 Verlag fiihrt und Ti durch, um bei Bei der Planung von Biichern wird [K35: Ein klarer Produktnutzen hilft |H2
Themen dennoch einen Trend zu bedienen und festzustellen, dass die Nische | ein Produktnutzen festgelegt, der |dabei, dass der Kaufer das
noch groR genug ist auch dabei hilft, dass Kaufer Geschenk dem Nehmer zuordnen
366,382 |Thema erfiillt (Bsp. L -Kochbuch als dem Nehmer zuordnen |kann
i wiéhrend ie) > Durch kann kann
Kéufer das Buch dem Nehmer zuordnen
104 Aktualitét eines Themas/ Thema istim Trend gibt Kaufer Sicherheit, dass das
Thema den Nehmer interessieren kénnte/ es fiir ihn kein Tabu ist
136 L ied Sachbuch zu ung als L K36: Belletristische Titel werden als |H1-3
Geschenk fokussiert sich starker auf Inhalt, Sachbuch kann sich stérker iber Sachbuch starker dber den Inhalt
Gestaltung positionieren, hat weniger Fokus auf reinen Text 2 ik wird , wihrend
starker Uber den Inhalt starker Uber Gestaltung
137 Produktnutzen Belletristik als Geschenk eher: sich iti Sachbuch uber werden
auf Geschichte einlassen iiber reinen Text (hat mehr
143 Produktnutzen Sachbuch als Geschenk eher: Abtauchen durch Méglichkeiten bei
i wischen Bildern,
und Text
147 Sachbuch hat durch Innengestaltung mehr Maglichkeiten
Preis 116 Kochbiicher, die als Geschenk positioniert sind, sollten einen hoheren Preis | Kochbiicher sollten als Geschenk | K37: (Koch)biicher miissen als HA
haben: 24,95€ bis 45€ 6 ig sein Geschenk héherpreisiger sein, um
118 Kochbiicher unter 20€ eignen sich nicht zum Schenken, sondern nur fur sich gegeniiber Substituten
cinen selbst und um Wertigkeit zu
123,286 |Hoherer Preis ist nétig, weil damit beim Schenken Wertschitzung Hoherer Preis vermittelt dem vermitteln
transportiert wird durch damit vermittelte Langlebigkeit und Qualitat Nehmer Wertschétzung und
der nicht durch
127 Giinstige Kochbiicher muss man nicht verschenken -> jeder kann selbst Internet substituiert werden kann
Internet fiir schnelle Rezepte nutzen
320 Je hoherpresiger ein Buch ist (und damit eine hohere hat), [Je ein Buch, desto
desto eher eignet es sich als Geschenk eher ist es ein Geschenk
326 Bei hochpreisigen Titel iiberlegt Kaufer stérker, ob er es fiir sich kaufen soll | Kéufer geben bei K38: Die ist bei H4
-> als Geschenk ist Preis kein Problem mehraus und die Preiselastizitit |Geschenkbiichern stark verringert
327 Egal, wie viel Kaufer verdient, in welchem Beruf er ist: Geschenke konnen ist niedriger
hoherpreisig sein
Komm- 155 i far tam bestenim Werbekommunikation muss bei  (K39: Buchgeschenke miissen durch [H6
unikation da meist im gekauft werden im im Handel beworben
168 Beste Wahrnehmung der Biicher als Geschenk t iber Platzierung werden
im Buchhandel auf Tischen
183,191 |Klare Ausweisung als Geschenk (z.B. durch Werbeansprache, Paratext, Ausweisung als Geschenk schlieRt |K40: Kommunikation der H5
Aufkleber, etc.) schlieBt die Zielgruppe, die es fiir sich selbst kauft, aus eine andere Zi aus, itist eine Form
weshalb Verlag das Label der Marktsegmentierung, die
184 Diese ware eher im Bereich maglich vermeidet andere Marktsegmente
185,196 |Ausweisung stellt den Produktnutzen Geschenk zu sehr in den Vordergrund ausschlieRt
-» schwacht Buch eher ab
186,193 |Verlag vermeidet mittlerweile (friiher mehr) darauf, in Werbetexten,
Metadaten, Vorschau, etc. von "Geschenk"” zu sprechen
201 Fiir und Einkauferim ist Eil als Geschenk  |Biicher sollten eher iiber
ein zu schwacher Produktnutzen -> Versuch, stérker iiber Inhalt, Autoren, Ausstattung oder Inhalt als
Gestaltung, etc. zu positionieren Geschenk positioniert werden
207 Etablierte Marken erhthen die Wahrnehmung als Geschenk Etablierte Marken erhchen die | K41: Etablierte Marken erfillen das |keine
208 Etablierte Marken fahren dazu, dass Nehmer Geschenk als gutes Buch Wahrnehmung als Geschenk, weil |Sicherheitsbediirfnis und
wahrnimmt, das Geschenk direkt einordnen kann, ein Gesprachsthema hat,  |es dem Kaufer Sicherheit/ Prestigebedurfnis des Kaufers
"Namedropping" machen und mit Geschenk angeben kann Prestige vermittelt
Distribution [219 Buchhandel spielt eine sehr groRe Rolle bei der on Biichern haben eine hohe (K42: Positinierung als Geschenk im |H6
als Geschenk Relevanz bei der Positionierung als | Buchhandel hat hohe Relevanz
157,161  [Personen vergewissern sich gerne, wie Geschenk tatsachlich aussieht und Geschenk
gehen bei Geschenksuche gezielt in den Laden
166 Personliche Beratung im Buchhandel hilft bei Geschenkfindung Beratung durch Buchhandler hilft
bei Orientierung
170 Bei werden Biichertische im als a sind wichtig fiirdie  |K43: GroBe Notwendigkeit firals |H6
Erstes angesteuert Wahrnehmung als Geschenk Geschenk positionierte Biicher, im
auf 2u
220,223 |Verlag bekommt Pléne groRer fr schon | Verlag legt groBen Wert darauf,  |liegen
vorher und stimmt Erscheinungstermin fiir Titel danach ab auf Biichertischen zu liegen und
passt Planung dahingehend an
225 Planung findet bereits eineinhalb Jahre friiher statt mit dem Ziel, die Biicher
auf Thementischen zu platzieren
227 Bsp.: Plitzchen backen sollte im Oktober erscheinen (Geschenk zu
Weihnachten), Friihjahrsthema im Mérz (vor Ostern), Fitnesstitel im Januar
(Geschenk fir Neujahrsvorsétze)
245 T mit Non-Book: im oder -tische mit ~ |K44: Gemeinsame Prasentation  [H6
Biichern und Non-Books erhghen [mit Non-Books erhoht die
247 Bsp.: Themenwelt Italien -> ganzer Tisch zum Thema Italien -> man kannin | Wahrnehmung als Geschenk, weil |Wahrnehmung als Geschenk

Welt mit
wie bspw. Gewiirzen

und Non-Books

Kéufer sich Geschenk besser
vorstellen kann und thematisch
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250,252 mit Non-Books férdern als Geschenk, weil | passende Nebengeschenke
Kaufer sich besser vorstellen kann, wie Nehmer in die Welt abtauchen kann | beilegen kann
und direkt zusétzliches Nebengeschenk hat
259,264 | Bei starker Positionierung als Geschenk sollte das Buch im Kas: insolltein - [H7
friih genug vor Weil - bei sehr Bichern |Vor W und Abhangigkeit vom Thema
ist das der Zeitraum i insbesondere Weihnachten und
261 itwichti i fiir istvor Ostern invor Ostern | Ostern angepasst werden
273 Erscheinungstermine sind auRerdem dem Thema angepasst = Bsp. Erscheinungstermin sollte auch
Gartenbuch sollte im Friihjahr erscheinen, um es jemandem zu schenken, | dem Thema angepasst sein
der gerne gartnert
Erfolg 304 sind als rfolgreicher als andere bei G ist |K46: als Geschenk | keine
von Biichern als ist (insbesondere bei Kochbiichern,
306 Im Sachbuchbereich kénnen Titel anders positioniert sein und keine Geschenk sehr erfolgreich aber auch bei Sachbiichern) sehr
Geschenkkéufer ansprechen, aber trotzdem mit Zielgruppe erfolgreich sein erfolgreich
385 Vorgehensweise des Verlags bei Geschenkpositionierung erfolgreich und Vorgehensweise des Verlags bei
entspricht den Geschenkkaufern Geschenkpositionierung ist
erfolgreich
B4 Produkt 6,33,73 ist zielgi angig und kann nicht pauschal Die Relevanz der K47: Die Relevanz der H1
(AuRere beantwortet werden Ausstattungshéhe ist Ausstattungshohe ist:
ielg: sngi -von den Bedrfnissen der
8,135 Bsp. fiir Titel mit hoherer Ausstattung: Klassiker; Bsp. fir niedrigere empfangenden Zielgruppe
Fantasy, i Romane abhingig
- davon abhangig, ob es sich
11 Bei "groBen" Produkten, die bereits beliebt sind, gibt es Méglichkeit der Bei sehr bekannten/ beliebten bereits um eine Marke/ ein
mit i Inhalt (2.B. bei Buch(-reihen) sind beliebtes Produkt handelt
dazugehdriger Serie) mit maximaler
20 Prach mit maximaler. nur bei den Ausstattungshshe méglich
Titeln moglich, die es bereits in die Top-Rankings geschafft haben
87 ist ein (nicht zum eigenen Konsum) Buch zum hat K48: Das Leseinteresse des H1-3
88 Ein Buch zu verschenken hat sozialen Nutzen und asthetischen Nutzen > sozialen und dsthetischen Nutzen | Empfangers und der
Buch sollte was hermachen firden
93 Ausstattungshohe wird aufgrund des Nutzens des . stehen iiber der Ausstattung >
grundsitzlich positiv gesehen, aber mit Einschrankungen werden mit anderem Ausstattung ist genreabhangig
95 Bsp.: Zwei Fiinfzehnjéhrige schenken sich was zu <> Inhalt st und anderer
gemeinsame Leidenschaft -> Ausstattung weniger relevant Ausstattung angesprochen
99 Bsp.: Vierzigjahriger schenkt Onkel etwas - Ausstattung eher relevant
106 ist das Leseil ds ai > |Leseil ist wichtiger als
Ausstattung entspricht dann dem Genre (Ausstattung und Content kann Ausstattung -> Ausstattung passt
nicht getrennt werden) sich dem Genre an
119,131 |Bsp.: Fitzek -> Leser sind Jager und Sammler und wollen die besondere
eines Fitzeks/ braucht dies nicht >
auch zielgruppengerecht
137,148 |Zubeantwortende Frage ist: Was erzeugt Kundennutzen? - bei
Spannungslesern z.B. eher Inhalt, bei Kochbuch auch Qualitit, Fotografien,
Korrektheit, Text-Bild-Komposition
Produkt 39 Inhalt ist zielgruppenabhéngig und kann nicht pauschal beantwortet werden | Die Gestaltung des Inhalts ist K49: Der Inhalt der Titel ist H2,3
(Inhalt) - keine besonders geeigneten und nicht geeigneten Inhalte als Geschenk | zielgruppenabhangig abhangig von der Zielgruppe und
dem Verlagsprofil
52 Inhalt und sind abhangig von ikund4Ps
53 Nischenthemen und allgemeine Themen haben beide Vorteile und Nachteile | Die Verlagspositionierung
und miissen ins Verlagsprofil passen entscheidet Uber inhaltliche
60,76 itioni Gber Inhalte, dabei kann der Titel
Ausstattung gewshlt werden, muss aber auch in Kalkulation abgedeckt
werden kénnen
Preis 158 Bei Geschenken ggf. bereit, mehr auszugeben Bei Geschenken sinkt K50: Bei herausgestelltem H4
159 In De pielt it eine eher Rolle, i izitdf Kundennutzen fiir den Empfanger
sondern eher Zahlungsbereitschaft sinkt die Prei
161 Wenn Kundennutzen vorhanden ist, kommt es weniger auf Geld an Kundennutzen ist Voraussetzung
fir sinkende Preiselastizitat
165,171 | Entwicklung der letzten Jahre, dass Preise steigen und mehr Entwicklung
nach oben ist méglich
172 Besonders im Weihnachtsgeschaft sinkt Preiselastizitét - "Panik", noch Im Weihnachtsgeschaft sinkt K51: Zu Weihnachten sinkt die H4
schnell ein Geschenk finden miissen Preiselastizitat Preiselastizitat
Komm- 176 Es muss sowohl als auch da dessen | Doppelter Nutzen fir K52: Der Kaufer antizipiert H2
unikation Kundennutzen vom Kufer mitgedacht wird b Kundennutzen fir den ihm
178 Doppelter Kundennutzen des Kaufers: Etwas "Ordentliches” haben, und - ein gutes Geschenk finden bekannten Empfanger beim Kauf
Nutzen fiir a erfiillen, den er mitdenkt - n des - der und die
193 Kundennutzen des Beschenkten wird antizipiert -» moglichst viele positive | antizipieren positiven Merkmale miissen durch
i an Kéufer liefern
187 Deshalb sollte itd Positive missen | deutlich fiir Kaufer werden, damit
i itat, L a ivitat, Limitierung, etc.) fir den Uberalle er den Titel dem Empfanger
werden i zuordnen kann
203 Kundennutzen wird in allen Formen der werden
Durch Werbetexte, Metadaten, Bilddaten, Sticker, Klappentext, etc.
315 muss online ebenso vermittelt werden
293 Biicher werden aufgrund des Produktnutzens geschenkt, weil Kauferden | Herausstellung des
Empfanger kennt und
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303 Sobald Kundennutzen geschaffen wird, eignet es sich als Geschenk -> diesen |ist das wichtigste bei der
maglichst gut positionieren, damit Kaufer einschtzen kann: Fiir wen ist Geschenkpositionierung, da Kufer
das was? den kennt
212 Ausweisung des Titels als Geschenk ist denkbar, um auch hier weiteren Ausweisung als Geschenk K53: Ausweisung als Geschenk | H5
Kundennutzen zu schaffen kommuniziert ebenfalls tragt zum Kundennutzen fir Kaufer
bei
217 Dass Autor/ Reihe eine Marke sind, schafft ebenfalls Kundennutzen Marken schaffen Kundennutzen in |K54: Etablierte Marken schaffen  |keine
Form von Wertigkeit und Kundennutzen fiir den Kaufer in
223 Marken geben Kaufer Gefiihl von Wertigkeit und Sicherheit (Liest Empfanger| Sicherheit Form von Wertigkeit und
diesen Autor? -> Moglichkeit zur Nutzung des Wissens iber den Empfanger) Sicherheit
Di 232 L Genre miissen im présentiert |Présentation im Buchhandel ist
werden abhéngig von Zielgruppe/ Genre
236,251 | Beim Geschenkekauf ist Beratung von hoher Relevanz -> dazu notig ist: Buchhandel muss vom Verlag ber |K55: Empfehlungen durch keine
Informationen und Briefing durch Verlag fiir den Buchhindler Titel und dessen Inhalt/Nutzen | Buchhandler sind relevant fiir
gebrieft werden fiir gutes Geschenke > Verlage miissen
246 erfragt des und kann dem Kaufer ausreichend iber Titel
dadurch Geschenk empfehlen
255 Thementische mit Non-Books helfen bei der Verortung des Buches im I KS6: T sind eine Form [H6
Sinne des Kundennutzens - wenn man sich gerne mit Hakeln beschaftigt,  |Kundennutzen und sind damit eine | der nonverbalen Beratung, weil sie
schafft Thementisch "Hakeln" nonverbale Beratung den Kundennutzen fiir den Kaufer
258 Thementische sind damit eine Form von nonverbaler Beratung hervorheben
261 Non-Books sind relevante Zusatzverkaufe Durch Non-Books kannen K57: Non-Books generieren He
Zusatzverkaufe generiert werden [Zusatzverkaufe
266 Weihnachten ist umsatzstarkster Zeitraum im Jahr, jedoch ist in dieser Zeit | Weihnachten ist ein relevanter  [K58: Erscheinungstermin ist H7
auch die stéirkste Konkurrenz zu erwarten Termin fiir i abhangig von
269 Zeitraum héngt auch vom Vermarktungskonzept ab - z.8.: Wann findet die | jedoch ist das abhangig vom Vermarktungskonzept des
Lesereise statt und warum? gesamten Vermarktungskonzept | Buches
des Buches
329 Préisentation von Bichern als Geschenk im Buch D iber buchfernen K59: Distribution iber thematisch |keine
Handel - Bspw. Fantasy-Buch bei Elbenwald positionieren Handel kann ggf. die passenden buchfernen Handel
Wahrnehmung als Geschenk hebt Produktnutzen als Geschenk
erhdhen hervor
Erfolg/ 284 Meist keine bewusste Entscheidung von Verlag, dass Buch als Geschenk Verlage treffen aktuell selten die | K60: Aufgrund von positiver keine
Allgmeines positioniert wird -> passiert nebenbei Entscheidung der Konnotation in Gesellschaft sind
Geschenkpositionierung und Biicher (nahezu) immer gute
verfolgen keine Ziele dahingehend | Geschenke
200 Biicher gehen immer als Geschenk, da sie emotional positiv belegt sind Biicher sind grundsétzlich gute

Geschenke
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Anhang 6:
Fragebogen der Online-Umfrage

Frage 1:

http://doi.org/10.33968/9783966270410-21
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Frage 2:

Erinnern Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben: Wie gut
kannten Sie den Empfanger?

O Ich habe noch nie ein Buch verschenkt

O Ich kann mich nicht erinnern

O Sehr gut (Familie, enge Freunde, etc.)

O Mittel (entfernte Familie, Bekannte, Kollegen, etc.)

O Nicht so gut {weniger bekannte Nachbarn, Kollegen, etc.)

Frage 3:

Erinnern Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben: Zu welchem
Anlass haben Sie es verschenkt?

'C::' Ich habe noch nie ein Buch verschenkt

Y . . .
() Ich kann mich nicht erinnern

o A
[ Weihnachten

Y
() Geburtstag

'C_:' Hochzeit

P
[_J)Ostern

—

'\_:' Vater-/Muttertag

—

Y .
[_JVvalentinstag

" . .
() Konfirmation/ Kommunion

(_] Ohne Anlass, einfach so

'C::' Anderer Anlass (bitte angeben)
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Gestaltung Ihres letzten Buchgeschenks

Frage 4:

Frage 5:
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Frage 6:
Erinnern Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben: Wie teuer war
das Buch?
CJ Ich habe noch nie ein Buch verschenkt
CJ Ich kann mich nicht erinnern
CJ Ich habe nicht au® den Preis geachtet
() 1€ bis 15€
() 15€ bis 20€
() 20€ bis 35€
() 35€ bis 50€
() 50€ bis 70€

CJ Mehr als 70€

Frage 7:
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D Das Buch behandelt ein aktuelles Thema
D Das Buch ist vor kurzem erschienen
D Es war eine spontane Entscheidung beim Einkaufsbummel

D Andere Griinde (bitte eintragen):

Frage 8:

Erinnern Sie sich an lhr letztes Buchgeschenk: Hatten Sie das Buch auch fir sich
selbst gekauft?

Ola
() Nein

O Ich bin mir nicht sicher
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Produktausstattung

Frage 9:
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Beispiel eines Buchgeschenks

Frage 10:
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Frage 11:
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Thematische Gestaltung

Frage 12:

Preisgestaltung
Frage 13:
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Werbemalnahmen

Frage 14:
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Frage 15:
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Kaufen von Buchgeschenken

Frage 16:

Frage 17:
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Frage 18:

Demografische Angaben
Frage 19:

Bitte geben Sie lhr Geschlecht an

() weiblich
O Mannlich
() Divers
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Frage 20:

Zu welcher der nachfolgenden Alterskategorien gehdren Sie?
O 17 oder junger
()18-20
(D21-29
()30-39
(O 40-49
()50-59

O 60 oder alter

Frage 21:
Was ist Ihr hochster Schulabschluss?
O Haupt-/Realschulabschluss
O Abitur oder gleichwertiger Abschluss

O Studienabschluss
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Frage 22:
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Anhang 7:
Ergebnisse der Online-Umfrage (nur digital)

Ergebnisse der Online-Umfrage in ausfiihrlicher Darstellung mit Vergleichsauswertun-
gen, mehr Informationen zur Teilnehmeranzahl, Fragenstatistik, und inklusive Ant-
worten in Freitexten als Excel-Datei befinden sich auf der CD (Anhang 9).

Frage 1:
Haben Sie schon einmal jemand anderem ein Buch geschenkt?
100
80
= 60
£
3
5
3
T 40

20

Nein

powered by www.famapoll.de

http://doi.org/10.33968/9783966270410-22
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Frage 2:

Erinnern Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben: Wie
gut kannten Sie den Empfanger?

100 I £ - Nicht so gut
weniger bekannie
Nacnbarn,

50 Kollegen, etc.)

I D - Mittel (entfernte
Familie, Bekannte,
Kollegen, etc )

[ C-sehrgut (
Familie, enge
Freunde, etc.)

I B - Ich kann mich
nicht erinnern

I ~ - ch habe noch
nie ein Buch
verschenkt

HAufgkeltin %

40

20

0% 0%

A B C D E

powered by www.lamapoil.de

Frage 3:

Erinnern Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben: Zu
welchem Anlass haben Sie es verschenkt?

I K - Anderer Anlass
(pitt= angeben)

Il . - Ohne Anlass,
einfach so

I | - Konfirmation/
Kommunion

I H - valentinstag

B G - vater-/
Muttertag

B F - Ostern

Il E - Hochzeit
I D - Geburtstag
[ © - Weihnachten

I 5 - ch kKann mich
nichl e

0“% 17,{, 1|u,;, 0|% OI\% Il A - ch habe noc. ..

E F G H | J K

Haufigkeit In %

powered by www Jamapoll de
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Frage 4:
Erinnern Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben: Was
flr ein Genre war es?
70 Il E - Anderes Genre
(bittz benennen):
€0 I O - 3achbuch/
Ratgeber (
Sachthemen,
50 Biografien,
Kochbiicher,
® Lebenshilfe, Reis. ..
£ 40 .
3 I C - Belletristik
g’ Erzahlender
E 30 Roman,
k] Kurzgeschichten,
Lyrik, Drama, efc.)
20 B B - ich kann mich
nicht erinnern
10 I A - Ith habe noch
nie ein Buch
0% 0% verschenkt
0 | |
A B C D E
powered by www.iamapoil.de
Frage 5:
Erinnern Sie sich an lhr letztes Buchgeschenk: Was hat darauf zugetroffen?
B wert: 1
Hardcover/ Gebunden vs. I Wert 2

Taschenbuch/ Paperbrack]

Ansprechendes, schines,
asthetisches Cover vs. Die
Gestaltung des Covers ha. ..

Mit Veredelungen (|
Pragungen, Verzierungen,
Lesebandchen, Glitzer, et

0 10 20 30 40 50 60 70
Haufigkeit in %

powered by www.lamapoil.de
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Frage 6:

Héufigielt in %

Frage 7:

Haufigikelt in %
(bezogen aut Anzahi der Teiinehmer: 279)

Erinnern Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben:
teuer war das Buch?

powered by www.lamapoil.de

Erinnern Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben:
haben Sie das Buch als Geschenk ausgewahlt?Keine Antwort

powered by www.lamapoil.de

Wie

Warum

I | - Mehr als 70€
I H - 50€ bis T0E
I G - 35€ bis 50€
B F - 20€ bis 35€
I E - 15€ bis 20€
B O - 1€ bis 15€
[ C - kch habe nicht
auf den Preis
geachtet
I 5 - ch kann mich
nicht erinnern
I A - Ich habe noch
nie ein Buch
verschenkt

I 5 - Ich kann mich
nicht erinnern

I A - Ich habe noch
nie ein Buch
verschenkt



Haufigkelt in %
(bezogen aut Anzahi der Teiinehmer: 219)

Haufigieit in %
(bezogen auf Anzah! der Telinehmer: 218)

12

10

Anhang 7: Ergebnisse der Online-Umfrage (nur digital)

Erinnern $Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben: Warum haben Sie das

Buch als Geschenk ausgewiahlt?Nicht die eigene Idee

Der Empfanger hat sich genau dieses Buch gewinscht

powered by www.lamapoil.de

Erinnern Sie sich an das letzte Mal, als Sie ein Buch verschenkt haben: Warum
haben Sie das Buch als Geschenk ausgewahlt?Eigene Idee

powered by www.lamapoll.de

225

Il F - Andere Grind...
I O -Eswareines...

I N - Das Buch ist. .

[ M - Das Buch be. ..

I L - Das Buchist...

I K - Ich kenne da...

I . - Das Buch war. ..
I | - Der Empfénger. ..
I H - Der Empfang. ..

I G - Die Thematik...
I F - Das Buch hat...
Il E - Das Buch hat...
I C-Das Themad. ..
[ C - Der Geschen. ..

127
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Frage 8:

Erinnern Sie sich an Ihr letztes Buchgeschenk: Hatten Sie das Buch auch fur sich selbst gekauft?

70

3
=
5
)
5
M
I
Ja Nein Ich bin mir nicht sicher
powered by www.Jamapoll de
Frage 9:

Wie wichtig sind lhnen generell die folgenden duBerlichen Produktmerkmale
bei einem Buchgeschenk?

I Ssehr wichtig
I Wichtig

%,
‘“ Neutral
I Weniger wichtig
I Nicht wichtig
{M Keine Meinung

Hardcover-Bindung

Pragungen, Lesebéndche. ..

Ansprechende Gestaltung/

9
Asthetik des Covers| 0%

Innengestaltung (Schriftart, 0%
Papier, Abbildungen))

40 60 100

Héufigkeit in %

powered by www.lamapoli.de
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Frage 10:
Welche der beiden Stolz-und-Vorurteil-Ausgaben wiirden Sie eher einem Jane
Austen Fan schenken?

80 I B - Taschenbuch,
10,00€, nicht
illustriert

I A - Gebunden, 30,
00€, illustriert und
mit zusatzlichen
Extras (z.B.

Bé’ Einladung zum
= Ball}

B

5

5

m

b3

powered by www.iamapoil.de
Frage 11:

Was hat Sie bei lhrer Entscheidung fiir eine der beiden Ausgaben beeinflusst?

I H - Etwas anderes
(bitt= benennen):
I G - llustrationen
und zusatzliche
Extras
I F - Das Cover hat
mich eher
angssprochen
I E - Die
Hochwertigkeit/...
I D - Die Hardcover-
bzw. Taschenbuc...
[ C - Das Preis-
Leistungsverhaltnis
B B - Der Inhalt ist
mir wichtiger als. ..
I A - Der Preis

Héufigkeit In %
{hezogen auf Anzahi der Teiinehmer. 220)

A B c D E F G H

powered by www.iamapoil.de
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Frage 12:

Wie wichtig sind Ihnen generell die folgenden thematischen Merkmale bei
einem Buchgeschenk?

B Sehr wichtig

Der Ernpféing!erd liest gerne Bl Wichtig
in dem Genre [ Neutral
Bei Sachbiichemn: Das El Weniger wichtig
Thema entspricht dem Il Nicht wichtig
Interesse/ Hobby des Em B Keine Meinung

Bei Romanen: Das Thema,
entspricht dem Interesse/
Hobby des Empfangers

Das Thema hilft dem
Empfanger/ bringt ihn weiter

Das Thema ist positiv/
frohlich/ angenehm

Das Thema ist allgemeiner/
betrifft jeden/ mag jeder|

0 20 40 60 80 100 120
Haufigkeit in %
powered by www.Jamapoll.de

Frage 13:

Wie viel Wert legen Sie generell auf die Preisgestaltung eines
Buchgeschenks?

I (ch verschenke
lieber gunstige
Bucner / Werte 0-
100

[ Das Buch soll
nhochwertig sein
und deshalb mehr
kosten / Werte 0-
100

I (ch gebe bei
Buchgeschenken
mehr aus als fur
mich selbst /
Werie 0-100

I ich achte kaum auf

den Preis / Werte
0-100

40

20

0
Ich achte kaum auf den Preis. .. Das Buch soll hochwertig sein und des. ..
Ich gebe bei Buchgeschenken mehr au. .. Ich verschenke lieber glnstige Biicher...

Durchschnitt...
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Frage 14:

Was hat in der Vergangenheit bereits lhre Aufmerksamkeit auf Biicher gelenkt,
die Sie verschenkt haben?

I Trifft stark zu
B Trifit zu

[0 Neutral

I Tifft weniger zu
I Trifit nicht zu
Empfehlungen von I Kene Meinung

Stobern in Buchhandlungen

Empfehlungen von
Buchhandlern

Empfehlungen durch die
Presse,

Empfehlungen durch
Influencer (z.B. Instagram,
YouTube, etc.)

Online-Werbung (z.B.
Banner, Buchtrailer,
Produkiplatzierungen, etc.)

Gute Kundenbewertungen
z.B. auf Amazon, efc.)|

Mogen und Verfolgen des

Verlags
Magen und Verfolgen des
Autors
1] 20 40 60 80 100 120
Haufigkeit in %
powered by www.lamapoll.de

Frage 15:

Was wurde Ihnen bei der Frage, ob sich das Buch als Geschenk eignet,
helfen?

I . - Etwas anderes (
bitte benennen)
I | - Nichts davon
I H - In der Werbung
wird es als gutes. ..
B G - Es wird bereits
in Geschenkverp...
I F - Im Klappentext
wird es als gutes. ..
Il E - Es hatein’
Geschenk-Siegel'...
I D - Auf der
Website des Verl...
[ C - Im Buchhandel
stehtesinderA..
I B - Kundenbewer. ._
I A - Buchhandler. ..

HALmGKeitin %
{bezogen aut Anzah! der Teilnehmer. 220)

powered by www lamapoil.de
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Frage 16:

Wo kaufen Sie Bicher am liebsten als Geschenk?

Buchhandlungen

Online (zB. Amazon,
Website von
Buchhandiungen)

Andere (ZB.
Lebensmitielgeschat,
Tankstellen, etc )

Haufigkeit in %

powered by www.lamapoil.de

Frage 17:

1k kleine Zu

I sehr gerne
Bl Geme

[0 Neutral

Il \Weniger gerne
Il Nicnt gerne
B Keine Meinung

120

Wie gerne kaufen Sie bei Bichern als
Seife, Schokolade, Tee, Karte, etc.)?

Wie gerne kaufen Sie bei
Blchern als Geschenk

Kleine Zusatzgeschenke (...

0 5 10 15 20
Héufigkeit in %

powered by www lamapoll de

ke (

I Wert: 1
B wert: 2
o wert: 3
I wert: 4
Bl wert: 5

25 30



Frage 18:

Héutigkelt In %
(bezogen aut Anzati der Telinehmer: 220)

Frage 19:

HéuRgkeii In %

80

40

20

Zu welchem Anlass kaufen Sie gerne Buchgeschenke?

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an

Weiblich
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powered by www.lamapoil.de

Mannlich

powered by www.famapoll.de

0%

I | - Anderer Anlass
(bittz angeben)
Il | - Chne Anlass

I H - Konfirmation/
Kommunion

I G - valentinstag
B F - Vater-/Muttertag
Il E - Ostern

I D - Hochzeit

[ C - Geburtstag
I B - Weihnachten

B A - Zu allen
Anldssen

Divers
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Frage 20:

Héufigicslt in %

25

20

Frage 21:

Héaufigieltin %

25

20

Zu welcher der nachfolgenden Alterskategorien gehéren Sie?

0% i
|
17 oder 18-20 21-29 30-39 40- 49 50-59 60 oder alter
janger

Was ist Ihr héchster Schulabschluss?

Haupt-/Realschulabschiuss Abitur oder gleichwertiger Studienabschiuss
Abschluss
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Frage 22:

Wie hoch war das gesamte Einkommen aller Mitglieder Ihres Haushalts im
Jahr 2020 ungefahr?

20 I K - 100.000¢€ oder

mehr
I /- ©0.000 - 99
999

I | - 80.000 - 89 .999€

I H - 70.000 - 79.
9992

I G - 50.000 - 69.
9992

I F - 50.000 - 59.
9992

I E-40.000-49.9. ..

B D - 30.000-399...

[ C-20.000-299...

B E-10000-19.9 .

B A-0-9.99%¢

Héuigkelt in %

powered by www.lamapoil.de
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Anhang 8:
Katalog der Handlungsempfehlungen

Produktpolitik (Inhaltliche Merkmale)

1. Reihenmarken und Biicher von Autorenmarken eignen sich besonders gut als Geschenk.

2. In der Belletristik sollte mit einem genretypischen Inhalt gearbeitet werden.

3. In der Belletristik sollte auf sehr abstrakte und komplizierte Themen verzichtet werden.

4. Bei Sachbiichern eignen sich homogene Inhalte zu Hobbys und Interessensgebieten.

5. Es sollte auf stark polarisierende, sensible, sehr negativ konnotierte und in der Gesellschaft
kaum diskutierte Themen verzichtet werden (Grundsatzlich sind negative Themen bei
positivem Kernnutzen jedoch méglich).

Produktpolitik (AuRere Merkmale)

6. Es sollte groRen Wert auf eine an den Zeitgeist und das Genre angepasste asthetische
Gestaltung gelegt werden.

7. Eine genretypische Gestaltung des Titels ist forderlich.

8. Nach Moglichkeit sollte ein Fokus auf wertige Ausstattungsmerkmale und Innengestaltung
gelegt werden (hierzu ist jedoch keine pauschale Empfehlung auszusprechen. Die genauen
Handlungsempfehlungen finden sich im Entscheidungsbaum in Abb. 10).

Preispolitik

9. Bei homogener Thematik, klarer Genrezugehorigkeit und eindeutigem Produktnutzen kann
die Ausstattungshéhe mit einem iber dem Durchschnitt liegenden Preis einhergehen.

10. Bei beliebten Marken kann der Preis stark iber dem Durchschnitt liegen.

Kommunikationspolitik

11. Die wichtigsten Kanale sind: Buchhandel (insbesondere mit Werbemitteln und MaRnahmen
wie einer ,Geschenk-ldeen“-Abteilung), Kandle des Autors, Pressearbeit, Online-Werbung

12. Bei der Kommunikationsbotschaft ist es nétig, dass der Produktnutzen flir den Empfanger
kommuniziert wird. Das Ausweisen als Geschenk fiir bestimmte Zielgruppen hilft bei der
Marktsegmentierung und der Vergleich mit beliebten Reihen oder Autoren schafft Orientierung
beim Geschenkekauf.

Distributionspolitik

13. Die Sichtbarkeit im Buchhandel sollte priorisiert werden (bspw. durch Werbemittel). Dabei
kénnen Erscheinungstermine auch hinsichtlich der Thementische groRer Filialisten geplant
werden und die gemeinsame Prasentation mit Non-Books sollte gefordert werden.

14. Im Idealfall sollten die Titel im Herbstprogramm ab Oktober erscheinen (insbesondere fiir
Belletristik ist dies relevant). Bei nicht in die Jahreszeit passender Thematik kann davon

abgewichen werden.

http://doi.org/10.33968/9783966270410-23
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