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Zusammenfassung

Dieser Beitrag thematisiert Verdanderungen, die das Social Web fiir die Bran-
che der Buchverlage induziert. Hierzu werden zunichst Entwicklungstenden-
zen, wie die zentraler werdende Rolle des Lesers und die Erweiterung der
Publikationsoptionen auf Seiten der Autoren, beschrieben und eingeordnet.
Auf dieser Grundlage werden die Mdglichkeiten, welche sich dadurch auf
Verlagsseite zur Optimierung der externen Kommunikation eréffnen, skiz-
ziert. Dieses Bild wird mit den Ergebnissen einer Untersuchung abgeglichen,
welche einen Einblick in die tatsdchliche Wahrnehmung und Praxis der Nut-
zung sozialer Medien auf Verlagsseite gibt.

Abstract

This paper discusses changes for the book publishing industry that are being
induced by the social web. Trends concerning a more active role of the
reader, the expansion of publishing options on the part of authors as well as
influences on social commerce are described and classified. Based on these
trends, possible ways for publishing companies to optimize external com-
munication are outlined. These are then compared with the results of a study
to provide an insight into the actual perception and practice of social media
use in the book publishing industry.

In: H.-C. Hobohm (Hrsg.). Informationswissenschaft zwischen virtueller Infrastruk-
tur und materiellen Lebenswelten. Tagungsband des 13. Internationalen Sympo-
siums fur Informationswissenschaft (ISI 2013), Potsdam, 19.—22. Marz 2013. Gliick-
stadt: Verlag Werner Hiilsbusch, 235—250.
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1 Einleitung

In Folge der Diffusion des Social Web verdndert sich die Mediennutzung
zunehmend. Das ehemalige Publikum, zuvor auf die Rolle von Zuschauern,
Zuhorern und Lesern beschrankt, wandelt sich zu einem 6konomisch und
gesellschaftlich relevanten Ko-Akteur (Shirky 2010). Auswirkungen dieser
Entwicklung sind auch fiir den Bereich der externen Kommunikation von
Organisationen und Unternehmen sichtbar. So bewirkt die Partizipation der
Nutzer einen Wandel von Miérkten, der, zu Ende gedacht, auch Kundenbe-
ziehungs- bzw. Innovationsmanagement mit einbezieht. Prospektive Kunden
sind entsprechend nicht mehr nur Produktabnehmer, sondern werden als
Potenzielle Innovatoren Teil der Marketingabteilung (Evans 2010: 6-11).
Vor diesem Hintergrund werden nachfolgend zunichst Entwicklungstenden-
zen im Verlagsmarkt skizziert. Auf dieser Grundlage werden die Moglich-
keiten, welche das Social Web zur Optimierung der externen Kommuni-
kation im Sinne des Social-Media-Marketing bzw. auch Social Business er-
Offnet, angefiihrt. SchlieBlich wird anhand einer Untersuchung erhoben, wie
Verlage Social Media nutzen und welche Erwartungen sie damit verbinden.
Abschlielend wird die Frage diskutiert, ob und inwieweit das Handeln der
Verlage den realen Wandel des Social Web reflektiert.

2 Entwicklungstendenzen im Verlagswesen

In diesem Abschnitt werden zunéchst die wichtiger werdende Rolle des Le-
sers sowie die Erweiterung der Publikationsmoglichkeiten illustriert. Be-
trachtet werden dabei nur Publikumsverlage, sodass Tendenzen wie Open
Access, die primir fiir Fachverlage von Bedeutung sind, in diesem Beitrag
nicht behandelt werden.

2.1  Die verinderte Rolle der Leser und die Auswirkungen auf
die Geschaftstatigkeit

Den zentralen Ausgangspunkt der durch das Social Web induzierten Wand-
lungsprozesse stellt die verdnderte Rolle der Nutzer, hier Leser, dar. Nutzer-
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generierte Inhalte im Bereich des Buchmarkts sind zunéichst in einer Vielzahl
von Besprechungen zu publizierten Werken, bei Amazon als Kundenrezen-
sionen bezeichnet, sichtbar. Blomeke et al. (2011: 257) konstatieren, dass
Kritiken, unabhingig von ihrer inhaltlichen Ausrichtung, einen positiven
kommerziellen Effekt aufweisen, indem sie Werk und Verfasser ins Ge-
sprach bringen. Jenseits dieser nutzergenerierten Anreicherung oder Ergin-
zung von Verlagsprodukten stellt User Generated Content teilweise auch eine
Alternative zu Verlagsprodukten dar. So konnen im Extremfall z. B. Ratgeber
in Buchform durch alternative, nutzergenerierte und kostenlose Informatio-
nen im Web substituiert und langfristig gesehen obsolet werden. Das wohl
prominenteste Beispiel hierfiir stellt die Einstellung der kommerziellen En-
carta durch Microsoft im Jahre 2009 (vgl. Kuri 2009) dar. Wenn auch nicht
vom Unternehmen explizit kommuniziert, so ist ein Zusammenhang mit dem
Entstehen einer offenen kostenlosen Alternative, der Wikipedia, zu vermu-
ten. Hier zeigt sich teilweise eine Bedrohung des Geschiftsmodells der Ver-
lage durch das Social Web. Des Weiteren ldsst sich die marktrelevante Kom-
munikation der Leser untereinander bzw. auch mit Verlagen und Autoren
anfilhren. So werden erste Ansdtze eines Social Business (Evans 2010:
6—11), d.h. der Integration von Nutzern in den Wertschdpfungsprozess, sicht-
bar. Ordnet man die traditionelle Wertschopfungskette im Verlagswesen se-
quenziell, so lasst sich diese in Anlehnung an Picot/Janello (2009: 261) linear
wie in folgender Abbildung illustrieren.

1. Inhalte 8. Inhalte
erschaffen rezipieren
3. Inhalte 4. Inhalte 6. Schrift- 7. Schrift-
2. Inhalte bewerten .uber- 5. Inhalte werke werke
entdecken und aus- - bindeln bereit- distri-
N arbeiten .
wahlen stellen buieren

Abb. 1 vereinfachte Wertschopfungskette im Verlagswesen in Anlehnung an
Picot/Janello (2009: 261)

Wihrend die Inhaltserschaffung (1) den Autoren und die Rezeption (8)
den Lesern zugeordnet wird, stellen die Punkte 2—7 die Prozesse professio-
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neller Akteure und davon die Punkte 2—4 das Verlagswesen im engeren Sin-
ne dar. Die bereits angefiihrten Besprechungen kénnen zunéchst auf den Ab-
satz Einfluss nehmen (7). Alternative nutzergenerierte Inhalte wie die Wiki-
pedia konnen u. U. die Prozesse 2—7 gar obsolet werden lassen. SchlieBlich
lassen sich Social Media nutzen, um Konsumenten gezielt in die Prozesse
1-7 einzubinden. So entwickelt sich der Leser z. B. im Buchmarkt zum Kriti-
ker oder Mitautor, der sowohl auf die Erzeugung, die Selektion als auch auf
die Distribution der Produkte Einfluss zu nehmen vermag (Blomeke et al.
2011). Leser konnen sich mit den Autoren und Verlagen vernetzen, sodass
ein Wertschopfungsnetz entsteht (Urchs 2009). Des Weiteren konnen sie bei
der Ideenfindung oder im Laufe des Schreibprozesses involviert werden. Auf
der Stufe der Inhaltsselektion kénnen Nutzer selbst die Vorauswahl iiber-
nehmen und so zu einer marktaddquaten Ausformung des Produktportfolios
beitragen (Blomeke et al. 2011: 257). Durch Print on Demand kénnen sich
Kunden an der Buchproduktion beteiligen. Plattformen wie eBay oder Ama-
zon Marketplace involvieren die Konsumenten in die Distribution und ver-
setzen sie in die Rolle des Verkdufers. Insbesondere im Marketingprozess
wird den Lesern eine wichtige Position zuteil. Sie kdnnen anhand von Rezen-
sionen und Empfehlungen das Meinungsbild zu einem Werk mit beeinflus-
sen. Eine Moglichkeit, die Kunden wie hier beschrieben einzubinden, stellt
die Kommunikation zwischen Verlag und Lesern in Social Media dar.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die verdnderte Rolle der Le-
ser tendenziell in drei Bereichen Einfluss auf die Geschiftsfelder von Ver-
lagen ausiibt: 1. Besprechungen nehmen Einfluss auf die Verbreitung und
Wahrnehmung von Schriftwerken (Kontrollwirkung). 2. Nutzergenerierte In-
halte im Web konnen eine substituierende Wirkung entfalten und die Nach-
frage nach Verlagsprodukten verringern oder obsolet werden lassen (Substi-
tutionswirkung). 3. SchlieBlich ist es moglich, Leser selbst in die Geschifts-
tatigkeit mit einzubeziehen und so den Wertschopfungsprozess je nach Grad
der Einbindung unterschiedlich stark zu veréindern (Prozessverdnderungswir-
kung). D.h. die verdnderte Rolle des Lesers besitzt das Potenzial, die Rolle
und die Prozesse von Verlagen substanziell zu verdndern. Aus Sicht der Ver-
lage kann dies teilweise als gefahrlich (Substitutionswirkung), teilweise als
ambivalent (Kontrollwirkung), teilweise aber auch als Chance zur Steigerung
der Wettbewerbsfahigkeit und des Markterfolgs (Prozessverdanderungswir-
kung) begriffen werden.
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2.2 Erweiterung der Publikationsmoglichkeiten und
Transformation des Verlagsmarkts

Ergénzend zu den Verdnderungen im Bereich der Verlagstitigkeit werden die
Publikationsmdéglichkeiten demokratisiert (Huizing 2009: 323-324). Durch
Print on Demand bzw. durch die elektronische Erstellung und den Vertrieb
von Literatur sinken die Markteintrittsbarrieren in substanziellem AusmaB.
Im Falle elektronischer Schriftwerke, hier vor allem E-Books, tendieren die
Herstellungskosten gegen Null. In Folge dessen etablieren sich neuartige
Dienstleister wie Books on Demand (bod.de), bookrix.de oder Amazon Pub-
lishing (kdp.amazon.com/), welche die Produktionsmittel sozialisieren. Klas-
sische Verlage besitzen entsprechend nicht mehr das Monopol iiber Publika-
tionen (Prostka et al. 2011: 727). Jedermann kann Biicher publizieren. Die
Folgen dieser Marktentwicklung fiir Verlage sind bislang noch nicht abzuse-
hen. So ist es einerseits zumindest auf mittlere Sicht wahrscheinlich, dass
Verlage weiterhin die wichtigsten Akteure in diesem Bereich bleiben (Pi-
cot/Janello 2009: 264). Auf der anderen Seite stellt die Konzentration von
Produkten und Vertriebswegen langfristig ein substanzielles Risiko fiir klas-
sische Verlage dar. Aus Autorensicht sind Verlage nicht linger zwingend
erforderlich, um Biicher zu erstellen und einem breiten Publikum zuginglich
zu machen. Die Herstellungs- und Distributionsprozesse kénnen rein digital
ablaufen und z. B. iiber die Publikations- und Verkaufsplattform Amazon
abgewickelt werden. Damit ist von einer quantitativen Zunahme publizierter
Werke und Autoren auszugehen. Aus dkonomischer Perspektive ist mittels
Print on Demand bzw. elektronischer Erstellung und elektronischen Vertriebs
von Werken auch die Bereitstellung wenig nachgefragter Werke lohnenswert
um die Absatzchancen im Buchmarkt entsprechend insgesamt zu erhéhen.
Hinsichtlich der Qualifikation auf Seite der Autoren ist von einer Amateu-
risierung auszugehen. Dabei ldsst sich argumentieren, dass sich auch auf
diesem freieren Markt nur talentierte Verfasser durchsetzen werden (Prostka
etal. 2011: 724).

Bislang sind nur wenige Erfolgsgeschichten von Autoren, die durch Self-
Publishing im Web erfolgreich sind, bekannt. Ein Beispiel stellt die US-
amerikanische Schriftstellerin Amanda Hocking dar, die ihre Romane nach
zahlreichen Absagen von klassischen Verlagen selbst publizierte. Auf Ama-
zons Kindle-E-Book-Plattform bot sie ihre Werke als E-Book sowie als di-
gital gedrucktes Buch an und verkaufte innerhalb eines Jahres knapp eine
Million Exemplare. Patalong (2011) bezeichnet Hocking und &hnliche Self-
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Publisher als ,,Indie-Autoren* und glaubt, dass diese bald auch den deutschen
Buchmarkt erreichen. Insgesamt lédsst sich durch das Social Web damit eine
Marktransformation prognostizieren, die zundchst durch das Aufkommen
einer Vielzahl neuer Akteure sowohl bzgl. Autoren, Verlagen und auch Wer-
ken, gekennzeichnet ist. Diese werden sich voraussichtlich iiberwiegend im
sogenannten Long Tail, d.h. primir in Marktnischen, ansiedeln. Einige der
neuen Anbieter weisen aber aufgrund ihrer Popularitit das Potenzial auf, zu
einem zentralen Marktteilnehmer zu avancieren. Der mittlere Bereich, d.h.
der Bereich der klassischen Verlage, wird schrumpfen und in seiner Bedeu-
tung abnehmen.

Fasst man die durch das Social Web induzierten Entwicklungstendenzen
des Verlagswesens zusammen, so zeichnet sich ein interessantes Bild ab:
sowohl die Geschéftstitigkeit als auch der Markt dndern sich. Aus Verlags-
sicht birgt die veridnderte Rolle der Leser sowohl Chancen als auch Gefahren.
Die Erweiterung der Publikationsmdglichkeiten ist mit Wirkungseinfliissen
verbunden, die aus Sicht klassischer Publikumsverlage als eher negativ zu
betrachten sind.

3 Potenziale des Social Web
fiir die Verlagsbranche

Welche Optionen stehen Publikumsverlagen nun zur Verfiigung, um sich
trotz der verdnderten Bedingungen moglichst positiv zu behaupten? Die Dar-
stellung im vorherigen Kapitel zeigt die grundlegenden Optionen bereits
implizit auf. Diese liegen abstrakt formuliert in einer verbesserten Erfassung
von Nutzerbediirfnissen, neuen Mdglichkeiten zur Ansprache der Zielgrup-
pen (Leser und Autoren) sowie deren Einbeziehung in die Wertschdpfungs-
kette. Dies reflektiert Konzepte des Social-Media-Marketing, wie das Social-
Media-Monitoring und die Bereitstellung von, fiir die Zielgruppe relevanten,
Inhalten als Grundlage einer zielfiilhrenden Kommunikation (Griesbaum
2013). Weiterfiihrend lassen sich Ansétze des Social Business (Evans 2010:
6-11), d.h. der Integration von Nutzern in den Wertschdpfungsprozess an-
fiihren. Eine umfassende Betrachtung und Diskussion kann hier aus Platz-
griinden nicht geleistet werden. Deshalb beschrinkt sich die Darstellung auf
einige Beispiele, welche konkrete Handlungsoptionen veranschaulichen. Die
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drei genannten Handlungsfelder Monitoring, Kommunikation und Integration
koénnen zugleich als unterschiedliche Reifegrade der Social-Media-Adaption
eingestuft werden. Schon bei der ersten Stufe, dem Monitoring, bestehen
vielfiltige Handlungsoptionen. So kénnen Buch-Communities, wie Lovely-
books.de, oder auch Reviews iiber manuelle und automatische Verfahren
systematisch analysiert und so frithzeitig Trends und Meinungsbilder erfasst
werden. Gleichzeitig ist anzuraten, die Wahrnehmung der eigenen Marke
bzw. auch die Social-Media-Aktivititen anderer Marktakteure systematisch
zu verfolgen. Hinsichtlich der Bereitstellung relevanter Inhalte und der Kom-
munikation mit den Lesern bieten spezifische Communities, wie etwa das
bereits angefiihrte Lovelybooks.de oder auch die Blogcommunity bloggdein-
buch.de, vielfiltige Moglichkeiten der Aufmerksamkeitssteigerung und Inter-
aktion mit Meinungsfiihrern bzw. Multiplikatoren im Netz. Daneben werden
die populdren Social-Media-Plattformen Facebook und Twitter rege genutzt.
So gibt Wattig (2011a) eine Ubersicht zu den beliebtesten Facebook-Seiten
von Buchverlagen. Neben Verlagen konnen zudem auch Autoren diese Kani-
le selbst nutzen. Daneben besteht die Option, Prasenzen fiir Charaktere oder
Werke einzurichten. Die Reihe House of Nights besitzt z.B. eine eng-
lischsprachige Fanpage mit mehr als 900.000 Fans.' Auch Twitter wird teil-
weise sehr aktiv genutzt, wie sich anhand einer Suche nach Verlagsprisen-
zen® schnell ermitteln lasst. Insgesamt zeigt sich, dass Verlage das Social
Web bereits in hohem Malle nutzen, um mit den Zielgruppen zu interagieren.
In Bezug auf den weitergehenden Social-Business-Aspekt ist es deutlich
schwieriger, Beispiele zu finden. So kann etwa die Buchcover-Wahl von
Penhaligon, bei der Nutzer eigene Fotos hochladen, das Titelbild kreativ ge-
stalten und das Gewinner-Bild bestimmen konnten (Wattig, 2011b), als
grundlegende Form der Integration der Leser in die Geschiftsprozesse ver-
standen werden. Gleichwohl konstatiert Harnge (2010: 255), dass viele Pu-
blikumsverlage derzeit ,.kaum Austauschprozesse mit dem Kunden anvisie-
ren” und damit ,,User-generated Content (...) als wesentliche Ressource ver-
loren* geht.

Ordnet man die Ausfiihrungen dieses Kapitels ein, so deutet sich an, dass
Publikumsverlage im Social Web angekommen sind und bereits in vielfalti-
ger Weise mit den Zielgruppen kommunizieren, eine Integration in die Wert-
schopfungskette aber bislang weitgehend unterbleibt.

1 https://www.facebook.com/houseofnight?sk=wall <03.10.2012>
2 http://twitter.com/#!/search/users/verlag <03.10.2012>
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4 Empirische Untersuchung von Social-Media-
Marketing-Strategien von Publikumsverlagen

Die Ergebnisse der nachfolgenden Untersuchung sollen einen vertieften Ein-
blick in den Themenbereich erschlieBen. Der Fokus liegt dabei auf der Sicht
der Buchverlage und der Frage, wie diese Entwicklungstendenzen des Social
Web wahrnehmen und damit umgehen. Hierzu wurde eine Expertenbefra-
gung durchgefiihrt und ergdnzend eine Webanalyse der Facebook-Prasenzen
der befragten Verlage vorgenommen. Die Interviews wurden im Zeitraum
vom 26. Oktober 2011 bis zum 12. Januar 2012 in Form leitfadengestiitzter
Interviews mit Experten im Bereich des Social-Media-Marketing durchge-
fiihrt. Die Stichprobe wurde anhand des Rankings der beliebtesten Facebook-
Seiten von Buchverlagen von Wattig (2011a), welche 467 Verlage umfasste,
rekrutiert. Von diesen Verlagen wurden 40 zufillig ausgewihlt und kontak-
tiert. Davon konnten elf fiir die Teilnahme an den Interviews gewonnen wer-
den. Die Interviews wurden iliberwiegend via Skype bzw. Festnetztelefon
durchgefiihrt und digital aufgezeichnet. Die Gesprichsdauer variierte zwi-
schen 30 und 100 Minuten. Die Interviews wurden transkribiert und gemaf
der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) ausgewertet. Die Akti-
vitdtsanalyse der Facebook-Priasenzen wurde fiir den Zeitraum Februar 2012
durchgefiihrt. Dabei wurden Kennzahlen wie Anzahl der Fans, Posts, Kom-
mentare und Likes erhoben. Dariiber hinaus wurde eine Themenzuordnung
der Beitrdge unternommen.

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Untersuchung zusammengefasst.
Eine ausfiihrlichere Darstellung findet sich in Weigel (2012).

4.1 Ergebnisse der Experteninterviews

Die nachfolgende Darstellung fokussiert sich auf die Aspekte der Wahrneh-
mung und Einordnung des Social Web und des Social-Media-Marketings als
Instrument der zielgerichteten Optimierung externer Kommunikation sowie
auf dessen gegenwirtige Umsetzung.



Publikumsverlage im Social Web 243

4.1.1 Wahrnehmung und Einordnung des Social Web
und des Social-Media-Marketings

Zunichst ist zu konstatieren, dass der Wandel des Webs von den Verlagen
wahrgenommen wird. Social Media werden als ein wichtiger Kommunika-
tionskanal betrachtet, der in Zukunft noch an Bedeutung gewinnen werde.
Direkter Kundenkontakt, die Chance Meinungsbilder und Feedback, vor al-
lem bei der Ankiindigung neuer Werke, einzuholen, lassen sich als zentrale
Motive des Social-Media-Engagements kennzeichnen. Social-Media-Marke-
ting fassen durchweg alle Befragten als direkte Kommunikation und den
Austausch mit Kunden auf. Im Fokus stehen Leserbindung und Neukunden-
gewinnung. Eine direkte Verkaufsforderung ist nicht das Ziel und kommer-
zielle Aspekte stehen nicht im Vordergrund. Die Mehrzahl der Experten
stimmt iiberein, dass Kunden heutzutage die Présenz der Verlage in Social
Media erwarten und ein Ausschluss ein gewisses Risiko mit sich bringe. Des
Weiteren lésst sich aus den Auskiinften der Befragten die Vermutung ablei-
ten, dass Social-Media-Marketing insbesondere in kleineren Buchverlagen
als preiswerte Moglichkeit erachtet wird, um die Bekanntheit des Verlages
ohne Riickgriff auf traditionelle Werbemedien zu erhéhen. Nutzergenerierte
Inhalte werden von den Interviewpartnern sehr unterschiedlich bewertet.
Kundenrezensionen werden durchweg positiv gesehen, da Biicher hédufig auf-
grund von Weiterempfehlungen gekauft werden. Dagegen finden selbstver-
fasste Texte oder Manuskripte geringere Akzeptanz. Hinsichtlich der Erwei-
terungen der Publikationsmoglichkeiten sind fast alle Befragten iiberzeugt,
dass Self-Publishing-Plattformen keine Konkurrenz fiir klassische Verlage
darstellen. Diese gelten ihren Ausfithrungen nach eher als ,,Spielwiese® fiir
Jungautoren. Die iberwiegende Mehrheit der Experten betont, dass sich Qua-
litdt auf dem Buchmarkt durchsetzen werde und diese eher bei Verlagen mit
professionellen Autoren zu finden sei. Vereinzelt wird konstatiert, dass Self
Publishing bei ,,Nischenprodukten®, wie beispielsweise Fantasy-Literatur,
teilweise mit Verlagen konkurriere. Bei qualitativ hochwertiger Literatur
konnten derartige Werke jedoch nicht mithalten. Besonders bei Rezepten ver-
liere der Verlag dadurch aber einen Teil an Lesern. D.h. die Substitutions-
funktion von nutzergenerierten Inhalten wird zumindest in einzelnen Be-
reichen gesehen, aber als nicht substanziell eingestuft. Andererseits wird die
Sozialisierung der Produktions- und Vertriebsmittel durch Amazon Publi-
shing von mehreren Befragten sehr kritisch eingestuft und auch als gefahr-
liche Entwicklung gesehen. Die in Kap. 2.2 geschilderten Transformations-
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prozesse werden z. T. wahrgenommen und, soweit es die Konzentration von
Produkten und Vertriebswegen betrifft, auch als negative Entwicklung be-
wertet.

4.1.2 Umsetzung des Social-Media-Marketings

Bei der Umsetzung des Social-Media-Marketings konzentrieren sich die Ver-
lage auf die populédren sozialen Medien. Es besteht Konsens, dass Facebook
das derzeit fiihrende Portal ist. Neben Facebook nutzen zehn der elf befragten
Verlage die Microblogging-Plattform Twitter, die im Vergleich zu Facebook
jedoch mehrfach als untergeordnet bezeichnet wird. Bei Youtube verfiigen
sieben Verlage iiber einen eigenen Kanal. Eigene Plattformen werden mit
einer Ausnahme iiberwiegend nicht genutzt bzw. aufgebaut. Nach Auskunft
des Experten von Bastei Liibbe war dieser vor fiinf Jahren der erste Verlag
mit einer eigenen Community. Im Laufe der Jahre ist die Seite iiberarbeitet
und durch neue Funktionen erweitert worden, sodass sie mittlerweile mit
tiber 40.000 Mitgliedern die zweitgroffte Buch-Community Deutschlands
darstellt. Auf eine Zusammenarbeit mit anderen Buchportalen, Communities
oder dhnlichen Angeboten angesprochen, zeigt sich, dass fast alle Befragten
von dieser Moglichkeit Gebrauch machen. Die Uberlegungen und Ziele, die
die Verantwortlichen zu Kooperationen bewegen, dhneln sich groftenteils.
So wird neben dem Wunsch der Reichweitensteigerung auch die Moglich-
keit, neue Leser zu erreichen, genannt. Uberdies binden zudem fast alle Ver-
lage ihre Autoren mit ein. Manche Autoren sind bereits ,,Facebook-affin®
und selbststindig aktiv im Social Web. Bei anderen trete der Verlag dagegen
in eine motivierende oder unterstiitzende Position und hilft bei Social-Media-
Aktivititen.

Der inhaltliche Fokus der Social-Media-Aktivititen liegt auf der Ver-
marktung von Titeln. Dennoch werden zum Teil auch Imagekampagnen
durchgefiihrt, beispielsweise bei einem Verlagsjubildum. In Bezug zu Social
Business sind sich die interviewten Experten den Moglichkeiten zur aktiven
Nutzereinbindung bewusst. Die Einstellungen hierzu sind aber divergent. So
geht aus den Interviews hervor, dass sich Umfragen zu Titelbildentwiirfen als
meistgenutzte Form der Mitwirkung erweisen. Des Weiteren konnen Leser
auf der Webseite von C.H. Beck z. B. Themen fiir neue Wissenstitel vor-
schlagen. Eine weitere Form der Kundenintegration stellt ein Crowdfunding-
Projekt dar, welches im Feder&Schwert-Verlag durchgefiihrt wurde. Die



Publikumsverlage im Social Web 245

Motivation habe darin gelegen, die Meinung des Zielpublikums vorab einzu-
holen um eine unnétige Buchproduktion zu vermeiden. Die genannten Bei-
spiele sind jedoch vereinzelte Ausnahmen. So lehnt die Mehrzahl der Ex-
perten jegliche Einbeziehung der Endkunden in den Wertschopfungsprozess
ab. Der zentrale Grund scheint dabei in der Uberzeugung zu liegen, dass ein
Verlag gewisse Kompetenzen und Verantwortungen habe, die er nicht an den
Leser abtreten konne bzw. wolle. So kdnnen Lesermeinungen zwar behilflich
sein, um bspw. gewisse Tendenzen herauszuhoéren, dennoch wiirde man es
aber eher vermeiden, den Kunden gegeniiber in eine Handlungsverpflichtung
zu treten. Insgesamt ist Social Business bzw. die Kundeneinbindung in Ge-
schiftsprozesse ein kontroverses Thema, bei dem unterschiedliche Mei-
nungspositionen existieren. Einige Ausfithrungen zeigen, dass Leser bereits
(wenn auch eher rudimentér und in Einzelfdllen) auf mehreren Stufen des
Wertschopfungsprozesses einbezogen werden. Jedoch ldsst die hiufig geédu-
Berte Marketingintention darauf schlieen, dass auch hier Vermarktungsas-
pekte im Vordergrund stehen. Auch in Bezug zum Mitteleinsatz ist insgesamt
eine eher zogerliche Haltung zu konstatieren. Trotz der Bedeutung, die sozia-
len Medien zugeschrieben wird, zeigen sich bisher geringe Auswirkungen
auf die Verteilung des Marketingetats. Mehrere Interviewpartner bestétigen,
dass man im Verlag bisher noch nicht gewillt sei, Investitionen in Social
Business zu tdtigen und dass fiir Social-Media-Marketing-Aktivititen entwe-
der keinerlei Geldmittel bereitgestellt werden oder das Budget sehr gering
sei. Bei der Mehrzahl der untersuchten Verlage sind drei bis fiinf Personen
fiir das Social-Media-Marketing zustidndig. Social-Media-Marketing kommt
dabei ergédnzend zu bestehenden Aufgaben hinzu. AusschlieBlich fiir Social
Media zustidndige Mitarbeiter gibt es in keinem der befragten Verlage.
Insofern kann nachvollzogen werden, warum gerade kleinere Verlage eher ad
hoc als langfristig und systematisch geplant agieren. Ein &hnliches Bild zeigt
sich auch in Bezug auf das Social-Media-Monitoring und -Controlling. Das
Controlling beschrinkt sich iiberwiegend auf die regelmiBige Sichtung und
Kontrolle der Facebook-Statistiken. Keiner der befragten Experten greift auf
professionelle Hilfe oder kostenpflichtige Monitoring Tools zuriick. Viel-
mehr pendeln sich die einzelnen Mafinahmen zwischen der gezielten selbst-
standigen Suche — {iber Suchmaschinen, (Micro-) Blogs oder Communities —
und der Nutzung von Google Alerts ein.

Insgesamt zeigen die Experteninterviews ein spannendes Bild. Das Thema
Social Media ist in den Verlagen angekommen. Social-Media-Marketing
wird betrieben, ist aber sowohl bzgl. des Einsatzes von Ressourcen als auch
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der inhaltlichen Ausformung eher rudimentér angelegt. Ansitze des Social-
Media-Monitoring und des Social Business sind sehr basal. Bzgl. der Kom-
munikation in den genutzten Kanilen vermitteln manche AuBerungen den
Eindruck, dass die im Zusammenhang mit Social-Media-Marketing gesehe-
nen Chancen eher die Sender-Ebene beriicksichtigen, d.h. sich die Verlage
nach wie vor primér als unverzichtbare Gatekeeper begreifen, die je nach
eigener Einschitzung Impulse der Leser aufnehmen oder auch nicht.

4.2  Analyse der Facebook-Prisenzen

Die Analyse der Facebook-Prisenzen ergidnzt die durch die Interviews er-
schlossene Eigenwahrnehmung mit einer objektiven AuBenperspektive. Die
folgende Tabelle zeigt die Ergebnisse in der Ubersicht.

Tab. 1: Facebook-Kommunikationsanalyse

Fans 02/2012 Verlagsposts /
Verlagsname (Differenz zum Posts Posts anderer Kommentare Like
Vormonat) Nutzer

Neue Umschau 325(+7) 10 9/1 4 40
Fischer FIB 11.563 (+ 1.873) 49 17/32 136 467
Bastei Liibbe 6.104 (+ 192) 60 24 /36 107 291
Schlehdorn 1.237(=7) 7 5/2 6 17
C.H. Beck 1.747 (+ 72) 59 41/18 71 156
KiWi 4.085 (+ 139) 81 51/30 103 525
Bertuch 57 (+93) 16 15/1 11 36
Feder&Schwert 912 (+17) 6 6/0 5 34
Kunstmann 2.297 (+ 68) 24 18/6 22 130
Aufbau 3.783 (+94) 40 20/20 72 220
Gerstenberg 365 (+25) 39 33/6 27 144

Die einzelnen Facebook-Prisenzen ergeben ein gemischtes Bild. Die
Reichweite schwankt zwischen 57 Fans beim Bertuch Verlag und 11.563 bei
Fischer FJB. Die Abweichungen lassen sich mit der unterschiedlichen Dauer
des Facebook-Engagements sowie der Verlagsgrofle begriinden. Bzgl. des
Ausmafies der Kommunikation zeigen sich ebenfalls Unterschiede. Im
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Schnitt differiert die Anzahl der monatlichen Verlagsposts zwischen 15 und
40 Eintrdgen. Facebook scheint demnach iiberwiegend als Sendemedium zu
fungieren. Postings anderer Nutzer stellen zumeist eine Minderheit dar. Ins-
gesamt bestatigt sich das Bild einer aktiven Facebook-Nutzung. Setzt man als
Kriterium fiir eine erfolgreiche Initiierung von Austausch und wechselseiti-
gem Dialog ein mindestens ausgeglichenes Verhéltnis von fremden Postings
und Kommentaren zu eigenen Postings, so konnen acht der elf Prasenzen als
dialogorientiert eingestuft werden. Die Partizipationsrate (als Verhéltnis von
Posts anderer Nutzer und Kommentaren zu Fans) entspricht im Schnitt rund
4%. Nachfolgende Tabelle liefert eine Ubersicht zu inhaltlichen Aspekten der
kategorisierten 239 Verlagsposts.

Tab. 2: Inhaltliche Aspekte der Verlagsposts

= T
< m (] 1) = @
§ =35 58§ -3 2 §8 3 2
Kategorien / Verlage g g = =5 @ B 8 & E & §
S0 R i RS R B e B R
2 2 2 8 A 5 32 5
2 = m “ 5 O
[+
Information aus dem 1 7| 7| & Vs lsl 2| 71| #
Verlag
Buchempfehlung v v v v v Y v v v
Information zu Autoren v v v v v v v v
Rezension (Leser / Presse) v° v/ v v Y v v v
Sachinformation v v v v o v vV v
Videomaterial (zum Autor v v v v v v
oder Buch)
Unterhaltung s v’ v vV
Gewinnspiel A A v
Veranstaltungstipp v v v o v v

Dialog mit Lesern

Buchempfehlungen oder Ankiindigungen von Neuerscheinungen repra-
sentieren rund 25% aller Verlagsposts. In der Kategorie ,,Information aus
dem Verlag® finden sich Beitrdge, die hdufig auf einer personlichen Ebene
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formuliert sind. Dazu gehdren Informationen iiber konkrete Verlagstatigkei-
ten, das Wetter, aktuelle Fanzahlen sowie Fotos aus dem Verlag. ,,Sach-
information® entsprechen Nachrichten aus dem Buch- oder Verlagswesen,
die einen Informationsgehalt fiir den Leser aufweisen. Des Weiteren infor-
mieren Buchverlage {iber Autoren sowie einzelne Titel (,Information zu
Autoren® / ,,Videomaterial). In der Kategorie ,,Rezension* werden sowohl
Besprechungen aus der Presse als auch von den Lesern verfasste Rezensio-
nen zusammengefasst. Beitrdge, deren zentrale Absicht darin liegt, die Nut-
zer nach ihrer Meinung zu fragen, werden als ,,Dialog mit Lesern* bezeich-
net. Im Ergebnis ist festzuhalten, dass sich die inhaltliche Ausrichtung der
Facebook-Kommunikation der einzelnen Verlage dhnelt. Des Weiteren wird
deutlich, dass die Kommunikation in Facebook oft als Vermittlung von (Pro-
dukt-) Informationen zu verstehen ist.

5 Ergebnis und Diskussion

Die Untersuchung liefert ein vielschichtiges Bild zur Social-Media-Adaption
von Publikumsverlagen. Die veridnderte Rolle des Lesers wird wahrgenom-
men und die Notwendigkeit zur Prisenz in den sozialen Rdumen antizipiert.
In Bezug auf die Umsetzung zeigt sich, dass Social-Media-Marketing prakti-
ziert wird. Facebook stellt dabei die zentrale Plattform dar. Ergénzend wer-
den auch Youtube und Twitter genutzt. Einer der Verlage hat erfolgreich eine
eigene Community etabliert. Hinsichtlich der Ausgestaltung ist interessant,
dass in einigen Aspekten ein Widerspruch zwischen wahrgenommener Rele-
vanz des Themas und dessen Umsetzung erkennbar ist. So werden ver-
gleichsweise geringe Ressourcen bereitgestellt und das Social-Media-Moni-
toring eher basal betrieben. Zugleich deutet die Facebook-Analyse an, dass
das Senden von Botschaften die Kommunikation in sozialen Netzwerken
dominiert. Ansdtze des Social Business sind rudimentdr sichtbar, jedoch
weitgehend auf den Aspekt der Inhaltsauswahl und Bewertung beschriankt. In
Bezug auf die Erweiterung der Publikationsmdéglichkeiten und die Transfor-
mation des Verlagsmarkts erstaunt es, wie unkritisch die Entwicklungs-
tendenzen des Social Web wahrgenommen werden. Amazon Publishing wird
zwar als Bedrohung gesehen, ansonsten werden (drohende) Substitutionsef-
fekte durch nutzergenerierte Inhalte bzw. Self-Publishing-Plattformen jedoch
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kaum wahrgenommen. Die Qualititssicherungsfunktion wird als das ent-
scheidende Alleinstellungsmerkmal der Verlage argumentiert und, so scheint
es, das bestehende Geschiftsmodell weitgehend unmodifiziert als tragféhig
fiir die Zukunft reflektiert. Ein Bewusstsein fiir eine Integration der Prosu-
menten in die Prozesse der Entdeckung, Erschaffung, Uberarbeitung und
Biindelung von Inhalten zeichnet sich anhand der vorliegenden Untersuchung
nicht ab. Dies wird vielmehr hiufig als eine Uberschreitung der Verlagskom-
petenzen bewertet. Somit wird deutlich, dass das Potenzial des Social Web in
der Praxis bei Weitem nicht ausgeschopft wird. Insgesamt zeigt sich die
Mehrzahl der hier untersuchten Verlage, die aufgrund der Erhebungsmethode
als Social-Media-affin eingestuft werden konnen, letztlich doch als eher kon-
servativ.

Literaturverzeichnis

Blomeke, E.; Braun, A.; Clement, M. (2011). Kundenintegration in die Wertschop-
fung am Beispiel des Buchmarkts. In: Walsh, G.; Kilian, T.; Hass, B. H. (Hrsg.).
Web 2.0. Neue Perspektiven fiir Marketing und Medien. 2. Aufl., Berlin, Heidel-
berg: Springer, 253-266.

Evans, D. (2010). Social Media Marketing. The Next Generation of Business En-
gagement. Indianapolis: Wiley.

Griesbaum, J. (2013). Online-Marketing. Erscheint in: Kuhlen, R.; Semar, W.;
Strauch, W. (Hrsg.). Grundlagen der praktischen Information und Dokumenta-
tion. 6. Ausgabe. Berlin: de Gruyter.

Harnge, K. (2010). Das Web 2.0 als Chance fiir Verlage. In: Henze, E.; Zeckert, P. F.
(Hrsg.). Flachware. FuBinoten der Leipziger Buchwissenschaft. Leipzig: Plottner,
247-262.

Huizing, B. (2009). Das Buch und sein Leser im Web 2.0. In: Arnold, H. L.; Beilein,
M. (Hrsg.). Literaturbetrieb in Deutschland. 3. Aufl., Miinchen: Edition Text +
Kritik, 322-332.

Kuri, J. (2009). Microsoft stellt Enzyklopédie Encarta ein. http://www.heise.de/
newsticker/meldung/Microsoft-stellt-Enzyklopaedie-Encarta-ein-210472.html
<01.10.2012>.

Mayring, P. (2010). Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken. 11.
Aufl., Weinheim: Beltz.



250 Session 5: Informationsnutzung

Patalong, F. (2011). Verleg’ dich selbst — und mach’ Millionen! http://www.spie-
gel.de/kultur/literatur/e-book-bestseller-verleg-dich-selbst-und-mach-millionen-a-
748220-druck.html <02.10.2012>.

Picot, A.; Janello, C. (2009). Der Buchmarkt im Internet-Zeitalter. In: Koschnick, W.
J. (Hrsg.). Focus Jahrbuch 2009. Schwerpunkt: Die Zukunft der Printmedien.
Miinchen: Focus Magazin Verlag, 247-282.

Prostka, T.; Clement, M.; Blomeke, E.; Sambeth, F. (2011). Einfluss neuer Techno-
logien auf Angebot und Nachfrage im belletristischen Buchmarkt. In: Zeitschrift
fiir betriebswirtschaftliche Forschung, Nov. 2011, 714-744.

Shirky, C. (2010). Cognitive Surplus. Creativity and Generosity in a Connected Age,
New York: Penguin.

Urchs, O. (2008). 13 Jahre Web-Marketing. In: Schwarz, T. (Hrsg.). Leitfaden On-
line Marketing. Das kompakte Wissen der Branche. 2. Aufl., Waghausel: Marke-
ting-Borse, 9-23.

Wattig, L. (2011a). Ranking: Die beliebtesten Facebook-Seiten von Buchverlagen
(10/2011). http://wasmitbuechern.de/index.php/2011/10/21/ranking-die-beliebtes-
ten-facebook-seiten-von-buchverlagen-102011/ <02.10.2012>,

Wattig, L. (2011b). Penhaligon Verlag: Covergirl-Wahl fiir den Fantasy-Roman
»Evernight, http://virenschleuderpreis.de/index.php/2011/11/21/penhaligon-ver-
lag-covergirl-wahl-fur-den-fantasy-roman-evernight/ <02.10.2012>.

Weigel, M. (2012). Buchverlage im Web 2.0: Social Media Marketing Strategien
von Publikumsverlagen, Magisterarbeit Institut fiir Informationswissenschaft und
Sprachtechnologie, Universitdt Hildesheim.





