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Wie wiirden Sie die Buch-
branche charakterisieren?

Belz: Auf dem Buchmarkt gibt
es viele unterschiedliche Akteure
— Autoren, Verleger, Buchhéndler,
Werbefachleute, Einzelhdndler
und natfirlich die Leser, um nur
einige der Beteiligten zu nennen.
Mir kommt es jedoch so vor, als
wiirde der Markt in letzter Zeit
zunehmend von jenen bestimmt,
die etwas mitteilen wollen — von
den Marketing-Experten.

Sehen Sie darin einen
Nachteil?

Belz: Ja, insofern als in die Inhal-
te im Rahmen der Wertschopfung
hiufig zu wenig Zeit und Geld in-
vestiert wird. Vielerorts wurde die
Cualitdr einfach weggespart. Und
von den Lesern fliefen zu wenig
Impulse ein. Leserforschung wird
kaum betrieben, meist geben sich
die Verlage mit den reinen Ver-

fszahlen zufrieden, Die ver

1 Auflagen korrelieren mel-

nes Erachtens aber nur bedingt
mit der Qualitt der Biicher

Welche Unterschiede se-
hen Sie im Vergleich zu an-
deren Branchen?

Belz: Konzentration, Internatio-
nalisierung, Preisverfall oder mul-
tiple Distributionskanéle — solche
Entwicklungen treten im Buch-
handel mit deutlicher Verzigerung
ein. Dann aber wird die Branche
davon iiberrollt, was Anpassungen
innerhalb kilrzester Zeit notwen-
dig macht. Das hat einige Unter-
nehmen bereits sichtbar in Schwie-
rigkeiten gebracht und sorgt auch
kiinftig fiir Probleme. Nachhol-
bedarf hat die Branche aus meiner
Sicht bei der sinnvolien Speziali-
sierung und Differenzierung, bei
Markenfiihrung, Kundenorientie-
rung und der Schaffung von
Mehrwert durch den Verkaul.

Welche Rolle spieit der
Vertrieb bei der Uberwin-
dung dieser Probleme?

Belz: Eine Schifisselrolle. Er ist
das Nadelthr, das Tor zum Marld
und zu den Kunden. Der Vertrieb
tdich dafilr, wie Pro-

ist verantwor

dukte eingefiihrt, welche Schwer-
punkte im Sortiment gesetzt wer-
den, was an Know-how zum Kun-
den transportiert wird. Auch dafiir,
welche Dienstleistungskonzepte
genutzt und welche Preise erzielt
werden. Die Marketingstrategien
der Verlage funktionieren nur
dann, wenn der Verkauf mitzieht.

Das klingt nach hohen An-
spriichen, die an die Ver-
triebsmitarbeiter gestelit
werden. Welche Eigenschaf-
ten muss denn ein guter
Vertriebler mitbringen?

Belz: Handel und Leser brau-

chen Orientierung in der Informa-
tionsflut. Hindler mochten in aller
Regel erfolgreich sein und bendti-
gen dazu den richtigen Input. Der
Leser will Vergniigen und Lern-

erfolge. Dazu mehr und Besseres
belzufragen als die Wetthewerber,
bleibt eine anspruchsvolle Aufga-

ie ?;Eii:aféf;eiter im \f"& “T b.

?JaSSE‘ e*r Vermittier, er gwefff am
einen Mehrwert fiir Kunden {Cus-




tomer Value]. Und er ist mit sei-
nem Know-how, seiner Beratung
und seiner Persdnlichkeif ein
wichtiger Teil der Leistung. Der
Verkdufer selbst verkdrpert die
Dienstleistung oder das Produkt.
Fir den Einzelhandel miissen die
Verlage neue Losungen in der Part-
nerschaft kreleren, wie sle von
Herstellern in anderen Mirkien
schon langst aufgebaut wurden.

Wie sehen solche Lésun-

gen aus’?
Belz: Die Verlage miissen den
ten

4 L
Buchhandei auf seinem gesam

Weg begleiten: Von der Beschaf
fung {iber das Management bis
hin zum erfolgreichen Abverkauf
der Produkte. Die Rolle des Ver-
laufsteams, das fiir den Verlag ar-
beitet, wandelt sich vom ﬂm
satzbolzer« zum st
m Buchproduzenten

Partn
zum betriebswirtschaftlichen Ex-
perten flir den Handel.

Gilt das fiir alle Kunden?

Beiz: Nein. Im Verlagsmarketing
ist hufig mehr Selektivitht ge-
fragt. L)amﬁf lassen sich einerseits
Kosten sparen und man kann an-

Vor allem beim
Vertrieb hat die Branche
noch Nachholbedarf, so die
Diagnose von Christian Belz,

der an der Universitat
St. Gallen das Institut fur
Marketing und Handel leitet.
Neue Losungen in der
Partnerschaft zwischen
Verlagen und Handel sind
gefragt - und eine genauere

Selektion der Kunden.

dererseits mehr Gas geben. Vor
teile sollten vor allem flr attrakt-
ve Kunden geschaffen werden.
Deshalb ist die Auswah! der rich-
tigen Kunden sehr wichtig. Fir ei-
ne Partnerschaft ist zudem das
beiderseitige Engagement, das des
Anbieters und des Kunden nitig —
einseitig funktioniert das Modell
nicht. Und: Erfolgreiche Anbieter
kannen zu schiechten Geschéften
nein sagen.

Nach welchen Kriterien
iassen sich die Kunden kias-
sifizieren? -

Interview:
Christina Schulte
Fotos: Daniel Ammann
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hre an der

# Belz: Im Handel missen ver-

schiedene Typen von Anbietern
bestimmt werden. Und zwar die-
jenigen, die kiinftig erfolgreich
sein werden. Bei den Konsumen-
ten gilt es, Vielleser, Interessen,
Trendthemen und Ereignisse zu
beriicksichtigen.

Warum solite man sich fiir
manche Kunden besonders
ins Zeug legen?

Belz: Damit ich nicht falsch ver-
standen werde — es bleibt natiir-
lich attraktiver, ein Produkt flr
viele Kunden anzubieten, als vie-
le Produkte fiir wenige Kunden.
Daher solite der Kundenstamm
auch keineswegs zu dinn sein.
Trotzdem ist es wichtig, die Kom-
petenz fiir Teilmdrkte und Kun-
densegmente aufzubauen. Wer
nur fiir den durchschnittlichen
Héndler oder Leser arbeitet, er-
bringt auch nur durchschnittliche
und auswechselbare Leistungen.

Wie gelingt der Spagat
zwischen Kunden, mit denen
viel und denjenigen, mit de-
nen wenig Umsatz erzieit
wird?

Belz: Die Geschdfte mit beiden
Kundengruppen sind unterschied-
lich. Gemeinsam ist ihnen, dass sie
beide professionell gefiihrt werden
miissen. Wenige Schilisselkunden
lassen sich umfassend und indivi-

SORTIMENT

duell betreuen. Bei Kleinkunden
gilt es zu standardisieren und wirt-
schaftlich vorzugehen. Fir die Or-
ganisation und Prozesse ergeben
sich unterschiedliche Konsequen-
zen. Die Betreuung grofer Kun-
den ist beispielsweise personal-
intensiver, die persénliche Anspra-
che spielt eine grofie Rolle. Der In-
dividualitdt der Kunden muss
Rechnung getragen werden.

Wird dem Customer Value
in der Branche bereits
Rechnung getragen?

Belz: In diesem Punkt besteht
noch Nachholbedarf. Aber da
befindet sich die Verlagsbranche
in guter Gesellschaft. Viele Din-
ge werden in den Verlagen in-
tern optimiert und entwickelt,
doch die AuBensicht der Auto-
ren, der Hindler und der Leser
kommt dabei einfach noch zu
kurz. Fraglich ist fiir mich, ob
sich Verlage und Buchhéndler
{iberhaupt noch mit ihren Bi-
chern identifizieren kénnen —
Biicher koénnen leicht zur
schnell vergéng-

Titel werden kaum geftrdert, sie
gehen in der Masse unter.

Wie lasst sich die Effizienz
des Vertriebs steigern?

Belz: Die personlichen Bezie-
hungen werden immer wichtiger,
weil sie schwierig aufzubauen
sind. Die Verkaufsmannschaften
missen die Kontaktqualitdt und
-quantitdt besser steuern und thre
Aufgaben in einem aggressiven
Lernprozess laufend neu inter-
pretieren. Kundenselektion und
Verkaufsunterstiitzung eréffnen
neue Spielriume, beispielsweise
mit Customer Relationship Ma-
nagement, Telefon- oder Direkt-
marketing.

Wie lassen sich Innovatio-
nen im Vertrieb mdéglichst
schnell umsetzen?

Belz: Reformprozesse sind fir
alle Beteiligten schwer. Der Ver-
triebsalltag ist héufig eingeschiif-
fen, und nicht selten akzeptieren
die Verantwortlichen das, was an
der Verkaufsfront geschieht — oh-
ne sich ndher da-

lichen Druckware
verkommen. Und
wer selbst nicht
begeistert ist, der
kann auch keine
Kunden  begeis-
tern.

Was verleitet
Sie zu der An-

mit zu befassen.
Wer hier rasch et-
was verbessert,
schafft sich nach-
haltige Vorteile
im Wettbewerb.
Denn gerade die
persénlichen Qua-
litdten von Aufien-
dienst-Mitarbei-

nahme, Verleger
und Buchhédndler kénnten
sich nicht mehr mit ihren
Produkten identifizieren?
Belz: Wer zwel- bis viermal pro
Jahr so viele Biicher lanciert wie
es in Deutschiand der Fall ist,
kann den einzelnen Titel nich
mehr pflegen. Der hohe OCutputin
kurzen Abstinden macht es un-
moglich, die langsamen Entschel-
dungsprozesse im Handel und bel
den Lesern zu berficksichtigen.
Die dominierenden Gesamtkata-
loge im Frithjahr und im Herbst
wirken zu umstdndiich. Einzelne

tern lassen sich
nur langfristig und ganz schwer
kopieren. Trotzdem sind Verlage
keine Biotope mit einer besonde-
ren Spezies Mensch. Es kann
durchaus sinnvoll sein, die Erfah-
rungen von Flihrungskréften und
Verkiufern aus anderen Mérkten
zu nuizen. Genau diesen Mut
vermisse ich oft, Dabei hat die
Branche bel der Personalsuche
viele Pluspunkte: Blicher und
Zeitschriften sind faszinierende
und komplexe Produkte, Deshalb
sind auch ihr Management und
Marketing besonders reizvoll. 8




	DOC
	DOC001
	DOC002

