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Abstract

Diese Diplomarbeit bietet einen strukturierten Uberblick iiber den Einsatz von
Filmen zur Bekanntmachung von Biichern und Autoren. Die Betrachtung na-
hert sich schrittweise der Beantwortung einer elementaren Frage iiber die Eig-
nung dieses Kommunikationsmittels als Instrument der Endkundenansprache:
Handelt es sich um einen >verzweifelten Versuch« der Verlagsbranche, mithilfe
neuer« Kommunikationsformen eine moderne Zielgruppe anzusprechen, oder
verfligt das Verlagsmarketing nun iiber eine neue, innovative und >frische Mar-
ketingstrategies, eben diese Zielpersonen auf Neuerscheinungen aufmerksam zu
machen und an Autoren zu binden?

Ausgehend von der ndheren Betrachtung der verschiedenen Filmkonzepte und
ihrer Eingliederung in eine Begriffssystematik wird der Betrachtungshorizont
von Kapitel zu Kapitel weitergesteckt und das Kommunikationsmittel >Film« in
einem neuen Zusammenhang analysiert: Von der Analyse und Diskussion hiu-
fig angesprochener Kritikpunkte {iber den Vergleich der Filme mit klassischen
Kommunikationsmitteln des Verlagsmarketings bis hin zu der Auseinanderset-
zung mit dem Einsatz im Internet und dem stationidren Buchhandel.

Fiir die Erstellung der vorliegenden Ausarbeitung wurde ein qualitativer An-
satz gewidhlt. Die Darstellungen stiitzen sich mafgeblich auf die nationale und
internationale Berichterstattung in den Medien, auf die Ergebnisse von Exper-

teninterviews und die qualitative Analyse zahlreicher Beispielfilme.
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Einleitung

Problemstellung der Diplomarbeit

Die vorliegende Ausarbeitung beschiftigt sich mit einem Thema, das in letzter
Zeit an Relevanz in der Verlagswelt gewinnt. Seit 2006 zeichnet sich der Trend ab,
dass Verlage zunehmend Filme einsetzen, um im TV, Kino und Internet auf Bii-
cher und Autoren aufmerksam zu machen und die Besonderheiten von Produkt
und Urheber zu kommunizieren.'

Diese Entwicklung kommt - dariiber ist sich die Presse einig — aus den USA.’
Dort begann das Geschift mit den Filmen laut Sullivan 2002 mit der Griindung
der Agentur Circle of Seven Productions.” Seit 2006 produzieren auch immer mehr
deutsche Verlage Werbespots. Der Buchtrailer Award des Club Bertelsmann, der
zu den >Pionieren< der Buchfilme gehort, fand in diesem Jahr zum ersten Mal
statt, die Agentur LitVideo begann mit der Produktion und dem Einsatz der
Filme im stationdren Buchhandel und auch der Verlag Kiepenheuer & Witsch
und die Verlagsgruppe Liibbe verwendeten die ersten Werbespots.”

Um 2007 begann dann der Einsatz einer anderen Art von Film: Als erster
setzte der Schweizer Verlag riiffere»rub Bewegtbilder ein, die zwischen zwei und
fiinf Minuten dauerten und in denen Autoren iiber ihre Werke sprachen.® Im
selben Jahr begannen hierzulande sowohl die Agentur Literaturtest als auch die
Verlagsgruppe Droemer Knaur mit der Produktion bzw. dem Einsatz eben solcher
Filme.

Seitdem gewinnt das Filmformat als Kommunikationsmittel des Verlagsmar-
ketings immer mehr an Bedeutung.® Die Filme nahmen »langsam Einzug in die

festen Strukturen der Literaturbranche«’. Aufgrund der zunehmenden Bedeu-

Vgl. Mathias 2009
vgl.
vgl.
vgl.
Vgl
vgl.
vgl.
Vgl
Bauschinger 2008

Bauschinger 2008, Berneike 2008 sowie Gerdes 2009, S. 54

Sullivan 2009

Rehbein 2006, S. 38

Berneike 2008, Verhllsdonk-Interview, F. 1 und Minke 2007, S. 11

[BuchMarkt Online] 2007

Ebert 2007, S. 61

[Buchreport.express] 2008, S. 18

Da Bauschinger Filme beider Kategorien erwahnt, wird diese Aussage hier auf alle im Verlags-

wesen eingesetzten Filme Ubertragen.
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tung solcher Filme fiir das Verlagsmarketing soll diese Entwicklung im Rahmen
der vorliegenden Diplomarbeit beleuchtet werden. Ziel dieser Ausarbeitung ist
es, sich mit dem Filmtrend, sowie mit den in der Berichterstattung aufgewor-
fenen Fragestellungen und Kritikpunkten bzw. Vorstellungen auf wissenschaft-
licher Ebene auseinanderzusetzen. Die grundlegende Fragestellung geht dabei
auf Berton zuriick: »[D]epending on the industry analyst [...] book trailers signal
either a fresh marketing strategy or an act of desperation from an industry that's
losing customers every year to an online, film-centric culture.«'’ >Frische Mar-
ketingstrategie« oder >Akt der Verzweiflung:, welche Bezeichnung verdient der
Einsatz von Filmen als Instrument der Endkundenansprache? Diese Frage soll
am Ende dieser Ausarbeitung schrittweise beantwortet und die Antwort durch

weitere Betrachtungen komplettiert werden.

Grenzen der Diplomarbeit

Um im Rahmen dieser Diplomarbeit eine fokussierte Auseinandersetzung allge-
mein und unter Beriicksichtigung dieser Fragestellung speziell méglich zu ma-
chen, musste das Thema eingegrenzt werden. Diese Einschriankungen finden sich
teilweise schon im Titel der Arbeit — Filme als Instrument der Endkundenanspra-
che im Marketingmix von Publikumsverlagen. Die Griinde fiir diese und weitere

Einschrankungen sollen im Folgenden kurz dargestellt und erlautert werden.

Die hier diskutierten Filme werden als Instrument des Verlagsmarketings ein-
gesetzt. Im Rahmen der vorliegenden Ausarbeitung wird der Filmeinsatz jedoch
grundsitzlichalsInstrument der Kommunikationspolitik betrachtet. Zwarkénnte
ein Film auch auf DVD gebrannt das jeweilige Buch fiir den Kunden attraktiver
machen, doch machte die Literaturrecherche deutlich, dass diese Moglichkeit
bisher kaum genutzt wird und die Filme tatsachlich als Kommunikationsmittel
gedacht sind. Ein einziger Hinweis auf die Rolle von Filmen als >Gimmick« fand
sich hinsichtlich der Verwendung eines solchen Bewegtbildes als Zusatzmaterial

des Horbuchs zu dem Titel Rudi Rubi von Wolfgang und Florentine Joop."

10 Berton 2006

11 vgl. [BuchMarkt Online] 2005



Im Rahmen der vorliegenden Ausarbeitung wird das Kommunikationsmittel
»Filmcspeziell als Instrument der Endkundenansprache betrachtet. Die >JEndkun-
denansprache durch Filme« wird dabei so definiert, dass potenzielle Buchkédufer
den eingesetzten Film direkt und im Ganzen rezipieren. Mit dieser Festlegung
wird der Einsatz von Ausschnitten aus dem Filmmaterial, z.B. im Rahmen von
Fernsehrezensionen, ausgeschlossen. Grund fiir diese erste Einschrankung ist
die hier getroffene Annahme, dass fiir den potenziellen Buchkaufer bei letzterer
Verwendung nicht zu erkennen ist, ob das Filmmaterial durch Journalisten oder
den jeweiligen Verlag erstellt wurde, denn schon vor dem Einsatz von Filmen
durch die Verlage mussten Fernsehbeitrage zu Biichern und Autoren bebildert
werden. Auch wenn der Einsatz von Filmen in der Pressearbeit mitunter eine Ver-
besserung der Zusammenarbeit von Medienvertretern und Verlagsmitarbeitern
bedeutet,”” wird im Rahmen der vorliegenden Ausarbeitung davon ausgegangen,
dass der Endkunde die Verschiebung der Filmurheberschaft nicht wahrnimmt.

Unter dem Aspekt der Endkunden- oder Zielgruppenansprache lassen sich
zwei Verlagstypen unterscheiden, ndmlich die Fach- bzw. wissenschaftlichen Ver-
lage auf der einen und die Publikumsverlage auf der anderen Seite.”” Die vorlie-
gende Ausarbeitung beschrinkt sich auf die Darstellung der Méglichkeiten von
Publikumsverlagen, mithilfe von Filmen potenzielle Buchkéufer anszusprechen.
Diese Eingrenzung scheint relevanter, weil sich Publikumsverlage nicht an »so-
ziodemographisch beschreibbare«, sondern an »bediirfnisorientierte Zielgrup-
pen« wenden. Fiir Fachverlage wie den Georg Thieme Verlag wire es bspw. rela-
tiv einfach, iiber entsprechende Adressenverzeichnisse Arzte einer bestimmten
Fachrichtung anzuschreiben und ihnen einen Hinweis auf den jeweiligen Film
zu iibersenden. Ein Publikumsverlag hingegen erreicht die von ihm anvisierten
Zielpersonen vornehmlich iiber Massenmedien und den Handel.

Aufgrund dieser schwierigen Erreichbarkeit der unspezifischen Zielgruppe
scheint die Betrachtung der Moglichkeiten, die Filme den Publikumsverlagen als
Kommunikationsinstrumente eréffnen, vergleichsweise vielschichtiger und da-

her interessanter.

12 vgl. Hetzel 2008, S. 1201,

13 Die folgenden Informationen dieses Absatzes Uber die Abgrenzung zwischen den Verlagstypen

sowie die verwendeten Zitate beziehen sich auf Heinold 2001, S. 38
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Laut Mathias werden seit 2006 die Filme der Verlage immer haufiger in Internet,
TV und Kino eingesetzt."* Auch Voigt sieht die Tendenz, dass sich viele Verlage
in letzter Zeit in ihren Werbebemiithungen von den klassischen Printmedien ab-
wenden, und prognostiziert, dass TV und Kino weiter an Bedeutung zunehmen
werden.”” Auch gibt es Beispiele fiir den Einsatz von Filmen im so genannten
»Fahrgast-TV, also auf Bildschirmen an 6ffentlichen Platzen oder in 6ffentlichen
Verkehrsmitteln.'® Trotz dieser zahlreichen Einsatzmdglichkeiten beschrankt
sich die vorliegende Ausarbeitung auf den Filmeinsatz im Internet und im statio-
niren Buchhandel, da diese als die Haupteinsatzbereiche der Filme generell oder

einzelner Filmkategorien speziell gelten.”

Struktur der Diplomarbeit

Die Auseinandersetzung mit der bisherigen Berichterstattung tiber den Film-
trend im Verlagswesen und die analytische Betrachtung verschiedener Beispiele
dieses Kommunikationsmittels machten deutlich, dass eine systematische Auf-
stellung und Definition verschiedener Filmkategorien bisher fehlt. Dieser >Man-
gelc soll im zweiten Kapitel dieser Ausarbeitung behoben und ein solcher Katego-
risierungsansatz vorgestellt werden.

Auf der Basis dieser Systematik werden im darauffolgenden dritten Kapitel
zwei bedeutende Kritikpunkte an bisher eingesetzten inhaltlichen Filmkonzep-
ten der entsprechenden Kategorie zugeordnet und nach einer genaueren Darstel-
lung dieser Problemstellungen anhand von Filmbeispielen mégliche Losungsan-
sdtze aufgezeigt.

Damit, dass in diesen beiden Kapiteln zum Einen die verschiedenen Auspra-
gungen des Untersuchungsgegenstands dieser Diplomarbeit systematisiert und
genauer betrachtet werden und zum Anderen Ansitze aufgezeigt werden, wie
Problemstellungen bei der Filmkonzeption umgangen werden kénnen, soll die
Grundlage fiir die darauffolgende allgemeine Bewertung von Filmen in ihrer

Rolle als Kommunikationsmittel gelegt werden. Diese Bewertung soll im vierten

14 vgl. Mathias 2009

15 vgl. voigt-Interview, F. 18

16 ygl. Rehbein 20086, S. 38

1 Vgl. Bode 2008 sowie Huber-Interview, F. 2. und 5
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Kapitel der vorliegenden Ausarbeitung erfolgen. Um die Effizienz von Filmen als
Instrument der Endkundenansprache betrachten und einschitzen zu kénnen,
wird es hier als bedeutsam erachtet, diese neuen Kommunikationsmittel mit
klassischen Instrumenten der Endkundenansprache zu vergleichen. Bei den im
vierten Kapitel vorgenommenen Vergleichen wird einerseits das Wirkungspoten-
zial der Filme hinsichtlich der Ubertragung von Emotionen und Informationen
und andererseits die Wirtschaftlichkeit von Filmen als Kommunikationsmittel
thematisiert.

Im fiinften Kapitel wird der Einsatz der Filme im Internet und dem statio-
niren Buchhandel betrachtet. Dieses letzte Kapitel trigt entscheidend dazu bei,
den Einsatz von Filmen im Rahmen des Verlagsmarketing zu bewerten, da das
Augenmerk der dortigen Argumentation hauptsachlich auf die Gewohnheiten
und Anspriiche der Rezipienten gerichtet wird. Die Darstellung beginnt jeweils
mit der Analyse des betrachteten Kommunikationstrégers als solchem und seiner
Eignung fiir das Verlagsmarketing allgemein. Danach wird diese Betrachtung
speziell fiir den Einsatz von Filmen durchgefiihrt. Im Anschluss daran wird die
Eignung der beiden zuvor eingefithrten Hauptkategorien - Werbespots und Hin-
tergrundfilme - in diesen beiden Bereichen aufgrund ihrer speziellen Charakte-
ristika und Zielsetzungen beleuchtet. Im Rahmen der Betrachtung des Online-
Einsatzes von Filmen wird zusitzlich eine These hinsichtlich der Méglichkeit des
schnellen und aufwandslosen Reichweitenaufbaus genauer betrachtet. Ein ohne
konkretes Fallbeispiel wenig ergiebiger kosten- oder wirtschaftlichkeitsbezo-
gener Vergleich beider Einsatzalternativen wurde zugunsten dieser grundsitz-

lichen Betrachtung vernachlissigt.

Methodisches Vorgehen

Die vorliegende Ausarbeitung leistet eine klar strukturierte Auseinandersetzung
mit dem Filmtrend in der Verlagswelt unter Beriicksichtigung der anfangs dar-
gestellten Fragestellung. Dafiir wurde ein rein qualitativer Ansatz gewahlt. Ziel
ist es, eine erste Zusammenstellung und Strukturierung des Themenkomplexes
durchzufiihren, weshalb sich die vorliegende Ausarbeitung nicht auf ein spezi-
elles Filmbeispiel beschriankt, sondern sich mit allgemeinen Fragestellungen aus-

einandersetzt.
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Fiir die Erstellung dieser Arbeit war das Studium der themenbezogenen Pres-
seberichte von besonderer Bedeutung. Gerade in den letzten beiden Jahren ge-
wann der betrachtete Filmtrend immer mehr an Relevanz, sodass auch in der
nationalen und internationalen Presse eine grofle Anzahl von Artikeln verdf-
fentlicht wurde, in denen solche Filme Erwdhnung fanden. In der Fachliteratur
iiber Verlagsmarketing findet sich bisher jedoch noch keine ausfiithrliche Aus-
einandersetzung mit der Thematik. Einzig Mohr und Hetzel erwdhnen Filme
im Verlagwesen und ihre Einsetzbarkeit in der Pressearbeit und als Element des
Webaulftritts eines Verlags."

Mithilfe der vorliegenden Quellen wurden allgemeine Fragestellungen ge-
klart und spezifische Hypothesen gebildet,” die durch die verschiedenen vom
Borsenverein des deutschen Buchhandels™ vorgelegten Studien bekriftigt werden
konnten. Fiir die weitere Verifizierung bzw. Falsifizierung solcher Hypothesen
wurden u.a. Experteninterviews durchgefiihrt, entweder personlich oder telefo-
nisch. Abschriften dieser Interviews und Anfragen finden sich im Anhang dieser
Ausarbeitung. Es wurden Sachverstiandige und Spezialisten ausgewihlt, die auch
in der Berichterstattung mit dem bearbeiteten Thema in Verbindung gebracht

worden waren.?!

Ausfiihrliche Interviews wurden gefithrt mit:*

> Dominik Huber, Verlagsgruppe Droemer Knaur, Leiter Internet Communica-
tion

B> Marco Verhiilsdonk, Kiepenheuer ¢» Witsch, Leiter Internet

> Andreas Reichardt, Ubooks Verlag, Verleger

> Mathias Voigt, Literaturfilm und Literaturtest, Geschiftsfithrer

18 vgl. Mohr 2008 und Hetzel 2008

19 vgl. Weis/Steinmetz 2008, S. 67

20 Im Folgenden soll diese Institution verkirzt als Bérsenverein« bezeichnet werden.

21 vg. Pfaff 2005, S. 91

22 Im Folgenden wird wiederholt auf die Abschriften dieser Interviews verwiesen, um die Herkunft
verwendeter Informationen deutlich zu machen. Auf eine Verdffentlichung dieser selbst erstellten

Quellen in diesem Rahmen wurde jedoch verzichtet.
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Des Weiteren wurden kurze Gespriche gefiithrt mit:**

> Kathleen Falter, Mitteldeutscher Verlag, Vertriebsmitarbeiterin

> Elke Wehinger, Dumont Buchverlag, Mitarbeiterin Werbung Groflkunden

> Laura Kohler, Der Club Bertelsmann, Pressesprecherin

> Lars Koopmann, LitVideo, Geschiftsfithrer

> Mathias Siebel, Verlagsgruppe Liibbe, Stellvertretender Marketing- und Wer-
beleiter

> Mathias Borgenheimer, mb Fachmessebau, Geschiftsfithrer

> Andreas Kurzal, Verlag C.H Beck, Manager Online-Marketing und E-Com-

merce

Diese Experten wurden jeweils im Rahmen unstrukturierter Leitfadeninterviews
zu bestimmten Einzelaspekten des Themas befragt. Es wurden offene Fragen ge-
wihlt, um freie Antworten zu erméglichen.” Zwar war der Gesprachsablauf im
Vorfeld grob gegliedert worden, doch wurde die Reihenfolge der Fragen nicht
streng eingehalten, um dem Gesprich geniigend Raum fiir die Entwicklung zu
bieten.”” Ein einheitlicher Leitfaden fur alle Interviews wurde nicht verwendet,
weil sich die Antworten der Experten jeweils auf verschiedene Einzelaspekte
bezogen und daher von vornherein nicht direkt vergleichbar waren. Es wurde
auflerdem als wichtiger erachtet, auf die Aulerungen der Experten flexibel ein-

gehen zu konnen.

Neben den durchgefiihrten Experteninterviews war zudem die analytische Be-
trachtung einer Vielzahl von bisher eingesetzten Filmen von besonderer Bedeu-

tung und Ergiebigkeit, im Besonderen bei der Kategorisierung der Filme.

23 Von Abschriften dieser Gesprache wurde abgesehen, weil sie weniger umfangreich waren als die
oben erwahnten Interviews und sich meist auf spezielle Fragestellungen beschrankten.

2% vgl. Mayer 2008, S. 37

25

Die folgenden Ausflhrungen dieses Absatzes basieren auf Definitionen und Beschreibungen, die

bei Poth/Poth/Pradel 2008 zu finden sind.
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Systematik der im Verlagswesen eingesetzten Filme

Vorausgehende Betrachtungen

Das Spannende und Interessante an den bisher eingesetzten Filmen ist, dass sie in
ihren Auspriagungen, Schwerpunkten und auch ihrer Asthetik so vielfaltig und
unterschiedlich sind.”* Warum also die eingesetzten Filme in das Korsett einer
Kategorisierung pressen? Einerseits sollen die auf dieses Kapitel folgenden Unter-
suchungen durch die Verwendung einheitlicher Begriftlichkeiten vereinfacht und
eindeutiger gemacht werden. Andererseits wird es erst durch eine Kategorisie-
rung moglich, die in der Diskussion um Filme im Verlagswesen angesprochenen
Kritikpunkte und Probleme genau zuzuordnen und damit etwaigen Losungen

naher zu kommen.

Es ist nicht das Ziel dieser Diplomarbeit, alle bisher eingesetzten Filme zu er-
fassen und daraus eine quantitative Auswertung des Anteils der verschiedenen
Kategorien am gesamten Filmrepertoire der Verlagswelt zu erstellen. Dies wiirde
einerseits den Rahmen sprengen und andererseits keinen wirklichen Informa-
tionsgewinn bedeuten. Deswegen setzt sich die vorliegende Ausarbeitung mit
schon vorhandenen Systematisierungsansétzen auseinander und erweitert diese
gegebenenfalls. Bei dieser Vorgehensweise stellte sich jedoch das Problem, dass
in der Berichterstattung eine kaum tiberschaubare Vielzahl von Begrifflichkeiten
verwendet und mit unterschiedlichsten Beispielen >verdeutlicht« wird.

Das eindeutigste Beispiel fiir diese Problematik stellt der Begrift des Buchtrai-
lers dar. In der Diskussion um Filme als Marketinginstrument im Verlagswesen
wird er von Freund bspw. fiir die unterschiedlichsten inhaltlichen Konzepte ver-
wendet: »Buchtrailer kommen als Clips daher, als Lesungsvideos, als Autoren-
portrits oder -interviews, die sich von den Viereinhalb-Miniitern der einschla-
gigen Kulturprogramme auf den ersten Blick gar nicht so sehr unterscheiden.«*”
Minke und Huber hingegen verwenden diesen Begriff nur fiir Werbefilme, die im
Verlagswesen eingesetzt werden,”® wiahrend Kohler damit lediglich eine konzep-

tionelle Ausprigung dieser Werbefilme bezeichnet.”

26 Vgl. Mathias 2009 sowie Voigt-Interview, F. 7

27 Freund 2008

28 Vgl. Huber-Interview, F. 5 und Minke 2007, S. 10

29 Vgl. Kohler im personlichen Gesprach mit der Diplomandin
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Die vorliegende Ausarbeitung folgt der grundsitzlichen Zweiteilung der ein-
gesetzten Filme, die auch Huber vornimmt. Er unterscheidet zwischen so ge-
nannten >Trailern< auf der einen und >Autorenfilmen< bzw. »redaktionelle[n]
Filmbeitrage[n]« auf der anderen Seite.”” Wahrend des Versuchs, diese beiden
Hauptkategorien fiir die vorliegende Ausarbeitung zu definieren und durch Fil-
mauswertungen zu spezifizieren, fiel jedoch auf, dass die von Huber vorgenom-
mene Unterteilung der Vollstindigkeit halber ausgeweitet werden muss. Aus
Griinden, die in » Kapitel 2.4 ndher beschrieben werden, wurde daher neben den
Autorenfilmen die Kategorie der Verlagsfilme eingefiigt. Beide sind dem Uber-
begriff >Hintergrundfilm« zugeordnet. Wahrend der weiteren Beschiftigung mit
den eingesetzten Filmen und den themenbezogenen Medienberichten kristalli-

sierte sich schlief3lich die in » Abbildung 1*' dargestellte Systematik heraus.

Film
l
WerbLspot Hinterglundfilm
‘
Autorinspot Bucrlspot Les!rspot Verlagsfilm Autorenfilm
‘
Buchtrailer Buchteaser LestiIm VeranstLItungs— Interviewfilm Auto‘ren—
o film reportage

Abbildung 1: Systematik der im Verlagswesen eingesetzten Filme

Die Abgrenzung zwischen den einzelnen Filmkategorien erfolgt im Rahmen
dieser Diplomarbeit hauptsdchlich aufgrund inhaltlicher und konzeptioneller

Schwerpunkte sowie moglicher Zielsetzungen der Filme.” Zwar spielt bei der

30 Vgl. Huber-Interview, F. 5 sowie Huber in Wilhelm 2009
81 Eigens erstellte Systematik der im Verlagswesen eingesetzten Filmkategorien
32

Eine Gruppierung aufgrund filmtechnischer Begrifflichkeiten wie »Realfilm« oder »Animationsfilm«
sowie »Fotostrecke« [vgl. Gerdes 2009, S. 54] wird in diesem Zusammenhang nicht als sinnvoll

angesehen und deswegen vernachlassigt.
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Unterscheidung zwischen Werbespots und Hintergrundfilmen auch die jeweilige
Filmdauer eine Rolle, doch dient dieses Charakteristikum eher einer allgemeinen
Abgrenzung als einer wirklichen Zuweisung. Dies soll bei den Ausfithrungen in
» Kapitel 2.5 wieder aufgegriffen werden.

Die nidhere Beschreibung der einzelnen Filmkategorien stiitzt sich auf allge-
meine, dem Marketing entstammende Filmkonzepte (z.B. 'Werbespot, >Image-
film« und >Informationsfilm¢) sowie auf grundlegende journalistische Dar-
stellungsformen (z.B. >Interview< und >Reportage«). Diese sollen — mithilfe der
weitestgehend brancheninternen Medienberichte {iber Filme als Instrument des
Verlagsmarketings — an die Gegebenheiten der Verlagswelt angepasst werden.

Da die hier dargestellte Systematisierung in der bisherigen Berichterstattung
keine Anwendung findet, wurden Aussagen zu einzelnen Filmen bzw. zu den
schon genannten Filmeinteilungen auf méglichst hoher Ebene der erstellten Sys-
tematik zugeordnet. Als Beispiel fiir dieses Vorgehen sei hier eine Aussage von
Voigt angefiihrt: Thm zufolge konnen >Autorenfilme« u.a. der Bildung der Auto-
renmarke dienen.” Dementsprechend wird hier angenommen, dass analog dazu
»Verlagsfilme« zur Ausbildung der Verlagsmarke beitragen und damit >Hinter-
grundfilme« — als iibergeordnete Kategorie - allgemein als Mittel der Markenbil-

dung angesehen werden kénnen [vgl. » Kapitel 2.4].

Filme

Als oberster Sammelbegriff fiir die hier betrachteten Kommunikationsmittel
wurde der Begriff >Film« gewdhlt. »Heute wird [dieser] Begriff als Sammelbe-
zeichnung fiir alle Produktionen mit bewegten oder animierten Bildern verwen-
det, die iiber elektronische [...] Massenmedien [sic.] oder das Internet verbreitet
werden [...].<’* Auch wenn sich laut dem von Rota und Fuchs herausgegebenen
Lexikon die Bezeichnung >Video« angesichts der fortschreitenden Digitalisie-
rung unserer Zeit eher anbietet, wurde fiir die vorliegende Ausarbeitung der
Filmbegrift gewdhlt, weil es sich noch um die iiblichere Bezeichnung zu handeln

scheint.”” Diese Begrifflichkeit wird hier demnach fiir Medien eingesetzt, die aku-

33 vgl. Voigt-Interview, F. 4

34 [Rota/Fuchs] 2007, S. 129

35 vgl. ebd.



2.3

16

stische und visuelle Elemente enthalten. Ist also in den folgenden Ausfithrungen
von einem >Film« die Rede, handelt es sich nicht um die Abkiirzung der Begriffe
»Hintergrundfilm« oder >Autorenfilm¢, sondern um den Oberbegrift der hier be-

trachteten Botschaftstrager.

Werbespots
Bei dem Begriff 'Werbespot<*® handelt es sich urspriinglich um die Bezeichnung
fiir ein in der Fernsehwerbung eingesetztes Werbemittel.” Da Werbespots heute
nicht mehr nur im Fernsehen, sondern auch online eingesetzt werden,” fungiert
dieser Begriff im Rahmen der vorliegenden Diplomarbeit als werbetragerunab-
hingige Beschreibung eines Filmkonzepts. Werbespots sind »emotionalisiert [...]
und [bieten] einen ganz knappen und sehr werblichen Zugriff« auf das Produkt
»Buch«.” Sie sind in einer Asthetik produziert, die der von Kino- oder TV-Spots
entspricht.”” In der Regel dauern die Werbespots zwischen 10 und 90 Sekunden,*
sind damit tendenziell kiirzer als Hintergrundfilme und beinhalten aufgrund
dieser Kiirze keine PR-Inhalte oder Hintergrundinformationen, sondern {iiber-
mitteln in erster Linie werbliche Botschaften.”” Elemente solch einer >Werbebot-
schaft« sind i.d.R. der Nutzen, den das jeweilige Produkt fiir den Leser bedeutet,
sowie die Begriindung dieses Nutzens durch die Besonderheiten des Produkts.*
Der werbliche Charakter von Werbespots entsteht zumindest durch Nennung

von Titel und Autor sowie weiterer werblicher Angaben - wie z.B. »Jetzt in Threr

36 Auch wenn in der Diskussion um Filme als Instrument des Verlagsmarketings haufig der Begriff
"Werbefilm« verwendet wird [vgl. bspw. Minke 2007, S. 10], fiel hier die Entscheidung gegen diesen
Begriff, um eine eindeutige Unterscheidung zu der Kategorie der Hintergrundfilme zu schaffen.

37 vgl. [Rota/Fuchs] 2007, S. 463

38 vgl. ebd.

39 vl Voigt-Interview, F. 1

40 vl ebd.

41 Die zeitliche Obergrenze von 90 Sekunden wurde gewahlt, weil laut Verhiilsdonk der Werbespot
zu dem Titel Die Dinge geregelt kriegen ohne einen Funken Selbstdisziplin mit einer Dauer von
83 Sekunden »eine Spur zu lang« ist [vgl. Verhillsdonk-Interview, F. 8] und im Rahmen des Book-
seller Video Awards 90-sekundige Werbespots produziert werden.

42 vgl. [Rota/Fuchs] 2007, S. 433

43

Vgl. ebd., S. 462
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Buchhandlung erhiltlich« — am Ende des jeweiligen Spots.** Dies ist von hoher
Bedeutung, da nur solche Hinweise auf die Erhéltlichkeit oder auf das Produkt
selbst und die indirekte Aufforderung zum Kauf bzw. zur weiteren Recherche den
eingesetzten Spot iberhaupt als Werbemittel qualifizieren.*” Sind solche Hinwei-
se nicht enthalten, kann keine Zuordnung zu dem Produkt erfolgen und es han-
delt sich nur um ein Bewegtbild ohne erkennbar absatzsteigernde Intention.

Als Werbemittel sollen die Spots per definitionem vorwiegend dem kurzfri-
stigen Ziel der titelbezogenen Absatzsteigerung dienen,*® indem sie den poten-
ziellen Kaufer neugierig auf das Buch machen und somit seine Kaufentscheidung
beeinflussen.”” Fiir die vorliegende Ausarbeitung wird deswegen festgelegt, dass

die Rezeption der Werbespots grundsitzlich dem Buchkauf vorgelagert ist.

Nach dem inhaltlichen Schwerpunkt werden im Rahmen dieser Diplomarbeit
drei Unterkategorien der Werbespots unterschieden. Dabei handelt es sich um
»>Autorenspots, >Leserspots< und >Buchspots«*®. Als >Autorenspots« werden in der
vorliegenden Arbeit solche Filme bezeichnet, die in werblicher Form verstarkt auf
den Autor hinweisen oder in denen der Autor selbst eine dominante Rolle spielt.*
Beispiele fiir diese Werbespotkategorie sind die Filme zu dem Titel Unknorke von
Lars Niedereichholz oder zu Brida von Paulo Coehlo. » Abbildung 2°° zeigt zur
Verdeutlichung jeweils ein Szenenbild beider Autorenspots. Im ersten Spot ist
Lars Niedereichholz vom Komikerduo Mundstuhl der Protagonist, durch dessen
Auftreten der Titel beworben wird.”" Der Autor parodiert in diesem 20sekiin-
digen Spot den Versuch, die Qualitét einer Lesung in das Werbespotformat zu

pressen. Im Falle des Brida-Spots wird zwar auch - wie in einem Buchspot - auf

44 vgl. way Out Sortie 2008

45 vgl.ebd.

46 vgl. [Rota/Fuchs] 2007, S. 464

4T vgl. Berneike 2008

48 Der Begriff \Buchspot« wird ebenfalls von Bauschinger verwendet [vgl. Bauschinger 2008].

49 Auch Berneike weist darauf hin, dass vereinzelt Autoren im Mittelpunkt kurzer Filme stehen und
flihrt den Spot zu dem Titel Brida von Paulo Coelho als Beispiel an [vgl. Berneike 2008].

50 Eigens erstellte Szenenbilder aus den Autorenspots mit Lars Niedereichholz [Film: Lars
Niedereichholz (2008): LESUNG - Unknorke von Mundstuhl-Comedian Lars Niedereichholz] und
Paulo Coehlo [Film: Youmee.tv (im Auftrag des Diogenes Verlags), 2008, »Brida« von Paulo Coelho]
nach piperverlaggmbh 2008 und suseebee 2008

51

Beschreibungen dieses Autorenspots beziehen sich auf piperverlaggmbh 2008.
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Abbildung 2: Autorenspots mit Lars Niedereichholz (I.) und Paulo Coelho

den Titel selbst und dessen Geschichte hingewiesen, doch wird die Prasentation
des Autors und seiner bisherigen Erfolge sehr deutlich als wichtiges Verkaufsar-
gument verwendet.”” Wihrend Fotos vom Autor eingeblendet werden, stellt eine
Sprecherin die Bedeutung des Autors und seines literarischen Werks dar.

In einem >Leserspot« spielt der Endkunde selbst eine auftillige Rolle. Ein Bei-
spiel fiir dieses Konzept ist der Spot zu dem Titel Die indische Prinzessin von
Javier Moro.” Darin werden Handlung und Atmosphére des Buches in das Leben
der >Leserin« iibertragen. Wiederholt wird die Darstellung ihres tristen Alltags
durch farbenfrohe Szenen aus der Welt der indischen Prinzessin unterbrochen.
Eine solche Gegeniiberstellung der Leserin und der Protagonistin sowie den ab-
schliefenden Griff zum Buch, der die blonde Protagonistin erst vollstindig als
Leserin identifiziert, zeigt » Abbildung 3°*.

Wie bei der Beschreibung des Autorenspots mit Paulo Coelho erwahnt, steht

bei der dritten Werbespotkategorie, den >Buchspots¢, die Umsetzung des jewei-

Abbildung 3: Leserspot zu dem Buchtitel Die indische Prinzessin

52 Beschreibungen dieses Autorenspots beziehen sich auf suseebee 2008.

53 Beschreibungen dieses Leserspots beziehen sich auf derbuchtrailer 2007.

54 Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Leserspot zu dem Buchtitel Die indische Prinzessin [Film:
Anil Kunnel (im Rahmen des Buchtrailer Awards 2007 des Club Bertelsmanns) (2007): Buchtrailer:

Die Indische Prinzessin (Javier Moro)] nach derbuchtrailer 2007
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ligen Buches im Vordergrund.” Buchspots werden im Rahmen der vorliegenden
Diplomarbeit dadurch definiert, dass in ihnen das jeweilige Buch, der Text und
die Handlung in den Vordergrund der werblichen und filmischen Darstellung
geriickt werden. In Abgrenzung zu den Hintergrundfilmen gehen die Inhalte der
Buchspots nicht tiber Klappentexte oder Textproben hinaus.”® Egal, ob es sich
um einen Real- oder Animationsfilm oder gar eine Fotostrecke handelt, es geht
in erster Linie um die Darstellung der Atmosphére einer Geschichte mithilfe au-
diovisueller Gestaltungselemente.”” Visuell geschieht dies, indem versucht wird,
»eine Sprache und Asthetik zu finden, die dem Buch entspricht und die neu-
gierig auf das Buch macht«.”® Die den Buchspots zugeordneten Filme zeichnen
sich durch das Potenzial aus, emotional zu wirken sowie »die Stimmung eines
Buches« durch audiovisuelle Elemente zu tibermitteln.”” Durch die Gestaltung
dieser Werbemittel lisst sich ein Spannungsbogen aufbauen und damit die Neu-

gierde des Rezipienten wecken, bzw. seine Fantasie wecken.®’

Bei der Unterscheidung der Untergruppen der Buchspots erfolgte die Auswahl
der verwendeten Bezeichnungen >Buchtrailer< und >Buchteaser< in Anlehnung an
die auf der Website von Circle of Seven Productions zu findenden Produktkatego-
rien.” Fiir die im Rahmen dieser Diplomarbeit angestrebte Auseinandersetzung
mit den hinter den Begrifflichkeiten stehenden Konzepten werden die Definiti-

onen aus der Filmindustrie herangezogen und in die Buchbranche tibersetzt.

55 Auch Siebel weist darauf hin, dass bei der Konzeption kurzer werbender Filme zunehmend das
jeweilige Buch selbst inszeniert wird [vgl. Literaturfilm 2009].

56 Vgl. Berneike 2008 sowie Bode 2008

57 vgl. ebd.

58 Vgl. Verhilsdonk-Interview, F. 5

59 vgl. Huber in Wilhelm 2008

89 Vgl ebd. und [Literaturfilm] 0.J. ¢

61

Vgl. [Circle of Seven Productions] o.J.
Die Betrachtung der dort ebenfalls erwahnten so genannten »Cover Story« wird hier nicht als sinn-

voll erachtet und deswegen vernachlassigt.
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Hintergrundfilme

Auch die Filme der zweiten Kategorie, die >Hintergrundfilmes, sind insofern
werblicher Natur, als dass es sich um Produkte eines Unternehmens handelt,
fiir das der Umsatz und die Wirtschaftlichkeit als Kennzahlen von Bedeutung
sind.”* In Abgrenzung zu der Kategorie der Werbespots gehen Hintergrundfilme
jedoch »iiber das rein Werbliche [hinaus]«.” Die von Huber erwahnten Film-
beitrdge sollen »einen Blick hinter die Kulissen [eines Buchtitels oder Buchpro-
gramms] ermoglichen«.® Die gewéhlte Bezeichnung ergibt sich daraus, dass laut
Reddemann der informatorische »Mehrwert« dieser Filme in den tibermittelten
»Hintergrundinformation[en]« liegt.” Dabei handelt es sich um Informationen,
die iiber die Schilderungen im Buch sowie iiber die Inhalte des Klappentextes
hinausgehen:*® Wie und warum entstand ein Buch oder ein Buchprogramm?
Welche Orte und Situationen formten den Inhalt?*” Da Hintergrundfilme iiber
klassische Informationstriger wie Klappentext und Leseprobe hinausgehen, sind
sie grundsatzlich auch fiir denjenigen interessant, der das thematisierte Buch
schon gelesen hat.*

Fiir die folgenden Betrachtungen werden als Hintergrundinformationen je-
doch nicht nur ausgesprochene Fakten, sondern auch Aspekte wie die Mimik,
Gestik, Stimme und das Verhalten der filmisch dargestellten Personen verstan-
den. Der Grund dafiir ist, dass diese nonverbalen >Bedeutungstriger« ebenfalls
Botschaften iiber die Hintergriinde oder den Entstehungsprozess eines Buchs
oder Buchprogramms tibermitteln kénnen. Um dies zu verdeutlichen, sei hier
ein Beispiel angebracht: Im Fall des Hintergrundfilms mit Volker Schlondorft
werden Szenen einer Lesung des Autors gezeigt.”” Wahrend er die Textpassagen
tiber die letzten Stunden seiner Mutter liest, stockt seine Stimme, sie scheint in
riickblickender Trauer zu versagen. Dabei spricht diese kurze Zeit der Stille, das
Verhalten des Autors und auch seine Art, diesen Absatz des Buches in Wort und

Handlung zu beenden, eine deutliche Sprache und hilft dem Rezipienten des

62

Vgl. Voigt-Interview, F. 1
63 vgl. ebd.
64 :

Vgl. Huber-Interview, F. 1
65 vgl. Reddemann nach Freund 2008
66 vgl. Voigt in Koeffler 2009, S. 81
87 vgl. Voigt-Interview, F. 3
68

Vgl. Voigt in Koeffler 2009, S. 81 [Literaturfilm] 0.J. a, S. 4

69 Beschreibungen dieses Hintergrundfilms beziehen sich auf HanserVerlag 2008.
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kurzen Films, die Stimmung und Gefiihlswelt hinter den Zeilen zu verstehen und
mitzufiihlen. Seine Mimik, Gestik, Stimme und sein Verhalten ersetzen also eine

direkte verbale Aussage iiber die Trauer, die dem Tod der Mutter folgte.

In der Berichterstattung {iber den Filmtrend im Verlagswesen finden hauptsich-
lich Autorenfilme Erwahnung. Fiir Huber stellen sie sogar den direkten Gegensatz
zu den Werbespots dar.” Dieser Gegeniiberstellung wird hier, wie in » Kapitel 2.1
angedeutet, nicht entsprochen. Der Grund dafiir liegt in der Aussage, dass solche
Filme den Rezipienten, wie zuvor dargestellt, per definitionem >hinter< ein Buch
blicken lassen. Dahinter< einem Buch jedoch nicht nur der Autor als Urheber des
Werks steht, sondern auch der jeweilige Verlag, muss die Kategorie der Hinter-
grundfilme der Vollstindigkeit halber neben den zuvor schon erwahnten Auto-
renfilmen’ auch Verlagsfilme umfassen. Genau wie ein Autor in einem Film iiber
sein Werk spricht und damit zu der behandelten Thematik hinfiihrt,”> kénnte
schliefllich ein Verlagsmitarbeiter bspw. iber die Hintergriinde einer Buchreihe

sprechen.”

Formal dhneln Hintergrundfilme oftmals »kurzen Biichersendungen« oder
den so genannten >Informationsfilmen<”. Sie werden weitestgehend journalis-
tisch und redaktionell aufbereitet und die Inhalte zumeist in »sachliche[r], doku-

mentarische[r] oder magazinartiger]« Form dargestellt.”* Auch wenn Hinter-

70 vgl. Huber-Interview, F. 5

n Die Bezeichnung »Autorenfilm« wurde auch von Huber verwendet [vgl. Huber-Interview, F. 5].

72 Voigt-Interview, F. 2 sowie Huber-Interview, F. 1

7 Dennoch spielen die Verlagsfilme im Rahmen der vorliegenden Ausarbeitung eine nur untergeord-
nete Rolle. Der Grund dafir ist, dass der Verlagsname fir die potenziellen Leser beim Buchkauf
kaum von Bedeutung ist: 75% der Buchkaufer achten laut der Studie des Bérsenvereins nie
darauf, welcher Verlag hinter einem Buch steht, wahrend nur 3% der Befragten angaben, sie wiir-
den immer auf den Verlag achten [Vgl. [Bérsenverein des Deutschen Buchhandels e.V.] 2008Db,
S. 127].

74 Preusche in Freund 2008

78 Begriff nach [Rota/Fuchs] 2007, S. 173

76

Vgl. ebd.
Eine solche »journalistische Herangehensweise« bei der Filmkonzeption empfiehlt auch Preusche
hinsichtlich der Produktion und Konzeption von Filmen tber Autoren [vgl. Preusche nach Freund

2008]. Auch Huber spricht von »redaktionelle[n] Filmbeitrage[n]« [vgl. Huber in Wilhelm 2009].
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grundfilme i.d.R. nicht langer als 480 Sekunden sind,”” kénnen sie einen »hohen
Informationswert« haben.” Damit jedoch ausreichend Informationen iibermit-
telt werden konnen, sollten sie laut Voigt nicht kiirzer als 90 Sekunden sein.”
Damit sind die Filme dieser Kategorie tendenziell umfangreicher als Werbespots
[vgl. » Kapitel 2.3].

Die Hintergrundfilme zeichnen sich als Kommunikationsmittel jedoch nicht
nur aufgrund ihres Informationswertes aus. Mithilfe solcher Filme kann das, was
hinter einem Buch steht, »emotional inszenier[t]« und ein hohes Involvement des
Rezipienten erreicht werden.®” Werden in einem Film nicht nur Informationen,
sondern auch Emotionen iibermittelt, konnen »sie fiir die Zuschauer [...] ein-
dringlich und faszinierend, [...] spannend und [...] verstandlich« sein, ebenso wie
eine Fernsehreportage.” Wie mit einem so genannten >Imagefilm« kann durch
eine solche emotionale Inszenierung eine Bindung zwischen dem Rezipienten
und dem im Film dargestellten Verlag bzw. Autor hergestellt werden.** Auch,
wenn aus Kostengriinden auf »aufwindigel...] Inszenierungstechnik, Kamerfiih-
rung, Schneide- und Tricktechnik«*, wie sie fiir die Produktion von Imagefilmen

hiufig eingesetzt werden, im Verlagswesen verzichtet werden muss.*

Es kann festgestellt werden, dass Hintergrundfilme sich ebenso wie Werbespots
vorrangig an potenzielle Buchkaufer richten und den Produktabsatz steigern sol-
len.*” Zuséatzlich konnen diese Filme jedoch auch zur Markenbildung eingesetzt
werden, da sie dazu beitragen, die »Unverwechselbarkeit« des jeweiligen Buch-

86

titels oder Autors zu betonen.*® Die Ubermittlung von Emotionen ist dabei ent-

w Voigt spricht in diesem Zusammenhang von dem »Informationswert« fiinfminutiger Filme [Voigt in
Koeffler 2009, S. 81]. Dennoch wurde hier die zeitliche Obergrenze von acht Minuten gewahlt, weil
es sich bei dem Film Uber Tanja Kinkel und ihren Titel Sdulen der Ewigkeit (469 Sekunden) laut
Voigt um einen relativ langen Film handelt [vgl. Voigt-Interview, F. 14] und weil Ebert die Produk-
tionskosten achtmindtiger Filme darstellt [vgl. Ebert 2007, S. 61].

78 vgl. Voigt in Koeffler 2009, S. 81

70 Vgl Voigt-Interview, F. 14

80 Vgl. Huber-Interview, F. 1

8L vgl. Neufeldt 2004, S. 269

82 vgl. [Rota/Fuchs] 2007, S. 169

83 vgl. ebd.

84 vgl. Huber-Interview, F. 3

85 Vgl. Voigt-Interview, F. 2

86

Vgl. ebd., F. 4
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scheidend, da eine Marke beim Rezipienten Emotionen auslésen muss, um sich
abzuheben und die Kaufentscheidung zu beeinflussen.” Beide Wirkungsebenen
sollen im Folgenden am Beispiel der Unterkategorie der Autorenfilme néaher dar-

gestellt werden.

Bei einem Autorenfilm steht der Autor im Mittelpunkt der Darstellung.*® Er
kommt zu Wort und kann sich tiber sein Werk duflern. Im Zusammenhang
mit der filmischen Darstellung kommt dem Autor jedoch auch »eine neue Rolle«
zu:”® Er muss nicht mehr >nur« bei Lesungen fiir den eigenen Titel, sondern im
Film auch fiir sich selbst werben.” Dies hangt auch damit zusammen, dass laut
Reichardt die Titel derjenigen Autoren, die sich selbst in den Vordergrund stellen
und - bildlich gesprochen - hinter ihrem Schreibtisch hervorkommen, zu grofien

92

Verkaufserfolgen werden.”” Eine Ziel der eingesetzten Autorenfilme ist deshalb
»[d]ie Medialisierung der Autorenpersonlichkeit«.”

Autorenfilme wirken in der Endkundenansprache auf zwei Ebenen. In erster
Linie geht es darum, potenzielle Buchkaufer auf informative Weise zum Buch
und seiner Thematik hinzufiihren.” Die Filme sollen Verkaufsanreize und -ar-
gumente liefern.”” Der Einsatz von Autorenfilmen bietet sich dabei insbesondere
dann an, wenn die Besonderheit eines Buchtitels eng mit dem Autor zusammen-
hdngt.”® So setzte Der Club Bertelsmann laut Kohler fiir die Promotion des Ti-
tels Der Junge im Schrank von Senek Rosenblum ein gefilmtes Autoreninterview
ein, um Endkunden vom Kauf des Buches zu iiberzeugen.”” Der Titel handelt

vom Aufwachsen und Uberleben des jiidischen Autors wihrend des Zweiten

Weltkriegs. Laut Kohler lasst sich eine autobiografische Erzéhlung am besten

87

Vgl. Hausel 2007, S. 67
88 vl Voigt-Interview, F. 1
89 vgl. ebd.
90 vgl. Freund 2008
%1 vgl. ebd.
92 Vgl. Reichardt-Interview, F. 6
93 vgl. ebd.
% vgl. Voigt-Interview, F. 2
95 vgl. ebd.
96 Vgl. Kohler im persénlichen Gesprach mit der Diplomandin

o7 Wenn nicht anders gekennzeichnet, beziehen sich diese und folgende Ausfiihrungen dieses

Absatzes auf Kohler im personlichen Gesprach mit der Diplomandin.
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dadurch bewerben, dass der Autor selbst {iber das Buch spricht. Seine Person-
lichkeit definiert schliefllich das Besondere einer solch individuellen Geschichte,
bzw. wurde von den in einer Autobiografie beschriebenen Ereignissen geformt.
Vor dem Lesen kann ein Autorenfilm den potenziellen Buchkiufer »umfassender
und schneller informier[en], als dies ein Klappentext oder eine Leseprobe tun
konnten«.”®

Auf der zweiten Ebene ist es das Ziel der Autorenfilme, die Marke >Autor« zu
inszenieren und deren »Unverwechselbarkeit« darzustellen.”” Laut Poth, Poth
und Pradel gehort »[z]u einem stetigen M[arkenaufbau]« auch die Identifikation
und Kommunikation von Unterscheidungsmerkmalen einer Marke."” Ein Au-
tor unterscheidet sich nicht nur durch sein Werk von anderen Autoren, sondern
auch durch seine Personlichkeit und seinen 6ffentlichen Auftritt. Um die Unter-
scheidung der Marke >Autor« gegeniiber der Konkurrenz fiir den Rezipienten zu
ermoglichen, miissen die Filme im Sinne der Markendifferenzierung das Profil
des jeweiligen Autors deutlich machen."”" Zudem muss die Unterscheidbarkeit
des Autoren durch die Bildsprache und Atmosphire des Films unterstiitzt wer-
den: Wiahrend fir einen Buchspot tendenziell eine Bildsprache zu suchen ist, die
dem zu bewerbenden Titel entspricht, ist fiir die Konzeption eines Autorenfilms
»die filmische Ausdrucksform zu finden, die sich fiir den betreffenden Autor am

102 Alles in Allem dienen Autorenfilme, indem sie die Gefiithlswelt

Besten eignet«.
des Autors und damit seine Personlichkeit in Szene setzen, also nicht nur der
direkten Absatzsteigerung, sondern langfristig auch dem Aufbau oder der Festi-

103

gung der Marke >Autor«.

Nach den Inhalten und der Darstellung werden im Rahmen dieser Diplom-
arbeit in der Kategorie der Autorenfilme vier Filmtypen unterschieden. Da-

bei handelt es sich um >Lesefilmes, >Veranstaltungsfilme, >Interviewfilme« und

98 vgl. Voigt in Koeffler 2009, S. 81

99 Vgl. [Literaturfilm] 0.J. a, S. 4 sowie Voigt-Interview, F. 4
100 vg|. Poth/Poth/Pradel 2008, S. 246

101 g, ebd., S. 247

102

Vgl. Preusche nach Freund 2008
103

Vgl. [Literaturfilm] 0.J. a, S. 4
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»Autorenreportagenc.'”* Die Zuordnung zu einer Filmgruppe richtet sich dabei
nach dem Schwerpunkt des jeweiligen Films. Eine genauere Darstellung dieser

Unterkategorien erfolgt gesondert in den » Kapiteln 2.9 bis 2.12.

Abgrenzung von Autorenspots und Autorenfilmen

Nicht alle von Verlagen eingesetzten Filme konnen - trotz der zuvor dargestellten
Unterscheidungsmerkmale von Werbespots und Hintergrundfilmen - eindeu-
tig den beiden hier definierten Hauptkategorien der Filme zugeordnet werden.
Schliefllich hingt die Zuordnung zu einer Filmkategorie vom Rezipienten und
dessen Beurteilung abstrakter Fragestellungen ab: Ubermittelt der jeweilige Film
Informationen, die iitber das Buch und seine Lektiire hinausgehen? Dient der je-
weilige Film der Markenbildung? Diese Problematik der Filmzuordnung soll im
Folgenden anhand von zwei Filmbeispielen erldutert werden. Dabei handelt es
sich um die Filme zu den Titeln Lafer nimmt ab von Johann Lafer und Detlef
Pape'”” und zu Die Zunge Europas von Heinz Strunk'*®. In beiden Fillen steht der
jeweilige Autor im Vordergrund der filmischen Darstellung.

Aufgrund ihrer Linge - sie dauern 108 bzw. 109 Sekunden - miissten diese
Filme der Kategorie der Autorenfilme zugeordnet werden [vgl. » Kapitel 2.3 f].
Aufgrund einer genaueren Analyse beider Beispiele ist es jedoch notwendig, die
Zuordnung differenzierter zu betrachten. Die betreffende Zuordnungsentschei-

dung soll im Folgenden exemplarisch dargestellt werden.

Ein wichtiges Unterscheidungsmerkmal beider Filmkategorien besteht, wie be-
reits beschrieben, darin, dass Hintergrundfilme im Gegensatz zu Werbespots In-
formationen iibermitteln, die tiber das Buch selbst hinausgehen. Die erste Frage,
die sich fiir die Zuordnung stellt, ist deshalb, ob der jeweilige Film tatsdchlich
einen Blick >hinter< das Buch gewdhrt. Ubermittelt der Film Informationen, die

auch fiir denjenigen interessant sind, der das jeweilige Buch schon gelesen hat?

104 Bei der Agentur Literaturfilm werden neben den Trailern drei Filmformate unterschieden: »Inter-
views, »Portrats« und Veranstaltungen« [vgl. [Literaturfilm] 0.J. a]. Ein dem Lesefilm entsprechen-
des Format findet sich dort nicht.

105

Beschreibungen dieses Films beziehen sich auf [bol.de] 0.J. a.

106 Beschreibungen dieses Films beziehen sich auf IREADmedia 2008a.
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Abbildung 4: Buchcover des Titels Lafer nimmt ab

Im ersten Filmbeispiel steht der Autor Johann Lafer im Vordergrund."” Lafer
wird beim Joggen und in geldster Atmosphire im Interview gezeigt. Er spricht
tiber seine personliche Situation, die dazu gefithrt hat, sein Leben zu dndern und
das Buch zu verfassen. Solche Informationen und Darstellungen sind Charakte-
ristika eines Autorenfilms, denn sie stellen den Hintergrund der Buchentstehung
dar und zeigen den Autor, der hinter dem Titel steht [vgl. » Kapitel 2.4].

Aus verschiedenen Griinden wird dieser Film hier dennoch der Gruppe der
Autorenspots zugeordnet. Zum Einen zeigt auch das Buchcover Bilder von Jo-
hann Lafer beim Joggen [vgl. » Abbildung 4'**] und die >Hintergrundinformati-
onenc iiber den Zusammenbruch des Autoren finden sich auch im Vorwort des
Titels. Damit kann der potenzielle Buchkéufer auch beim Bléittern bzw. beim Le-
sen des Buches auf beide Informationen stoflen, sodass sie fiir denjenigen, der das
Buch bereits gelesen hat, kaum Neuigkeiten darstellen.

Zum Anderen handelt es sich in diesem speziellen Fall um einen Autor, der als
Fernsehkoch in der Offentlichkeit steht. Mimik, Gestik und Stimme des Promi-
nenten sind bekannt, sodass man davon ausgehen kann, dass es fiir den Rezipi-
enten des Films keine Uberraschung oder >informatorischen« Mehrwert bedeu-

tet, den Autor im Film und damit »in Bewegung« zu sehen.

107 Zwar wird auch der Co-Autor Detlef Pape gezeigt, doch nimmt diese Darstellung einen wesentlich

geringeren Umfang ein.

108 Bychcover: Claudia Fillmann (im Auftrag des Gréfe und Unzer Verlags), 2009, Lafer nimmt ab
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Ein weiteres wichtiges Unterscheidungsmerkmal zwischen Werbespots und Hin-
tergrundfilmen ist, wie zuvor erarbeitet, dass die Filme letzterer Kategorie auch
der Markenbildung dienen kénnen [vgl. » Kapitel 2.4]. Die zweite Frage, die sich
daher bei der Zuordnung stellt, ist, ob der jeweilige Film allein die Neugier auf
das Buch wecken soll oder durch die Darstellung auch das Autorenimage, also die
Marke >Autors, beeinflusst werden kann. Aufgrund dieser Fragestellung wird der
Film zu Heinz Strunks Titel Die Zunge Europas nicht als Autorenspot, sondern
als Autorenfilm bezeichnet. In diesem Film sieht man, wie in » Abbildung 5'*
dargestellt, den Autor auf einem Schrottplatz einen Monolog haltend. Der ge-
sprochene Text scheint jedoch aufgrund der Dramaturgie des Films direkt dem
Autor und weniger dem Protagonisten des Buches zugeschrieben. Zwar findet
sich bei diesem Beispiel auch, wie im » Kapitel 2.3 dargestellt, der Hinweis auf
das Produkt und die implizite Aufforderung zum Kauf - »Ab sofort im Buchhan-

del erhiltlich« -, doch scheint dieser Aspekt eher im Hintergrund zu stehen.

L

~
& i “||,|1 » lllll

Abbildung 5: Autorenfilm mit Heinz Strunk

Die filmische Darstellung weist eher auf das Wirken und die Schreibkunst des
Autors hin, als konkret zum betreffenden Buchtitel hinzufithren. Da der Film
damit auch demjenigen, der das Buch schon gelesen hat, ein interessantes Bild
des Autors und seiner Personlichkeit vermitteln kann, wird er im Rahmen dieser

Diplomarbeit der Kategorie der Autorenfilme zugeordnet.

109 Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Autorenfilm mit Heinz Strunk [Film: Biro Ziegler und Indus-

triesauger-TV, IREADmedia (im Auftrag des Rowohlt Verlags) (2008): Rowohlt: Heinz Strunk, Die
Zunge Europas] nach IREADmedia 2008a
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Buchtrailer

Die so genannten >Buchtrailer< werden haufig mit dem Konzept von Kinotrailern
in Verbindung gebracht."’ Deswegen erscheint die Auseinandersetzung mit dem
aus der Filmindustrie stammenden Werbemittel von Bedeutung zu sein und soll
hier beachtet werden. Da Trailer aber auch im TV-Bereich fiir die Bewerbung
von Programmteilen Verwendung finden,"' basiert die folgende Betrachtung
der Buchtrailer auf einer allgemeineren Definition, die unabhidngig davon ist, ob
die Trailer fiir einen Kino- oder TV-Film werben. Ein Trailer wird als »eine aus
markanten Filmsequenzen zusammengestellte Werbung fiir einen Film«'? oder
als »clipartige[r] Zusammenschnitt[...] herausragender Elemente des beworbenen
Programmteils«'"* definiert.

Diesem Konzept entsprechend, miisste ein Buchtrailer »ausdrucksstarke lite-
rarische Sequenzen filmisch [umsetzen]«''*. Da laut Mangler jedoch die Abgren-
zung zwischen Buch- und Kinotrailern von grof3er Bedeutung fiir den Erfolg im
Bereich des Buchmarketings ist,' soll hier diese wortwortliche Ubernahme des
Filmtrailerkonzepts zugunsten einer »>Ubersetzung« in den Buchbereich vernach-
lassigt werden. Der Unterschied zwischen Buch und Film ist, dass die Sprache
»[d]as Medium des Buches ist«''®, wiahrend ein Film als audiovisuelles Medium
vorwiegend durch Bild und Ton bestimmt wird. Das, was die im Trailer darge-
stellten Szenen fiir einen Film sind, ist demnach die traditionelle Textprobe fiir
das Buch, denn es handelt sich jeweils um eine »Vorschau« auf die Qualititen des
betroffenen Produkts."” Der Begriff »Buchtrailer« wird deswegen im Folgenden
fiir einen Buchspot verwendet, der von geschriebenen oder gesprochenen Text-
passagen getragen wird, von denen der Betrachter annehmen kann, dass es sich
im Wesentlichen um Passagen aus dem beworbenen Buch handelt oder dass die-

se Textpassagen dem Schreibstil des Autoren entsprechen.'*

110 Vgl. Mangler 2008 sowie Gerdes 2009, S. 55
111 vgl. [Rota/Fuchs] 2007, S. 433 f.

112 [Lyng/von Rothkirch/Klein] 2004, S. 407
113 [Rota/Fuchs] 2007, S. 433

114 [Literaturfilm] 0.J. ¢

115 vgl. Mangler 2008

116 willemsen 2007, S. 29

117 vgl. [Bender Verlag] 0.J. b

118

Auch Berneike stellt diese Verbindung zwischen Trailern und Textproben her [vgl. Berneike

2008, S. 1].
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Bei den eingesetzten Texten kann es sich generell um Mono- oder Dialoge so-
wie allgemein beschreibende Texte handeln. Auch kann der Text theoretisch aus
verschiedenen Szenen zusammengeschnitten werden, wie es bei Filmtrailern der
Fall ist,""” doch sollte er ebenso ein stimmiges Ganzes ergeben und den Eindruck
eines Textauszugs vermitteln. Denn, um der wortwortlichen Begriffsiitbersetzung
des englischen Wortes sTrailer< zu entsprechen und eine >Vorschau« auf das Pro-

120

dukt zu ermdglichen,'*’ muss der eingesetzte Text, dhnlich den Filmausschnitten

eines Filmtrailers, dem Stil des jeweiligen Buches nahe kommen.

Nach dieser Beschreibung werden u.a. die Buchspots zu den folgenden Titeln der

Gruppe der Buchtrailer zugeordnet:

> Die Dinge geregelt kriegen ohne einen Funken Selbstdisziplin von Kathrin
Passig und Sascha Lobo'”!

D> Ich werde hier sein im Sonnenschein und im Schatten von Christian Kracht'*

> Die Chemie des Todes von Simon Beckett'”

> Die Eleganz des Igels von Muriel Barbery'**

Da die vorherige Definition des Buchtrailer-Konzepts in Abhidngigkeit vom Ver-
standnis des Films durch den Rezipienten entstand - der eingesetzte Text muss
schliefflich durch den Betrachter als Textauszug verstanden werden —, erfolgt auch
die Zuordnung eines Beispielfilms zu der Gruppe der Buchtrailer nach dem Er-
messen des jeweils betrachtenden Individuums. Dabei kann sich gerade die Un-
terscheidung zwischen einer Textprobe und einer Inhaltsbeschreibung im Sinne
des Klappentextes'* als problematisch erweisen, da sie von der Leseerfahrung
und dem Verstdndnis des Rezipienten abhingt und damit bis zu einem gewissen
Grad subjektiv ist. Eine solche Inhaltsbeschreibung ldsst sich bspw. hinter dem

Text des Buchspots zu Roger Smiths Kap der Finsternis vermuten.'*®

119 vgI. [Rota/Fuchs] 2007, S. 433

120

val.
val.
val.
val.
val.
val.

[Bender Verlag] 0.J. b
121

IREADmedia 2008b
122

kiepenheuerwitsch 2008a
123

IREADmedia 2007
124

besserlesen 2008
125

Moritz 2003b, S. 296
126

Vgl. IREADmedia 2009b



2.7

30

Buchteaser

Die Definition der Unterkategorie der Buchteaser erfolgt in Anlehnung an die
inhaltliche Beschreibung der fiir die Filmwerbung eingesetzten Teaser. In der
Filmindustrie wird dieser Begriff »fiir eine Kostprobe [verwendet], die Appetit
oder Lust auf >das Ganze« wecken soll«.'”” Ubliche Elemente eines solchen Werbe-
spots der Filmindustrie sind »Reizbilde[r]«, »Slogan[s]« und das »Kennsignet des

[zu bewerbenden] Films«.'*

Grundsitzliche Aufgabe des Teasers ist es, diese Ele-
mente zu verkniipfen und damit »ein erstes Erinnerungsbild« beim Rezipienten
zu erzeugen, das als Ankniipfungspunkt fiir die nachfolgende Werbekampagne
genutzt werden kann."” In Anlehnung an die Wortiibersetzung sreiztc ein Teaser
den Rezipienten.'*

Aufgrund dieser Beschreibung wird der Begrift des >Buchteasers im weiten
Sinne< hier fiir diejenigen Buchspots eingefiihrt, die kurze >Reiztexte« beinhalten,
die den Umfang eines Slogans iiber-, den einer Textprobe im Sinne des Buch-
trailers bzw. einer Inhaltsbeschreibung jedoch unterschreiten. Generell kénnen
Buchtrailer und -teaser gleich lang sein, denn die Unterscheidung erfolgt ledig-
lich in dem Umfang des eingesetzten Textes. Die Lange des Trailers zu dem Titel
Ich werde hier sein im Sonnenschein und im Schatten"' und des Teasers zu Zorn

der Wolfe'” von Jiang Rong sind bspw. mit 75 bzw. 72 Sekunden vergleichbar.

Nach dieser Beschreibung werden die Buchspots zu folgenden Titeln der Gruppe
der Buchteaser im weiten Sinne zugeordnet:

> Grazie von Chelsea Cain'*’

> Flavia de Luce: Mord im Gurkenbeet von Alan Bradley'**
> Zorn der Wolfe von Jiang Rong'*

> Sorry von Zoran Drvenkar'*

127

Vgl. [Bender Verlag] 0.J. a

128 vgl. ebd.

129 vgl. ebd.

130 v, ebd.

131

Vgl. kiepenheuerwitsch 2008a
vgl.
vgl.
vgl.
Vgl

val.

132

[bol.de] 0.J. b
133

RandomhouseOnline 2009
134

hildendesign 2009a
135

[bol.de] 0.J. b
136

hildendesign 2009b
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Zu Beginn dieser Darstellung wurde der Teaser als »Kostprobe« definiert. In An-
lehnung an die Beschreibung des Buchtrailer-Konzepts miisste es sich bei den im
Buchteaser eingesetzten Texten ebenfalls um Ausziige aus dem jeweiligen Buch
handeln. Da die in Buchspots eingesetzten Texte aber meist so kurz und knapp
sind, dass es kaum moglich ist, damit einen Eindruck vom Schreibstil des Autors
zu vermitteln, wurde fiir die vorliegende Ausarbeitung die oben dargestellte Aus-
weitung vorgenommen. Buchteaser, deren Texte tatsichlich aus dem zu bewer-
benden Buch stammen, werden hier als >Buchteaser im engen Sinne« bezeichnet.

Der in der folgenden Anwendung dieser Kategorisierung dargestellte Buchspot
zur niederlandischen Ausgabe des Romans Die Chemie des Todes von Simon Be-

ckett kann als >Buchteaser im engen Sinne« bezeichnet werden."””

Abgrenzung von Buchtrailern und Buchteasern

Die Unterscheidung zwischen einem Buchtrailer und einem Buchteaser erfolgt
im Rahmen dieser Diplomarbeit, wie zuvor festgelegt, lediglich aufgrund des
Umfangs des jeweils eingesetzten Textes. Diese textumfangsbezogene Unterschei-
dung soll nun anhand zweier Beispiele dargestellt werden. Bei den beiden ange-
fihrten Buchspots handelt es sich um verschiedene Spots zu dem Buchtitel Die
Chemie des Todes von Simon Beckett. Der Spot zu der deutschen Version'** ist den
Buchtrailern zuzuordnen, wéihrend es sich bei dem Film zu der niederlandischen

139

Ausgabe'”” um einen Buchteaser im Sinne der vorherigen Darstellung handelt.
Um dies zu verdeutlichen, wurden in » Abbildung 6"’ der im niederldndischen
Werbespot eingeblendete Text und der im deutschen Spot gesprochene Text ei-
nander gegeniibergestellt. Bei dem deutschen Text handelt es sich um den Anfang

des ersten Kapitels des Romans.'*! Eine kleine Abweichung zwischen Buch- und

137 vgl. tellmedia 2006

138 Beschreibungen dieses Films beziehen sich auf IREADmedia 2007.
139 Beschreibungen dieses Films beziehen sich auf tellmedia 2006.
140

Eigens erstellte Gegenuberstellung des deutschen Buchtrailers [Film: Die Zeitspringer, iRead
Media (im Auftrag des Rowohlt Verlags) (2007): Rowohlt: Simon Beckett, Die Chemie des Todes]
und des niederlandischen Buchteasers [Film: Tellmedia (2006): De geur van sterfelijkheid] zu dem
Titel Die Chemie des Todes [Text: Beckett 2008, S. 1 f.] nach IREADmedia 2007 und tellme

dia 2006

141 vgl. Beckett 2008, S. 1 1.
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»EIN MENSCHLICHER KORPER beginnt finf

Minuten nach dem Tod zu verwesen. Der Korper,

einst die Hulle des Lebens, macht nun die letzte ‘_‘
o BEGINT DI ONTBINDING
. . L | . -
Metamorphose durch. Er beginnt sich selbst zu :-‘ ; -t ! pl
verdauen. Die Zellen lésen sich von innen nach v ™ -, “!l-«i- i

auBen auf. Das Gewebe wird erst fllissig, dann
gasformig.

Kaum ist das Leben aus dem Koérper
gewichen, wird er zu einem gigantischen Fest-
schmaus fur andere Organismen. Zuerst fiir
Bakterien, dann fur Insekten. Fliegen. Aus den
gelegten Eiern schlupfen Larven, die sich an der
nahrreichen Substanz laben und dann abwan-

dern. Sie verlassen die Leiche in Reih und Glied

und folgen einander in einer ordentlichen Linie,

EENSPOOK VAN MADEN {
die sich immer nach Stiden bewegt. Manchmal Ral YRRLAAT MHT LICHAAMIG §

nach Stdosten oder Stidwesten, aber niemals
nach Norden. Niemand weif3, warum.
Mittlerweile sind die Proteine der Muskeln
zerfallen und haben einen flr die Vegetation t6d-
lichen Chemiecocktail produziert. Durch die Lar-
ven, die [durch] das Gras krabbeln, entsteht so
eine Nabelschnur des Todes, die sich zu ihrem
Ausgangspunkt zurtickspannt. Unter den ent-
sprechenden Bedingungen — warm und trocken
beispielweise, ohne Regen — kann sie meterlang

werden, eine dicke, braune Schlangenlinie, die

vor fetten gelben Larven zu pulsieren scheint. Ein
sonderbarer Anblick, der jeden Neugierigen dazu
veranlassen wirde, dieses Phanomen zurlick zu
seinem Ursprung zu verfolgen. Und so ent-

deckten die Yates-Briider, was von Sally Palmer

Ubrig geblieben war.«

Abbildung 6: Gegenlberstellung des deutschen Buchtrailers und des niederlandischen Buchtea-

sers zu dem Titel Die Chemie des Todes
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Spottext besteht lediglich in einem verdnderten Wort, das in » Abbildung 6 deut-
lich gemacht wurde. Wie es der Definition des Buchtrailers entspricht, handelt es
sich bei dem Text des deutschen Spots also um einen Auszug aus dem Roman.

Der niederldndische Buchspot kann hingegen der Kategorie der Buchteaser
zugeordnet werden, da der Textumfang den des deutschen Buchtrailers deutlich
unterschreitet. Bei der Ubersetzung des niederlandischen Textes wird deutlich,
dass es sich dabei um Ausziige des Romans handelt."”> Auch wenn der Text auf-
grund der Ubersetzung nicht exakt dem deutschen Text entsprechen kann, sind
sich die jeweiligen Zeilen doch so dhnlich, dass der niederlindische Text als
Kostprobe des Schreibstils des Autors verstanden werden kann.'*’ Damit handelt
es sich bei dem vorgestellten Spot sogar um ein Beispiel fiir einen >Buchteaser im
engen Sinnec."**

Zur Abgrenzung kann also festgestellt werden, dass der Buchtrailer dem Re-
zipienten eine Textprobe und damit eine >Vorschau« auf die Qualitdt des Buches
gibt, wihrend der Buchteaser einzelne Ausschnitte aus dem Werk oder kurze
animierende Texte enthdlt und damit eher einen knappen »Anriss< bietet und den

Zuschauer >reizt.'*

142 Ubersetzung des niederldndischen Buchteasers zu dem Titel Die Chemie des Todes durch die

Diplomandin: Vier Minuten nach dem Tod beginnt das Auflésen].] Der Leichnam wird zu einem
Festmahl flir Bakterien und Insekten|.] Eine Spur von Maden verldsst den Leichnam|.] So fanden
die Yates-Briider was von Sally Palmer Uibrig geblieben war].]
143 Der Unterschied bei der Zeitangabe in beiden Texten - »fiinf Minuten nach dem Tod« in der deut-
schen und vier Minuten in der niederlandischen Version - wird hier als nebensachlich einge-
schatzt und deshalb vernachlassigt.
144 7um Abschluss dieses niederlandischen Buchteasers wird ein kurzer Zusatztext eingeblendet.
Dieser wird hier vernachlassigt, weil sich die Zuordnung eines Films zu einer Kategorie jeweils
nach dem Schwerpunkt der filmischen Darstellung richtet. Bei diesem Beispielspot nehmen die in
» Abbildung 6 dargestellten Textteile eine Ubergeordnete Rolle ein.
145 Dieses »Anreien« sieht auch Kohler als Unterscheidungsmerkmal zwischen den Spots, die im
Rahmen des Buchtrailer Awards gemacht werden, und anderen eingesetzten Werbefilmen, fir die
sie jedoch keine Bezeichnung verwendet [vgl. Kohler im persdnlichen Gesprach mit der Diplo-

mandin].
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Lesefilme

Ein>Lesefilm¢, wie er im Rahmen dieser Ausarbeitung definiert wird, zeigt einen
Autor beim Vorlesen bzw. Vortragen einzelner Textpassagen. Dieser Kategorie
der Autorenfilme werden grundsitzlich die auf zehnseiten.de online gestellten
Filme zugeordnet. » Abbildung 7'* stellt zur Verdeutlichung Szenenbilder aus
den Lesefilmen mit Rafik Schami, Verena Roffbacher und David Schalko dar.

Abbildung 7: Lesefilme mit Rafik Schami (v. I. n. r), Verena RofRbacher und David Schalko bei

zehnseite.de

Diese Filme zeigen Autoren, die, wie es der Titel des Online-Angebots verdeutli-
cht, zehn Seiten aus einem ihrer Werke lesen, und dieses damit vorstellen."” Auf-
grund der reduzierten und einheitlichen Kulisse, vor der dies geschieht, wird die
Aufmerksambkeit des Rezipienten ganz auf den Text, aber auch auf den Autor und
seine »Performance« gelenkt."* Der Text wird durch seinen Urheber und dessen
Leistung >lebendig« und tibermittelt dem Rezipienten zusdtzlich Eindriicke {iber
das, was hinter dem Text steht, namlich {iber den Autor."*’

Laut Voigt kann man die gelesenen Passagen auch von einem professionellen

Sprecher lesen lassen, doch sind die Lesungen durch den Autor »charmanter«

146

Eigens erstellte Szenenbilder aus den Lesefilmen mit Rafik Schami [Film: Mario Thaler (zehnsei-
ten.de) (2007): Das Geheimnis des Kalligraphen], Verena RofRbacher [Film: Mario Thaler (zehnsei-
ten.de) (2007): Verlangen nach Drachen] und David Schalko [Film: Mario Thaler (zehnseiten.de)
(2007): Wir lassen uns gehen] nach [zehnseiten.de] 0.J. a, [zehnseiten.de] 0.J. b sowie [zehnsei-
ten.de]o.J. ¢

147 vgl. Krieger 2008

148 Vgl. ebd. sowie [zehnseiten.de] 0.J. [2008]

149

vgl. ebd.
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und dienen besser der Darstellung seiner Personlichkeit und damit der Marken-

bildung bzw. der Beziehung zwischen Werk und Schopfer.'*

Veranstaltungsfiime

Einen Schritt weiter als Lesefilme gehen >Veranstaltungsfilme<*'. Sie zeigen die
Highlights einer konkreten Veranstaltung, z.B. einer Autorenlesung, und fangen
dieses normalerweise einmalige Event auch fiir denjenigen ein, der nicht dabei
sein konnte."” Die reine Lesung des Textes wird bei diesen Filmen bspw. durch
die Darstellung von Gesprichen mit dem Autor auf der Veranstaltung und der
Einblendung von Zuschauerreaktionen bereichert."” Beispiele solcher Filme sind
die Filme des Hanser Verlags, die zu den Titeln Das Gliick in gliicksfernen Zeiten
von Wilhelm Genazino'* und Licht, Schatten und Bewegung von Volker Schlon-
dorft" online gestellt wurden. » Abbildung 8"° zeigt die zuvor beschriebenen
Charakteristika eines Veranstaltungsfilms anhand von Szenenbildern des Films
mit Volker Schléndorff: der Bezug zu einer konkreten Veranstaltung, die Darstel-

lung des Autors auf der Bithne und der Reaktionen des Publikums.

Abbildung 8: Veranstaltungsfilm mit Volker Schléndorff

180 vgl. voigt-Interview, F. 6

151 Die Bezeichnung Veranstaltungsfilm« wird auch in der Informationsbroschiire der Agentur Litera-
turfilm verwendet [vgl. [Literaturfilm] 0.J. a, S. 8].

152 yg. [Literaturfilm] 0.J. 3, S. 8

183 vgl. ebd.

154 Vgl. HanserVerlag 2009

185 Vgl. HanserVerlag 2008

156

Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Veranstaltungsfilm mit Volker Schlondorff [Film: Carl
Hanser Verlag (2008): Volker Schiéndorff - Licht, Schatten und Bewegung: Lesung im Literatur-

haus Mlnchen] nach HanserVerlag 2008
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Lese- und Veranstaltungsfilme unterscheiden sich also grundsitzlich darin, dass
in einem Veranstaltungsfilm die reine Textlesung durch den Autor, wie sie im Le-
sefilm filmisch in den Vordergrund gestellt wird, um weitere situationsbezogene

Aspekte erweitert wird.

Interviewfiime

Die gefilmten Autoreninterviews betonen noch stirker als die Veranstaltungs-
filme das Gespriach mit dem Autor. Wie das klassische Interview als journalis-
tische Darstellungsform zeichnen sich Interviewfilme u.a. durch »die Beziehung
zwischen dem Interviewer und der interviewten Person« aus.”” Ein Interview
- und damit auch dessen filmische Darstellung — wird getragen und bestimmt
durch die Interaktion der Gespriachspartner. Die Art der Fragestellung, die At-
mosphire des Interviews und die Reaktionen des Autors haben Einfluss darauf,
welchen Eindruck der Rezipient erhélt: Durch das Betrachten des Films kann er
indirekt und »zeitlich versetzt« selbst an der Gesprachssituation teilnehmen. Die
journalistische Darstellungsform des Interviews wird auch eingesetzt, um das
»Portrait einer Person« — in diesem Fall des Autors - zu zeichnen."*

Diese Merkmale der Filmkategorie >Interviewfilm« finden sich in den Filmen des
Projekts AutorenBlicke, die von der Libri.de Internet GmbH produziert und on-
line gestellt werden. Darin werden Gesprache zwischen Autoren und Journalisten

gezeigt, so z.B. zwischen Giinter Grass und Ulrich Wickert."”’

Autorenreportagen
Die Verantwortlichen der Agentur Literaturfilm verwenden als dritte Filmfor-
matbezeichnung den Begrift >Portrit.'®” Da die Vermittlung eines Autorenport-

rats jedoch, wie oben dargestellt, auch Inhalt eines Interviewfilms sein kann und

157 Diese und folgende Informationen und Zitate dieses Absatzes beziehen sich, wenn nicht anders

gekennzeichnet, auf [Mast] 2004, S. 291

158 vgI. [Rota/Fuchs] 2007, S. 191

Vgl. JannMir 2008

160 vg. [Literaturfilm] 0.J. a, S. 4
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Voigt den »reportageartigen Charakter« der von der Agentur Literaturfilm pro-
duzierten Filme betont,'"’ wurde aus Griinden der Abgrenzung fiir die im Rah-
men dieser Ausarbeitung geschaffenen Systematik der neutralere Begrift »Auto-
renreportage« gewahlt.

Die filmischen Reportagen vereinen in sich Elemente der zuvor vorgestellten
Unterkategorien der Autorenfilme. Das Bild des Autors wird in diesen Filmen
bspw. durch den Einsatz von O-Ténen sowie durch Filmaufnahmen aus seinem
Umfeld iibermittelt und erlebbar gemacht.'* Die filmische Reportage iiber Hans
Magnus Enzensberger bspw. zeigt den Autor an seinem Schreibtisch.'*> Anders
als bei den zuvor beschriebenen gefilmten Autoreninterviews handelt es sich bei
den hier eingesetzten O-T6nen zumeist um Ausschnitte aus Interviews, die nur

den Antwortenden zeigen."®

* Dadurch, dass der Interviewende und seine Fragen
nicht gezeigt werden, wird bei dem Zuschauer der Eindruck geweckt, der Autor
»erzahle frei«, wihrend das Gesprich tatsdchlich gelenkt wurde.'* In Anlehnung
an die vorherige Argumentation, dass die Aufmerksamkeit des Rezipienten bei
den zehnseiten-Filmen durch die reduzierte Bildsprache ganz auf den Text und
seinen Autor gelenkt werden kann,'*® scheint dieses Ausblenden des Interviewers
auch dazu beizutragen, dass sich der Zuschauer ganz auf den Autor und seine
Antworten konzentrieren kann. Beispiele solcher Autorenportrits sind die Filme
zu Uwe Tellkamps Der Turm'®’, Hans Magnus Enzensbergers Hammerstein oder

198 oder Daniel Kehlmanns Ruhm'®.

der Eigensinn
Teilweise werden die filmischen Darstellungen des Autors auch um die »In-
szenierung|...]« von Szenen aus dem betroffenen Buch erweitert.”” So wurde

fir den Film zu Revolverherz von Simone Buchholz bspw. ein Tatort des Krimis

161

Vgl. Voigt-Interview, F. 1
vgl.
vgl.
Vgl
Vgl. ebd.

162

[Literaturfiim] 0.J. b
163

SuhrkampVerlag 2007
164

Voigt-Interview, F. 6
165

166

vgl.
vel.
vgl.
vel.
vel.

Krieger 2008
167

SuhrkampVerlag 2008
168

SuhrkampVerlag 2007

IREADmedia 2009a
170

Voigt-Interview, F. 1



»inszeniert..””! » Abbildung 9" zeigt die Integration verschiedenester Elemente
anderer Filmkategorien fiir die Erstellung einer Autorenreportage am Beispiel
des Autorenfilms mit Daniel Kehlmann: Ein Element des spéter eingeblendeten
Buchcovers wurde animiert, der Autor wird bei einer Lesung gezeigt und auch

O-Tone werden eingespielt.'”

Abbildung 9: Filmische Autorenreportage mit Daniel Kehlmann

171

Vgl. ebd.

172 Eigens erstellte Szenenbilder aus der filmischen Autorenreportage Uber Daniel Kehimann und
seinen Titel Ruhm [Film: Mathias Mainholz (argumente Medienproduktion), iRead Media (im Auf-
trag des Rowohlt Verlags) (2009): Rowohlt: Daniel Kehimann Uber sein neues Buch »Ruhm«] nach
IREADmedia 2009a

173

Vgl. Uebelhéde 2009, S. 100
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Problemstellungen und ihre Losungen

Vorausgehende Betrachtungen
In der Diskussion um Filme als Instrument des Verlagsmarketings werden wie-
derholt zwei Befiirchtungen hinsichtlich der filmischen Bewerbung von Biichern
geduflert: Einerseits wird kritisiert, die Rezipienten konnten einen Werbespot fiir
ein Buch mit einer Filmvorschau, also bspw. mit einem Kino-Trailer, verwech-
seln.”” Ahnelt ein Buchspot zu sehr einer Filmvorschau - so wird befiirchtet -,
konnte die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf eine etwaige Verfilmung des
Buchstoffs gelenkt werden statt auf den beworbenen Buchtitel selbst."”” Beispiele
dafir, was einen Werbespot fiir ein Buch wie einen Filmtrailer wirken lasst und
damit mogliche Losungsansitze, werden in » Kapitel 4.2 ndher dargestellt.
Andererseits wird hinsichtlich des Einsatzes von Filmen zur Buchbewerbung
bemangelt, dass die filmische und bildliche Umsetzung eines Buches im Werbe-
spot »der eigentlichen Starke von Literatur entgegenwirke]...], bei jedem eigene
Bilder im Kopf entstehen zu lassen«.””® Kritiker des Filmtrends im Verlagswesen
befiirchten, dass der Lesegenuss des Einzelnen dadurch geschmalert wird, dass
Bilder, die traditionell erst beim Lesen eines Buches im Kopf des Lesers entste-
hen, durch einen Buchspot vorweggenommen werden konnten.””” Laut Jefferson
Rabb, amerikanischer Designer fiir Verlagswebsites und Mikroseiten, zogern die
Verantwortlichen der Verlage immer dann, wenn es um die bildliche Darstellung
von Charakteren geht, und das nicht nur hinsichtlich der Endkundenansprache,
sondern auch des Geschifts mit Filmlizenzen."”® In » Kapitel 4.3 werden deshalb
anhand von Beispielen mogliche Ansitze dargestellt, um bei der Buchspotgestal-
tung die Vorwegnahme allzu genauer >Charakterbilder< zu verhindern. Dafiir
soll diese Problematik im Folgenden jedoch erst genauer beschrieben werden.
Der Protagonist einer Geschichte ist die primare »Identifikationsfigur fiir den
Leser«."”” Deshalb »ist die Einbettung des Helden, seiner Motive und Konflikte«

sehr bedeutend, um das Besondere einer fiktiven Geschichte zu iibermitteln und

174 vg|. Reichardt-Interview, F. 4 sowie Gerdes 2009, S. 55

175 vgl. Reichardt-Interview, F. 4

176 vgl. Gerdes 2009, S. 55

177 vgl. Mangler 2008, Gerdes 2009, S. 55 und Reichardt-Interview, F. 4

178 vgl. Rabb in Sullivan 2009

179 vgl. Kurz in Cronau 2007, S. 31
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potenzielle Leser von dem jeweiligen Titel zu tiberzeugen."" Beim Lesen eines
Buches entsteht ein solches »Charakterbild« grundlegend durch die Worte, die
dem Protagonisten vom Autor in den Mund gelegt werden, aber auch durch per-
sonenbezogene Beschreibungen. Bei einem Film entsteht dieses >Bild« dement-
sprechend ebenfalls durch die wortliche Rede des Charakters, aber auch durch
das, was mithilfe audiovisueller Medien uibermittelt werden kann, also was der
Rezipient hort und sieht: Mimik, Gestik, Stimme und Kleidung des Schauspielers
bzw. der animierten Figur »machen« im Grunde den filmischen Charakter.

Um dies zu verdeutlichen, soll ein Spot-Beispiel herangezogen werden. In dem
englischen Buchspot zu dem Roman The Monsters of Templeton von Lauren Groff
tritt die schauspielerische Leistung der Darstellerinnen in den Vordergrund.'
Die beiden Hauptcharaktere werden so oft und betont dargestellt, dass sich durch
den Spot ein >rundes« Bild beider Figuren ergibt. » Abbildung 10"** zeigt bei-
spielhaft diese detaillierte Darstellung der Schauspielerinnen.”®® Der Rezipient
des Buchspots hat also schon vor dem Lesen des Buches einen Eindruck davon,
welche Charaktere in der Geschichte eine Rolle spielen und wie sie einzuschitzen
sind. Laut Reichardt wird dem Leser durch die allzu detaillierte Darstellung sol-
cher Charaktere die Moglichkeit verwehrt, eine eigene Phantasiewelt entstehen

zu lassen, »indem man ihm fertige Bilder vorsetzt«.'™

|

Abbildung 10: Mimik, Gestik und Kleidung als sichtbare Aspekte eines Charakters am Beispiel des

Buchspots zu dem Titel The Monsters of Templeton

180 Vgl. Kurz in Cronau 2007, S. 31

181 Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf catiaperes 2008.

182 Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Buchspot zu dem Titel The Monsters of Templeton [Film:
Catia Peres (im Rahmen des BookVideo Awards 2008) (2008): The Monsters of Templeton trailer]
nach catiaperes 2008

183 Eine genauere Beschreibung des Buchspots findet sich in B Kapitel 3.2.

184

Vgl. Reichardt-Interview, F. 4
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In » Kapitel 2.1 war die Notwendigkeit fiir eine Kategorisierung der im Ver-
lagswesen eingesetzten Filme u.a. damit begriindet worden, dass erst durch eine
genaue Gruppierung die eindeutige Zuordnung von Kritikpunkten und damit
die Losung eben dieser moglich ist. Die soeben angesprochenen Befiirchtungen
werden in diesem Sinne der Kategorie der Buchspots zugeordnet. Der Grund fiir
diese Zuordnung liegt darin, dass sich die anderen beiden Werbespotkategorien
- die Autoren- und Leserspots — dadurch auszeichnen, dass die Darstellung des
Autors oder des >Leserss, nicht aber die des Helden einer Erzédhlung im Vorder-
grund steht.

Der Autorenspot zu dem Titel Unknorke von Lars Niedereichholz bspw. zeigt
den Autor in einem fiir das Buch werbenden Sketch." Da in diesem Spot die
Autorenschaft von Niedereichholz stark betont wird, diirfte dem Rezipienten
deutlich werden, dass es sich weder um die Werbung fiir einen Film noch um die
Darstellung eines aus der Erzdhlung stammenden Charakters handelt. Dies wird
auch angenommen, wenn der Protagonist eines Werbespots fiir den Rezipienten
des Films eindeutig als >Leser« des Buches erkennbar ist.

Die oben genannten Kritikpunkte werden also der Kategorie der Buchspots
zugeordnet, weil in diesen Filmen das jeweilige Buch selbst filmisch und bildlich
umgesetzt wird und dadurch die Moglichkeiten der Abgrenzung durch Darstel-
lung des Autors oder der Leser nicht gegeben sind. Wéhlt man fiir die filmische
Bewerbung eines Buches das Konzept eines Autoren- oder eines Leserspots sind
diese speziellen Probleme damit schon umgangen. Welche konzeptionellen An-
sitze verhindern konnten, dass dem potenziellen Buchleser auch beim Einsatz
von Buchspots Bilder vorweggenommen werden oder er durch einen Spot neu-
gierig auf eine etwaige Verfilmung gemacht wird, soll im Folgenden erortert wer-

den.

Das Problem der Unterscheidung von Buchspots und Kinotrailern

Angesichts der zuvor erwdhnten Problematik, dass ein Buchspot mit einer Film-
vorschau verwechselt werden konnte, war in » Kapitel 2.6 bei der Definition der
Buchtrailerkategorie eine >Ubersetzung« des Trailerkonzepts der Filmindustrie

in die Buchbranche vorgenommen worden. Die Verwechslungsgefahr zwischen

185 Beschreibungen dieses Autorenspots beziehen sich auf piperverlaggmbh 2008.
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Buchwerbung und Filmvorschau besteht laut Gerdes jedoch auch aufgrund ei-
ner zu dhnlichen visuellen Anmutung der Werbemittel."** Deswegen soll der zu-
vor beschrittene Weg hinsichtlich der Gestaltung von Buchspots weitergefiihrt
werden. Unter dem Gesichtspunkt, dass die Sprache »[d]as Medium des Buches
ist«'*’, wird dabei besonderer Wert auf das Zusammenspiel der visuellen Gestal-

tungselemente und des Textes gelegt.

Die Gefahr fiir eine Verwechslung besteht laut Reichardt v.a. dann, wenn fiir die
Buchbewerbung ein hochwertiger, mit Schauspielern umgesetzter Spot eingesetzt
wird." Fiir die Darstellung dieser Problematik soll der englische Buchspot zu
The Monsters of Templeton von Lauren Groft herangezogen werden." Dieser
Buchspot setzt u.a. Dialoge mithilfe zweier Schauspielerinnen um. Dabei tritt das
Gesagte, also der Buchtext, aufgrund der Darstellung in gewissem Mafle hin-
ter der schauspielerischen Leistung der Darstellerinnen zuriick. Die Protagonis-
tinnen des Spots nehmen bei der Vermittlung der Inhalte durch ihren Einsatz
von Mimik, Gestik und Stimme eine dominierende Stellung ein. Die Besonder-
heit eines Spiel- oder Kinofilms entsteht im Grunde durch die visuellen und aku-
stischen Gestaltungselemente auf der einen und die Leistung der Schauspieler
auf der anderen Seite. Aufgrund dieses Aspekts wirkt dieser Buchspot wie die
Vorschau auf einen Kinofilm und deswegen sollte die schauspielerische Leistung
in den Hintergrund treten, damit ein Buchspot deutlich von einer Filmvorschau
unterschieden werden kann.

Dies ist z.B. in dem Buchspot zu dem Titel Der Auflenseiter von Sadie Jones der
Fall.”* Obwohl die Schauspieler hier weniger detailliert dargestellt werden, atte-
stieren sowohl Berneike als auch Mangler diesem zweiten Buchspot hohe Ahn-
lichkeit mit einem Kinotrailer."”" Fiir Berneike wirkt dieser Buchspot, »als hitte
sich Hollywood an die Thrillerversion einer Jane-Austen-Vorlage gewagt«."”> Laut
Beate Horn, Verantwortliche fiir den Vertrieb des Verlags Schiffling & Co., teilten

auch viele Rezipienten des Spots diese Ansicht, denn ihr zufol-ge gingen im Un-

186 vgl. Gerdes 2009, S. 55

187 willemsen 2007, S. 29

188 vgl. Reichardt-Interview, F. 4

189 Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf catiaperes 2008.

190 Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf schoefflingverlag 2008.
191

Vgl. Berneike 2008 und Mangler 2008

192 vgl. Berneike 2008
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ternehmen einige Anfragen nach der vermeintlich beworbenen Verfilmung ein."”
In diesem Fall wird der Grund fiir die Verwechslung von der Diplomandin nicht
in der dominanten Darstellung der Schauspieler gesehen, sondern darin, dass
die visuellen Elemente des Spots den gesprochenen Text {iberlagern. Besonders
auffallig ist dies im Mittelteil des Spots. In einer rund 25 Sekunden dauernden
Sequenz wird kein Text gesprochen: Biicher gehen in Flammen auf, ein Junge
schwimmt im Pool, eine junge Frau wird mit einem Giirtel geschlagen, ein Mann
flieht vor Hundestaffeln durch den Wald und wird in einer anderen Szene von
einem &lteren Herrn geohrfeigt. Somit wird die Konzentration des Rezipienten
vollkommen auf die visuelle Darstellung der verschiedenen Szenen gelenkt. In
Anlehnung an die Analyse beider Spotbeispiele wird es fiir die Unterscheidbar-
keit zwischen Buchspot und Filmvorschau jedoch als entscheidend erachtet, dass
der eingesetzte Text durch die visuellen Elemente lediglich unterstiitzt und nicht
von ihnen tiberlagert wird. Dementsprechend sollte auch die schauspielerische

Leistung der Darsteller in den Hintergrund treten.

Das Problem der Vorwegnahme von Bildern

Wie in » Kapitel 3.1 beschrieben, wird von Kritikern teilweise befiirchtet, dass
der Lesegenuss des jeweiligen Buchlesers dadurch geschmalert wird, dass Bil-
der, die traditionell erst beim Lesen eines Buches im Kopf des Lesers entstehen,
durch einen Buchspot vorweggenommen werden kdnnten.”* Im Zusammen-
hang mit dieser Problematik werden generell Unterschiede hinsichtlich der zu
bewerbenden Buchgattungen gemacht: Illustrationsbestimmte Buchtitel oder
-gattungen, wie >Comics< oder »Graphic Novels, bieten sich laut Mangler eher
fir die visuelle Umsetzung im Film an als belletristische Werke."”> Hinsichtlich
der visuellen Buchspotkonzeption kann das damit begriindet werden, dass bei
solchen Titeln die Geschichte und damit Handlungsorte und Charaktere schon

in bildlicher Form existieren und somit durch den Einsatz im Spot keine zusatz-

193 Vgl. Beate Horn in Mangler 2008

194 vgl. Mangler 2008, Gerdes 2009, S. 55 und Reichardt-Interview, F. 4

195 Vgl. Mangler nach Bauschinger per Email an die Diplomandin sowie Reichardt im persénlichen

Gesprach im Anschluss an das gefiihrte Interview
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lichen Bilder vorweggenommen werden.”® Dennoch wird dieser Einschitzung,
dass die visuelle Gestaltung eines Buchspots fiir ein belletristisches Werk grund-
sitzlich problematisch ist, hier nicht vollstindig zugestimmt. Der Grund dafiir
ist, dass — selbst wenn der Textteil nicht durch Bilder dominiert wird — in Form
der Covergestaltung in jedem Fall eine bildliche »Umsetzung der Inhalte« eines
belletristischen Werks existiert.””” Beispielsweise »dominiert beim Hardcover die
Vorstellung individueller C[over], die genau auf den Inhalt des Buches abzustim-

men seien«'’®,

Es kann grundsitzlich mehrere Vorteile haben, wenn sich die visuelle Gestal-
tung eines Spots an dem jeweiligen Buchcover orientiert: Erstens werden durch
eine ausschlieflliche Verwendung des Buchcovers als gestalterischem Element
keine zusétzlichen Bilder eingefiihrt. In einem solchen Fall kann nicht davon ge-
sprochen werden, dass Filme mehr »>Bilder« liefern als das Buchcover selbst. Ein
eindeutiges Beispiel fiir die Verwendung der Ul zur visuellen Gestaltung eines
Buchspots stellt der Buchteaser zu dem Titel Flavia de Luce: Mord im Gurkenbeet

199

von Alan Bradley dar.

sNIAEITE
! rl-.-.u"":““._"‘"ﬁ'

Abbildung 11: Coverumsetzung im Buchspot am Beispiel des Buchspots zu dem Titel Flavia de Luce:

Mord im Gurkenbeet

196

Vgl. ebd.
197 vgl. Moritz 2003a, S. 141
198 opd.

199

Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf hildendesign 2009a.
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Bei diesem Spot handelt es sich, wie » Abbildung 11*°° zeigt, um eine bewegte
Entwicklung der Gestaltung der Ul. Nach und nach setzt sich im Spot aus dem
kargen Anfangsbild das Cover des beworbenen Buches zusammen: Ein kleines
Maidchen zieht den Schriftzug des Buchtitels ins Bild, fordert das Wachstum der
seitlichen Pflanzen durch Gielen und ziindet eine am Boden stehende Kerze an.

Ein zweiter Vorteil kann sein, dass durch die Aufnahme der bildlichen Ele-

20l auch fur

mente der Ul im Spot der anspruchsvolle Prozess der Covergestaltung
die Buchspotgestaltung genutzt werden kann. Die Covergestaltung ist — beson-
ders wenn die Individualitdt des jeweiligen Titels betont werden soll - deswegen
so aufwindig, weil der Inhalt des Buches bildlich umgesetzt werden muss und
bei der Gestaltung gleichzeitig die Anspriiche verschiedener Interessengruppen,
wie z.B. des Autors und der Verlagsmitarbeiter, zu beriicksichtigen sind.””” Ver-
lage bezahlen »extrem viel Geld fiir die Covergestaltung«*”, da die Erfahrungen
zeigen, »dass ein ansprechendes Cover den Kaufanreiz wesentlich erhéht«**. In-
dem dieser kreative und anspruchsvolle Prozess der Covergestaltung fiir die bild-
liche Gestaltung des betreffenden Buchspots >wiederverwendet« wird, kann bei
der Spotkonzeption auf einer héheren Stufe des Gestaltungsprozesses begonnen
werden. Der Aufwand fiir die Konzeption und Produktion des jeweiligen Spots
konnte also durch die Aufnahme der Covergestaltung gesenkt werden, da keine
vollkommen neue Bildsprache erdacht werden muss.

Drittens wird durch den Einsatz des Covers als dominantem Gestaltungsele-
ment das Ziel erreicht, Covermotiv und Buchtitel im Gedachtnis des potenziellen
Buchkiufers zu verankern.””” Durch den kreativen und unterhaltsamen Einsatz
der Elemente der Ul wird die Erinnerungsleistung des Rezipienten und damit
die Wiedererkennbarkeit des Buchtitels am Point of Sale*” erhéht — was die Ver-

kaufschancen vergrofiert.””” Demnach kann durch das »>Spiel« mit dem Buchtitel

200

Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Buchspot zu dem Titel Flavia de Luce: Mord im Gurken-
beet Flavia de Luce: Mord im Gurkenbeet [Film: Hildendesign (im Auftrag des Penhaligon Verlags
(2009): Buchtrailer: Flavia de Luce | Book Trailer | © hildendesign] nach hildendesign 2009a

201 vg|. Moritz 2003a, S. 141

202 vgl. ebd.

203 Eger in Stocker 2009, S. 44

204 stocker 2009, S. 44

205 Vgl. [Circle of Seven Productions] o.J.

206

Im Folgenden wird fir diese Bezeichnung die Abklirzung »PoS« verwendet.

207 Vgl. [Circle of Seven Productions] o.J.
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»Man sagt, ich sei intelligent.

Aber auch ein wenig grausam.

Ganz andere halten mich fur abartig, ...

... sogar zerstorerisch.

Rucksichtslos bin ich angeblich auch noch.

Ich selber finde mich eher engelsgleich.

Wenn Blicke téten kdnnten ...

... warst du jetzt tot.«

Abbildung 12: Charakterdarstellung durch kreatives Spiel mit Buchtitel und -cover am Beispiel des

Buchspots zu dem Titel Grazie
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und den bildlichen Elementen des Covers im Spot dessen Wirkung hinsichtlich
der titelbezogenen Absatzsteigerung verbessert werden. Ein erwdhnenswertes
Beispiel fiir die kreative Umsetzung der Coverelemente stellt in diesem Zusam-
menhang der Teaser zu dem Buchtitel Grazie von Chelsea Cain dar.””® Wie in
> Abbildung 12°° dargestellt, wird anhand der einzelnen, nacheinander ein-
geblendeten Buchstaben des Titels und der dazu gesprochenen Textzeilen das
Bild einer Figur des Thrillers gezeichnet. Durch den Einsatz der Darstellung ei-
ner Steinmaske wird auflerdem das zuvor erwéihnte Problem der bildlichen Vor-

wegnahme des Charakters umgangen.

Neben dem Einsatz der Elemente der Ul bei der visuellen Buchspotgestaltung
kann das Problem der Vorwegnahme eines Charakterbildes durch Darstellung
menschlicher Mimik und Gestik auch durch die so genannte >Kinetische Typo-
graphie« umgangen werden.”"” Dabei handelt es sich um eine Animationstechnik,
die mit den Elementen >Text« und >Bewegung« arbeitet.”’’ Auf einer Website zu

diesem Thema findet sich folgende Definition:

»Kinetische Typographie« »ist die Kunst, gesprochene Mono- oder Dialoge in
bewegte Typografie [sic.] zu verwandeln. Die kinetische Typographie konzen-
triert sich dabei auf das Zusammenspiel von Zeit, Emotion und Effekt. Mit Hilfe
von einfachen Modifikationen des Fonts erhdlt dieser eine nie zuvor von einem
Text ausgehende Dynamik. In Kombination mit dem gesprochen Wort und den
[...] Gerduschen entwickelt sich so ein visuell unterstiitztes Bild im Kopf des

Betrachters.«*"?

Bei den so gestalteten Filmen werden - ganz im Sinne der Definition des Buch-

trailers als Leseprobe — Textstellen des Buches entnommen und durch Animation

208 Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf RandomhouseOnline 2009.

209 Eigens erstellte Gegenuberstellung von Szenenbildern und gesprochenem Text aus dem Buchspot
zu dem Titel Grazie [Film: Blro Sud (im Auftrag des Limes Verlags) (2009): Buchtrailer: Grazie]
nach RandomhouseOnline 2009

210 Siebel spricht in diesem Zusammenhang von der »Animierte[n] Typographie« [vgl. Siebel in Litera-
turfilm 2009]. Diese Bezeichnung wird hier aufgrund des weiteren Quellenstudiums mit dem
Begriff der »Kinetischen Typographie« gleichgesetzt.

211 vg. [Wikipedia.org] 0.J.

212

Henning 2008
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umgesetzt.””’ Da die Schrift visueller »Protagonist« dieses Spots ist, werden keine
Bilder vorweggenommen, sondern dem geschriebenen Buchtext lediglich zusatz-
liche Dimensionen der Darstellung hinzugefiigt und seine Wirkkraft erhoht.”* Es
handelt sich um die Form der Spotgestaltung, die dem Medium >Buch« und dem
geschriebenen Wort am nachsten kommt.”"

> Abbildung 13*¢ stellt ausgewdhlte Szenenbilder des Buchtrailers zu dem
Titel Die Dinge geregelt kriegen ohne einen Funken Selbstdisziplin von Kathrin
Passig und Sascha Lobo dar, um die Idee der kinetischen Typographie zu ver-

deutlichen.

L

SPRACH
.%ﬂmﬁm%ﬁl

Abbildung 13: Kinetische Typographie im Buchspot zu dem Titel Die Dinge geregelt kriegen ohne

SDE VES TN AUSREDE
ROWE UNGLAUBHA

einen Funken Selbstdisziplin

Die ersten beiden Standbilder zeigen, wie die einzelnen Textzeilen entwickelt
werden konnen: Ein Satz wird, wie oben dargestellt, nicht immer Wort fiir Wort
in der richtigen Reihenfolge >eingeblendet«. Vielmehr kénnen je nach Aussage
einzelne Worter im Nachhinein in das Gesamtbild »eingesetzt« werden. In die-
sem Fall wird die Bedeutung des Wortes »streichen« dadurch umgesetzt, dass
dieses Verb im Spot in einer >streichenden< Bewegung aufgebaut wird. Das dritte
Szenenbild zeigt, wie der Begriff der >Allmacht« mithilfe des dominierenden und
starken Schriftzugs und einer einfachen Grafik unterstiitzt wird. In dem rechten

Szenenbild hingegen wird die Textzeile »Am Sonntag, um 5 vor 12 schliefllich

213 vgl. Siebel in Literaturfilm 2009

214 ygl. siebel in Literaturfilm 2009

215 Vgl. Siebel im personlichen Gesprach mit der Diplomandin
216

Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Buchspot zu dem Titel Die Dinge geregelt kriegen ohne
einen Funken Selbstdisziplin [Film: IREADmedia (im Auftrag des Rowohlt Verlags) (2008): Rowohlt:
Passig, Lobo, Dinge geregelt kriegen] nach IREADmedia 2008b
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217

schluderte Gott hastig irgendwas hin« dargestellt.”’” Dieses >Hinschludern« wird
durch den Einsatz unterschiedlichster Schriften und mit der scheinbar hektischen
und >hingeworfenen« Anordnung der Buchstaben typografisch umgesetzt.

Unter dem Aspekt der Vorwegnahme des Bildes eines Protagonisten durch
die Darstellung optischer Charaktereigenschaften, wie bspw. Mimik, Gestik und
Kleidung, ist neben diesem Beispiel auch der Buchtrailer zu dem Titel Dear Ame-
rican Airlines von Jonathan Miles erwdhnenswert.”® In diesem Spot werden der
Protagonist und seine Gefiihlswelt mithilfe der eingesetzten Stimme und der Ty-
pographie dargestellt, ohne dass die fiktive Person >gezeigt« wird. Interessant ist
an diesem Spot auch, dass der Rezipient ausdriicklich dazu aufgefordert wird,
sich den Protagonisten vorzustellen. Durch die eingesetzte Typographie in Ver-
bindung mit dem gesprochenen Text sowie die Farbigkeit werden das >Briillen,
»Bellens, >Heulens, >Rasen« und >Toben« des Protagonisten sichtbar, ohne dass sei-

ne Mimik und Gestik wirklich gezeigt wird [vgl. » Abbildung 14°"].

»Und jetzt stellen Sie sich vor, wie ich aufspringe, wie ich den Stuhl hinter mir wegtrete, wie ich

ihnen den Finger ins Gesicht strecke und mit blutunterlaufenen, zu engen Schlitzen zusam-

mengekniffenen Augen und Schaum vor dem Mund ...

l@pla

... Geben Sie mir mein
gottverdammtes Geld

Zurucke

Abbildung 14: Charakterdarstellung durch Kinetische Typographie am Beispiel des Buchspots zu

dem Titel Dear American Airlines

217 Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf IREADmedia 2008b.
218 Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf VerlagsgruppeLuebbe 2009.
219

Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Buchspot zu dem Titel Dear American Airlines [Film: Lit-
Video (im Auftrag der Verlagsgruppe Libbe) (2009): Jonathan Miles: Dear American Airlines] nach
VerlagsgruppeLuebbe 2009
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Weitere Moglichkeiten, die Vorwegnahme von Bildern auf kreative Art und Wei-
se zu vermeiden, ohne auf die Vorstellung der Charaktere zu verzichten, finden
sich in dem Buchtrailer zu dem Titel Die Eleganz des Igels von Muriel Barbery
und dem schon erwéhnten Spot zu dem Titel Der Auflenseiter von Sadie Jones. Im
ersten Spot stellen sich zwei der Charaktere — Renée und Paloma - selbst vor.”*
Dieser detaillierten textlichen Selbstbeschreibung steht eine sehr vereinfachte
und eher undeutliche Bildsprache gegeniiber. Von den beiden Charakteren sieht
der Rezipient, wie in » Abbildung 15** verdeutlicht, nur schwarze Umrisse in ei-

ner vereinfachten Szenerie. Ein genaues Bild der fiktiven Personen wird dadurch

der Vorstellungskraft des Lesenden iiberlassen.

Abbildung 15: Vereinfachte bildliche Charakterdarstellung am Beispiel des Buchspots zu dem Titel
Die Eleganz des Igels

In dem Buchspot zu dem Roman Der AufSenseiter finden sich weitere interes-
sante Ansdtze, um zu verhindern, dass sich der Betrachter ein allzu genaues Bild
von dem jeweiligen Charakter machen kann.””” Zum Einen erfolgen die Schnitte
zwischen einzelnen Szenen mitunter recht schnell. Dadurch ist es zumindest bei
einmaligem Sehen schwer, die einzelnen dargestellten Personen zu differenzie-
ren. Zum Zweiten werden die Gesichter der Personen undeutlich gemacht: Mal
erkennt man das menschliche Antlitz nur als Spiegelung auf einer glatten Ober-
fliche, mal wird eine Person durch ein Weinglas verdeckt oder ihr Gesicht liegt
im Dunkeln. Damit bleiben nicht nur die Gesichtsziige, sondern auch Mimik und

Gestik der dargestellten Personen undeutlich.

220 Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf besserlesen 2008.

221 Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Buchspot zu dem Titel Die Eleganz des Igels [Film: Wirth &

Horn (im Auftrag des Deutschen Taschenbuch Verlags) (2008): Die Eleganz des Igels] nach besser-

lesen 2008

222 Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf schoefflingverlag 2008.
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Zwischenfazit

Die vorausgehenden Betrachtungen sollten in erster Linie zeigen, welche Probleme
bei der Umsetzung von Biichern im Spot entstehen kénnen, wie sie entstehen und
damit auch, welche Méglichkeiten es gibt, diese Probleme zu umgehen oder zu
16sen. Letztenendes sind die vorgestellten Spotbeispiele jedoch auch geeignet, um
einen anderen Aspekt deutlich zu machen: Im Gegensatz zu einer Filmvorschau
ist der Produzent eines Werbespots fiir Biicher nicht an vorhandenes Bildmateri-
al gebunden.””” Das Konzept der Werbespots im Allgemeinen und der Buchspots
im Speziellen eroffnet ihm deshalb eine Vielzahl von Méglichkeiten, die Beson-
derheiten eines Buchtitels kreativ umzusetzen.””* Auf der Ebene der Werbespots
kann einerseits die Bekanntheit des Autors genutzt, die fiktive Handlung eines
Romans in die Welt der Leser iibertragen oder das Buch auf die unterschied-
lichsten Arten selbst umgesetzt werden.

Unter diesem Gesichtspunkt sind Buchspots im Speziellen und Werbespots
im Allgemeinen weniger als Problemquelle, sondern als Chance zu verstehen.
Auch wenn es »duflerst schwierig [ist], einen Krimi von 500 Seiten in einen Zehn-
Sekunden-Spot zu pressen«’”, liegt doch gerade darin eine interessante Heraus-
forderung. Ein Buchspot wird nie das jeweilige Buch ersetzen, da es sich nicht
um eine Eins zu Eins-Umsetzung handelt, sondern vielmehr um die Darstellung

226

eines Teilaspekts.””® Der Produzent eines solchen Spots muss entscheiden, wel-

chen Aspekt des Buches und der Handlung er in den Vordergrund stellen méchte
und wie dies geschehen soll.””” Damit kommt die Umsetzung eines Buches in ei-
nen Spot dessen Interpretation durch den Produzenten gleich. In Form des Buch-
trailers zu dem Titel Ich werde hier sein im Sonnenschein und im Schatten von
Christian Kracht entstand bspw. laut Angaben des Verlags »ein Kurzfilm [...], der
den Roman auf originelle und poetische Weise interpretiert und begleitet«.
Auf die Herausforderungen, denen die Produzenten solcher Spots zukiinftig

gegeniiberstehen werden, wies 2007 ein amerikanischer Blogger hin:

223 vgl. Gerdes 2009, S. 55

224 vgl. ebd.

225 Detlef Horn in Minke 2007, S. 12

226 Vgl. Wehinger im persénlichen Gesprach mit der Diplomandin

227 vgl. ebd.

228 openPR] 2008, S. 1
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»Producers of book trailers will have to balance creating strong cinematic appeal
with still allowing readers the freedom to conjure up their own mental imagery.
[...] Like the book cover before it, the book trailer will evolve into an art form -
influenced by commercial needs, reader expectations and the ambient culture

— but with its own rules and artistic devices.«*”’

Orionwell 2007
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Filme im Vergleich

Vorausgehende Betrachtungen

Die Bewertung eines Kommunikationsmittels, wie es das Medium >Film« an sich
und Hintergrundfilme bzw. Werbespots im Speziellen darstellen, kann nur auf
Vergleichsbasis erfolgen. Und so stellt sich bei der Bewertung von Filmen in ihrer
Rolle als Kommunikationsmittel eine simple Frage: Sind Filme besser als ihre klas-
sischen Entsprechungen? Bei der Beschiftigung mit dieser Fragestellung fiel auf,
dass ihre Beantwortung zwei Festlegungen voraussetzt: In einem ersten Schritt
muss definiert werden, was unter dem Begrift >klassische Entsprechungen« zu
verstehen ist. Zum Zweiten ist festzuhalten, hinsichtlich welcher Aspekte Filme

»besser« sein sollen. Beides soll im Folgenden getan werden.

In der Berichterstattung finden sich an verschiedenen Stellen Vergleiche, doch
scheinen diese oftmals nicht fiir eine objektive Betrachtung geeignet, denn das
Ergebnis steht und fallt mit der jeweiligen Vergleichsbasis. Dies soll durch das
folgende Beispiel verdeutlicht werden: Preusche spricht einerseits von »kurzen
Buchsendungen« und einer »journalistischen Herangehensweise« bei der Kon-
zeption, vergleicht jedoch einen vierminiitigen Film iiber die Autorin Anna Ga-
valda mit einer Printanzeige.””” Das Ergebnis seines Vergleichs ist, dass mit einem
solchen Film eine hohere »Qualitit der Aufmerksamkeit« erzielt werden kann.>*!
Dieses Vergleichspaar wird hier nicht als passend erachtet, da es sich um Infor-
mationsquellen der unterschiedlichsten Kategorien handelt.

Eine filmische Autorenreportage sollte vielmehr mit einer entsprechenden Re-
portage in schriftlicher Form verglichen werden, da Emotionalisierungsleistung
und Informationsgehalt beider Formen einen direkten Vergleich zulassen. Das-
selbe gilt fiir die Vergleichbarkeit eines Interviewfilms mit einem Interview in
geschriebener Form. Printanzeigen werden hier als ein passendes Gegenstiick zu
den behandelten Werbespots angesehen, da im Fall der Bewerbung des Buchtitels
Ich werde hier sein im Sonnenschein und im Schatten von Christian Kracht der
Buchtrailer eine klassische Printkampagne ersetzte.””* Ein weiteres interessantes

Gegenstiick zum Werbespot stellt das Plakat als klassisches PoS-Werbemittel dar,

230 Vgl. Preusche in Freund 2008

231 vgl. ebd.

232 vgl Verhilsdonk-Interview, F. 2
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denn bei den im stationdren Buchhandel eingesetzten Filmen handelt es sich im

Grunde um eine neue Form der PoS-Werbung.**

Fiir eine systematische und wissenschaftlichen Richtlinien entsprechende Bewer-
tung von Filmen sind jedoch nicht nur die Vergleichsbasis, sondern auch die zu
betrachtenden Vergleichsaspekte festzulegen. Im Rahmen der vorliegenden Aus-
arbeitung entschied sich die Diplomandin fiir die Betrachtung der Wirksambkeit
und der Wirtschaftlichkeit von Filmen als Kommunikationsmittel. Im Folgenden
sollen deswegen - soweit es im Rahmen der vorliegenden Diplomarbeit moglich
ist — Filme hinsichtlich ihres Wirkungspotenzials und ihrer Wirtschaftlichkeit
mit ihren klassischen Entsprechungen verglichen werden. Etwaige Schwierig-
keiten bei der Durchfiihrung dieser Vergleiche werden im Laufe der jeweiligen

Argumentation diskutiert.

Werbespots im Wirksamkeitsvergleich

Die Frage nach der Werbewirkung ist die Frage nach dem »Beziehungszusam-
menhang zwischen Werbestimuli und der Reaktion der [...] Kommunikanten«.***
Im Rahmen der Werbewirkungsforschung werden verschiedenste Testverfah-
ren eingesetzt, um die Wirkung eines Werbemittels auf den Rezipienten — bspw.
auf seine Konsumabsicht und Erinnerungsleistung - einschitzen zu kénnen.”
Um die Wirkung eines konkreten Films und seines klassischen Pendants ver-
gleichen zu koénnen, miissten bspw. die Reaktionen von Probanden auf eine ge-
staltete Printanzeige und auf einen titelentsprechenden Werbespot im Rahmen
so genannter >Konzeptionstests< oder >Pretests< tiberpriift und anschlieflend ver-
glichen werden.”” Es miisste also festgestellt werden, welche Wirkung die ein-
zelnen Werbe- bzw. Informationsmittel auf eine Vielzahl von Probanden haben,
um sagen zu konnen, ob der jeweilige Werbespot bzw. Hintergrundfilm wirklich

swirkungsvoller< ist, als die entsprechende Anzeige oder der redaktionelle Text.

233 Vgl. Kurzal im telefonischen Gesprach mit der Diplomandin
234 vgl. Poth/Poth/Pradel 2008, S. 484

235 vgl. ebd.

236

Vgl. ebd., S. 338
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Das Ziel der vorliegenden Ausarbeitung ist es, den Einzelfall tibergreifende Aus-
sagen liber den Einsatz von Filmen als Instrumente der Endkundenansprache
zu treffen. Angesichts dieser Zielsetzung wurde eine solche Testreihe nicht als
ergiebig angesehen und deshalb vernachlissigt. Eine Verallgemeinerung der Er-
gebnisse solcher Konzeptions- oder Pretests — z.B. »Werbespot A animierte mehr
Menschen zum Kauf des jeweiligen Titels als Anzeige A und deswegen fiithren
alle Werbespots eher zum Buchkauf als Anzeigen« — wurde hier aufgrund zu er-
wartender Qualititsgefille bei beiden Werbemittelkategorien als nicht haltbar
angesehen.

Trotz Identifikation der Vergleichsbasen und der zu betrachtenden Aspekte
von Filmen als Kommunikationsmittel soll und kann deshalb im Rahmen dieser
Diplomarbeit kein fiir alle Filme, Anzeigen und Texte giiltiger Riickschluss tiber
deren Wirksamkeit getroffen werden. Dies gilt — wie in » Kapitel 4.4 noch néher
ausgefithrt wird - ebenso fiir die Einschitzung der Wirtschaftlichkeit von Fil-
men im Vergleich zu ihren klassischen Entsprechungen. Dennoch kénnen und
sollen im Folgenden allgemeine Vergleiche angestellt werden. Die diesbeziigliche
Betrachtung basiert auf grundlegenden Unterschieden zwischen audiovisuellen
Bewegtbildern und ihrem jeweiligen schriftlichen oder gedruckten Pendant. Da-
bei wird besonders auf die Fahigkeit der Kommunikationsmittel eingegangen,
Emotionen und Informationen zu {iberbringen. Bei dieser Betrachtung wird in
Anlehnung an die oben dargestellte Wirkungsforschung allgemein von >Wir-
kungspotenzialen« gesprochen, um die Eignung von Filmen hinsichtlich der Ziel-
erreichung zu bezeichnen. Mit der Verwendung dieser Bezeichnung soll deutlich
gemacht werden, dass allein die Mdglichkeiten dargestellt werden, die in dem

Medium >Film« als Kommunikationsmittel liegen.

Tendenziell ldsst sich sagen, dass ein Werbespot ein hoheres Wirkungspotenzial
hat als eine einzelne Printanzeige bzw. ein einzelnes Plakat am PoS.”” Woraus
sich diese Feststellung ergibt, soll im Folgenden anhand verschiedener Werbe-
mittel zum Titel Sorry von Zoran Drvenkar dargestellt werden. Zur Verdeutli-
chung wurden dieser Betrachtung Szenenbilder des eingesetzten Spots, eine

Printanzeige und ein Plakat dieser Kampagne des Ulistein Verlags beigefiigt [vgl.

287 Vgl. Reddemann in [Buchreport.express] 2008, S. 18
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» Abbildungen 16>, 17** und 18**’]. Dieses Beispieltrio wurde fiir die folgende
Darstellung ausgewahlt, weil alle Werbemittel denselben Text umsetzen und des-

halb die Vergleichbarkeit als gewdhrleistet betrachtet wird.

Der erste grundlegende Unterschied zwischen einem Werbespot und einer Print-
anzeige bzw. einem Plakat besteht darin, dass die Darstellung von Bildern und
Texten im Werbespot zusétzlich mithilfe akustischer Elemente unterstrichen
und erweitert werden kann. Ein audiovisuelles Medium wie der hier betrachete
Buchteaser besteht aus einer Kombination von Texten, Bildern und Ton. Es steht
also bei der Spotgestaltung eine zusitzliche Dimension als Botschaftstrager fiir
die Ubermittlung von Emotionen zur Verfiigung. Audiovisuelle Medien spre-
chen neben dem Seh- auch den Horsinn des Rezipienten an.

Gerade in dieser Multisensorik liegt ein Grund dafiir, dass ein Werbespot stér-
ker wirken kann als eine einzelne Printanzeige oder ein Plakat. Denn die Wirkung
einer Botschaft istlaut Erkenntnissen der Neurowissenschaften dann am grofiten,
wenn mehrere Sinne gleichzeitig angesprochen werden.”"' Das liegt daran, dass
das menschliche Gehirn laut Lindstrom »extrem multisensorisch arbeitet«.”** Im
Gehirn werden die Informationen, die von den verschiedenen Sinnesorganen

243

aufgenommen werden, zusammengefiigt.”** Wenn nun tiber mehrere Sinne eine

Botschaft aufgenommen wird, »ist die Wirkung um ein Vielfaches hoher als die

Summe der Einzelsinne«.***

Dieser Verstarkungseffekt wird auch als »Multisen-
sory Enhancement« bezeichnet.”*” Dies bedeutet, dass im Werbespot die Atmos-
phire der erzahlten Geschichte sowohl durch die eingesetzten Bilder als auch den
Ton tibermittelt werden kann.**® Die in » Abbildung 16 festgehaltenen schemen-
haften Gestalten und die Darstellung der Beine einer jungen Frau — die wirken,

als gehorten sie zu einer Leiche — sprechen dieselbe Sprache wie die horbare Ge-

238 Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Buchspot zu dem Titel Sorry [Film: Hildendesign (im Auftrag
des Ullstein Verlags) (2009): Sorry] nach hildendesign 2009b

239 Printanzeige: Hildendesign (im Auftrag des Ullstein Verlags) (2009): Sorry-Printanzeige

240 Plakat: Hildendesign (im Auftrag des Ullstein Verlags) (2009): Sorry-Plakat

241 ygl. Lindstrom 2007, S. 161

242 vgl.ebd., S. 166

243 vgl. ebd., S. 161

244 ygl. ebd.

245 vgl. ebd.

246

Beschreibungen dieses Buchspots beziehen sich auf hildendesign 2009b.
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FURAEINEN

MORDER

EINTHRILLER!
TWIETEIVER
BOSERTRAUN

Abbildung 16: Buchteaser zu dem Titel Sorry

du musst dich
fir einen Morder

entschuldigen.

Abbildung 17: Printanzeige zu dem Titel Sorry
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EIN THRILLER WIE EIN
BOSER TRAUM.

Abbildung 18: Plakat zu dem Titel Sorry
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rduschfolge. Zwar kann dies in einer Abbildung nicht dargestellt werden, doch
wird das Flackern des Bildes durch eine entsprechende akustische Gestaltung
nachgeahmt und der Eindruck damit verstarkt.

Werbespots sind also zum Ersten deshalb potenziell wirksamer als Printan-
zeigen oder Plakate, weil sie akustische Elemente enthalten, welche die Wirkung
der zu ubermittelnden Botschaft verstairken konnen, indem sie eine Mehrzahl
menschlicher Sinne ansprechen. Die Wirkung solcher akustischer Elemente wird
laut Lindstrom oftmals unterschétzt.””” Da der Ton eine wichtige Rolle fiir die
Wirksamkeit eines Werbespots spielt, bedeutet der Verzicht auf eben diesen eine

248

Minderung der Gesamtwirkung [vgl. » Kapitel 6.3].

Der zweite elementare Unterschied zwischen einem Werbespot und einer ein-
zelnen Printanzeige bzw. einem Plakat besteht darin, dass sich ein Film - wie
auch » Abbildung 16 deutlich macht - aus einer Vielzahl einzelner Bildern zu-
sammensetzt, wihrend eine Anzeige oder ein Plakat in der Regel nur aus einem
»Bild« besteht. Mit dieser Vielzahl von Bildern »ldsst sich ein Spannungsbogen
aufbauen, der Lust auf mehr weckt«**’. Sowohl die Beispielanzeige zu dem Titel
Sorry als auch der entsprechende Buchteaser enthalten, wie zuvor erwdhnt und
in den » Abbildungen 16 bis 18 ersichtlich, denselben Text. Im Film wird jedoch
der erste Textteil (»Stell dir vor«) einerseits von einer Bildfolge eingeleitet — der
Rezipient also schon in die richtige Stimmung gebracht — und andererseits durch
weitere Bilder von dem folgenden Text getrennt. Gerade durch diese Trennung
kann Spannung aufgebaut werden - dhnlich wie durch die Kunstpause eines Er-
zédhlers -, die durch das etappenweise Einblenden weiterer Textteile und Infor-
mationen fiir den Rezipienten weiter erhoht wird. Je besser dies gelingt, desto
hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass sich der Rezipient fiir die ganze Dauer des
Spots mit dem Titel beschéftigt und damit tatséchlich eine hohere »Qualitdt der
Aufmerksamkeit« erzielt wird als mit einer einzelnen Anzeige.”’

Eine weitere Stiarke von Werbespots gegeniiber Anzeigen ergibt sich ebenfalls
aus der Vielzahl von Bildern: Die einzelnen Elemente konnen in einem Werbe-

spot potenziell wirkungsvoller dargestellt werden, als in einer Anzeige, weil ih-

24T yg|. Lindstrom 2007, S. 166

248 vgl. Verhillsdonk-Interview, F. 6
249 Huber in Wilhelm 2009
250

Vgl. Preusche in Freund 2008
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nen mehr >Raum« bzw. »Zeit« gegeben werden kann. Als Beispiel sei hier die » Ab-
bildung 19*' angefiihrt. Im Spot werden der Sorry-Schriftzug und ein Exemplar
des Buches zusammen rund sieben Sekunden und das Verlagssignet von Ullstein
anschlieflend rund fiinf Sekunden lang eingeblendet, ohne dass andere Elemente
davon ablenken. In dieser Zeit sind beide Elemente das Einzige, was der Rezipient
sieht, wihrend sein Blick bei der Betrachtung der Anzeige immer weiter springen

kann [vgl. » Abbildung 17].

Abbildung 19: Titelschriftzug, Produktabbildung und Verlagssignet im Buchteaser zu dem Titel Sorry

Laut Huber kann mithilfe eines Werbespots »eine sehr gute Emotionswirkung
erziel[t]« werden.”” Aufgrund der oben dargestellten Argumente lasst sich zu-
sammenfassend sogar sagen, dass Werbespots aufgrund ihrer multisensorischen
Wirkungsweise und ihrer dynamischen Zusammensetzung aus einer Vielzahl
von Bildern tendenziell stirker und emotionaler auf einen Rezipienten wirken
koénnen als eine Anzeige oder ein Plakat. Da die Emotionalisierung und auch die
»multisensorischen Sinngestalten«’”’, die im Gehirn des Rezipienten entstehen,
von grofSer Bedeutung fiir »[w]esentliche Entscheidungen« des Individuums -
und damit auch fiir seine Kaufentscheidungen - sind,** haben Werbespots damit
ein hoheres Wirkungspotenzial hinsichtlich der Erreichung des Ziels der Um-
satzsteigerung.

Ob der jeweilige Werbespot die vom Werbenden angestrebte Wirkung erzielt
und der Buchtitel gekauft wird, hingt jedoch stark von der Werbemittelgestal-
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Eigens erstellte Szenenbilder aus dem Buchspot zu dem Titel Sorry [Film: Hildendesign (im Auftrag
des Ullstein Verlags) (2009): Sorry] nach hildendesign 2009b

252 ygl. Huber in Wilhelm 2009

253 Lindstrom 2007, S. 161

254

Vgl. Hausel 2007, S. 68
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tung im Detail sowie der emotionalen und damit subjektiven Bewertung durch
den Rezipienten ab.””” Eine definitive Aussage dariiber, wie ein Spot hinsichtlich
der Erreichung der an ihn gerichteten Zielsetzungen wirkt, kann deshalb nicht
pauschal fiir alle Filme dieser Kategorie getroffen werden. Grundsitzlich lisst die
Aussage, ein Werbespot wirke tendenziell stirker als eine Anzeige, aber auch den
Schluss zu, dass ein weniger ansprechend gestalteter Werbespot den Rezipienten
auch eher vom Buchkauf abbringen kann als eine >schlecht gemachte« Anzeige.
Damit werden die Anspriiche an die Werbespotskonzeption noch héher, als in

» Kapitel 3.4 hinsichtlich der Kategorie der Buchspots dargestellt.

Hintergrundfilme im Wirksamkeitsvergleich
Die Kategorie der Hintergrundfilme und ihre Untergruppen sind allgemein dem
Bereich der journalistischen Darstellungsformen sehr nahe. Fiir die Konzep-

256

tion wird bspw. eine »journalistische Herangehensweise« empfohlen** und ge-
rade die Kategorien der Interviewfilme und gefilmten Autorenreportagen wur-
den in Anlehnung an die entsprechenden journalistischen Darstellungsformen
definiert [»> Kapitel 2.11 f.]. Beispielsweise ist dort die Aussage, dass der Rezipi-
ent eines Interviewfilms durch die Betrachtung eben dieses Films indirekt und
zeitversetzt selbst an der Gesprichssituation teilnehmen kann, aufgrund einer
Feststellung zu den Charakteristika der journalistischen Darstellungsform des
Interviews getroffen worden.>”

Grundsitzlich liegen aufgrund dieser konzeptionellen Ahnlichkeit von Hin-
tergrundfilmen und journalistischen Darstellungsformen &hnliche Wirkungs-
potenziale vor: Ob ein Verlag einen Interviewfilm oder ein textlich wiedergege-
benes Autoreninterview online stellt — in beiden Fillen kann damit einerseits auf
informative Weise an einen Buchtitel oder ein Thema herangefithrt*** und ande-

rerseits die Marke >Autor< inszeniert werden.”” Dennoch kann laut Huber mit

Hintergrundfilmen ein hoéheres Involvement des Rezipienten erreicht werden,

255 ygl. Poth/Poth/Pradel 2008, S. 481
256 vgl. Freund 2008

257 ygl. [Mast] 2004, S. 291

258

Voigt-Interview, F. 2 sowie Huber-Interview, F. 1

259 vgl. [Literaturfilm] 0.J. &, S. 4, Voigt-Interview, F. 4 und [Mast] 2004, S. 290 f.
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als es mithilfe eines entsprechenden Hintergrundberichts moglich ist.”*” Diese
Einschatzung lasst sich aufgrund zweier Charakteristika von Hintergrundfilmen
begriinden: Zum Einen handelt es sich bei einem solchen Film - ebenso wie bei
einem Werbespot — um ein audiovisuelles Medium. Aufgrund der zuvor dar-
gestellten Argumentation hinsichtlich des Wirkungspotenzials von Werbespots
kann deshalb festgestellt werden, dass wegen der multisensorischen Ansprache
des Rezipienten auch mittels eines Hintergrundfilms tendenziell eine héhere Wir-
kung erzielt werden kann als mit dem Einsatz seines geschriebenen Pendants.
Zum Zweiten erfahrt der Betrachter eines Interviewfilms — im Gegensatz zu
dem Leser eines Autoreninterviews — durch die direkte Wiedergabe der Sprech-
weise, Stimme, Mimik, Gestik und Korperhaltung des Autors mehr iiber des-
sen Personlichkeit als durch einen geschriebenen Text.”*" Er erlebt mit, wie der
Interviewte »seinen Standpunkt erklart, mit einer Antwort ringt, oder sich
rechtfertigt«.”> Mimik und Koérpersprache der interviewten Person sind da-
bei direkte Reaktionen auf die gestellten Fragen und »erzdhlen eine eigene
Geschichte«.” Um solche Aspekte eines Gesprachs oder auch dessen Atmosphé-
re in einem schriftlichen Interview tibermitteln zu konnen, sind »Einschiibe«
notwendig, die solche Zusatzinformationen darstellen und dem Leser verdeut-

26

lichen.”* Solch teilweise abstrakte Aspekte eines Gesprachs lassen sich in einem
Artikel »jedoch nur schwer wiedergeben«.”” Der Rezipient eines Interviewfilms
hingegen erlebt die Situation, wie zuvor dargestellt, scheinbar unmittelbar mit
und scheint sie zu beobachten. Ein Interviewfilm hat fiir den Rezipienten also
den konkreten Vorteil, dass er den Autor >erleben< kann.”** Deswegen wird hier

angenommen, dass derjenige, der wissen mochte, wer hinter einem Buch steht in

einem solchen Interviewfilm mehr Anhaltspunkte dazu findet.

260 ygl. Huber-Interview, F. 1
261 g [Literaturfim] 0.J. a, S. 7
262 Brender 2004, S. 296

263 vgl. ebd.

264 vgl. [Mast] 2004, S. 292
265 vgl. [Literaturfilm] 0.). 3, S. 7
266

Dieses Miterleben einer Person - ihrer Mimik, Gestik, Haltung und Stimme - wird hier analog als
Vorteil aller Hintergrundfilme erachtet, denn auch durch den filmischen Auftritt eines Verlegers
kann dessen Personlichkeit mittels eines Films umfassender dargestellt werden als durch einen

Text. Dasselbe gilt auch fir alle anderen Typen der Autorenfilme.
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Wirtschaftlichkeit von Filmen

Bei der Bewertung von Filmen als Instrument des Verlagsmarketings spielen die
entstehenden Kosten eine nicht unerhebliche Rolle. Beispielsweise werden Wer-
bespots durch den Verlag Kiepenheuer ¢ Witsch hauptsichlich aus Kosten- und
Aufwandsgriinden nur fiir Spitzentitel produziert und eingesetzt.”*” Ein dhn-
lich kostendominiertes Bild zeichnet sich auch hinsichtlich der Produktion von
Hintergrundfilmen. Zwar werden die Autorenfilme der Verlagsgruppe Droemer
Knaur nicht nur fiir Spitzentitel und -autoren gemacht, doch sind aus Budget-
griinden Einschrankungen beim Produktionsaufwand notwendig.*

Eine allgemeine Aussage, die grundsitzlich hinsichtlich der Kostenbetrach-
tung beider Filmkategorien getroffen wird, ist, dass die Produktion hochwer-
tiger Filme »auf Dauer die Budgets der Verlage«’*” — besonders kleiner Verlage -
sprengt.”’’ Die Produktionskosten eines Werbespots belaufen sich laut Koopmann
auf mindestens 1.000 Euro.”" Fiir einen 5 bis 8miniitigen Hintergrundfilm muss
hingegen in Abhingigkeit von der Linge des Films, dem filmischen Aufwand

272

und eventuellen Reisekosten etc. mit 2.500 bis 8.000 Euro gerechnet werden.

Eine erste Frage, die sich hinsichtlich der Bewertung von Filmen als Instrument
der Endkundenansprache stellt, ist daher, ob es sich bei dem Einsatz ebendieses
Kommunikationsmittels tatsichlich um »[e]ine teure [M]asche« handelt.””* Da
eine solche Beurteilung wieder einen Vergleich voraussetzt, sollen die beiden
Hauptkategorien der hier betrachteten Filme - Werbespots und Hintergrund-
filme - im Folgenden kurz mit ihren jeweiligen >klassischen< Entsprechungen
verglichen werden. Bei einem solchen Vergleich hinsichtlich der Kostenintensitat

ist es notwendig, zwei Kostenblocke separat zu betrachten. Zum Einen sind das

267 vgl. Callenberg nach Berneike 2008

268 ygl. Huber-Interview, F. 3

269 Berneike 2008

270 vgl. Voigt-Interview, F. 16 und Berneike 2008

271t Vgl. Berneike 2008

272 vgl. Voigt in Koeffler 2009, S. 81 und Voigt in Ebert 2007, S. 61
273

Vgl. Berneike 2008

Der Artikel von Berneike beschaftigt sich hauptsachlich mit Filmen, die im Rahmen dieser Diplom-
arbeit den Werbespots zugeordnet werden. Um die Aussage, es handle sich bei ebendiesen
Filmen um »[e]ine teure Werbemaschex, auf alle hier betrachteten Filme anwenden zu kénnen,

wird hier allgemein von einer Masche«gesprochen.
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die Produktions- und zum Anderen die Belegungskosten, also die Kosten, die fiir
die Belegung eines Werbetrégers entstehen.*”

Diese Unterscheidung der Kostenblocke scheint v.a. bei der kostenbezogenen
Bewertung von Werbespots von Bedeutung zu sein. Zwar sind die zuvor genann-
ten Werbespotproduktionskosten auf den ersten Blick recht hoch, doch verurs-
acht auch die Belegung eines Printmediums fiir eine klassische Anzeigenkam-
pagne mitunter Kosten, die das Budget eines Verlages strapazieren, wenn nicht
sogar iibersteigen konnen.””” Ein Werbespot hingegen kann im Internet kostenlos
abgespielt werden,””* wodurch nur die entstehenden Produktionskosten zu Bu-
che schlagen. Gerade die Moglichkeit des kostenlosen Online-Einsatzes hat ei-
nen entscheidenden Wandel hinsichtlich der Verwendung von Werbespots im
Rahmen des Verlagsmarketings herbeigefiihrt: »Pl6tzlich sind Spots in Sachen
Buch bezahlbar.«*”” Laut Wehinger kann eine solche filmdominierte Online-
Kampagne gegeniiber einer klassischen Printkampagne daher generell kosten-
giinstiger sein.””® Fiir die Distribution der Filme in stationdren Buchhandlungen
durch Agenturen entstehen jedoch mitunter Belegungskosten fiir den Verlag.””
Fiir eine eindeutige Aussage hinsichtlich der Kostenintensitdt des Kommunika-
tionsmittels >Werbespot« im Sinne eines Vergleichs miisste daher der konkrete
Fall betrachtet werden.

Im Gegensatz dazu fillt ein reiner Kostenvergleich bei der Kategorie der Hin-
tergrundfilme mit ihrer klassischen Entsprechung — dem Interview - leichter,
besonders hinsichtlich des Online-Einsatzes: Auf der Verlagshomepage ersetzt
ein Interviewfilm mit einem Autor ein entsprechendes geschriebenes Interview
mit ebendiesem. Da es sich um eine verlagseigene Plattform handelt, wird hier
davon ausgegangen, dass die Online-Stellung beider Inhalte, ob nun in Film oder

geschriebener Form, nahezu identische Kosten verursacht.”* In diesem Szenario

274 Vgl. Unterlagen zu der Vorlesung Mediaplanung, gehalten im WS 2007/08 von Prof. Dr. Burkhard
Michel an der Hochschule der Medien.

275 Vgl. Voigt-Interview, F. 18

276 Vgl. Reddemann nach Freund 2008

217 ebd.

278 Vgl. Wehinger im persoénlichen Gesprach mit der Diplomandin

279 vgl. Minke 2007, S. 10

280

Bei dieser Betrachtung wird davon ausgegangen, dass die jeweilige Website schon Méglichkeiten

enthalt, Filme Uberhaupt einzubinden.
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muss der Autorenfilm als die teurere Alternative gelten, da dessen Einsatz die

zuvor genannten Produktionskosten vorausgehen.

Auch wenn die anfallenden Kosten eine elementare Rolle bei der Entscheidung
fiir oder gegen den Einsatz eines Kommunikationsmittels spielen — das notige
Budget muss schliefSlich aufgebracht werden -, scheint es doch fiir die Bewertung
eines Kommunikationsmittels wichtiger zu sein, dessen Wirtschaftlichkeit zu
analysieren, da sie als wirtschaftliche Kenngrofle »zeigt [...], inwieweit nach dem
[...] Wirtschaftlichkeitsprinzip gehandelt wurde, d.h. ob der grofitmégliche 6ko-
nomische Wirkungsgrad erreicht wurde«”*'. Dafiir werden die mit einer Mafinah-
me erzielte Leistung und die entstandenen Kosten in Relation zueinander gesetzt,
z.B. bei der Errechnung der so genannten >Tausender-Preise«.”*” Fiir die Ermitt-
lung des >Tausend-Nutzer-Preisess, der die Wirtschaftlichkeit verschiedener Wer-
betriger oder Mediaplidne vergleichbar macht, werden bspw. die Belegungskosten
in Relation zu der Anzahl der erreichten Personen gesetzt und damit die Kosten
ermittelt, die eingesetzt werden miissen, um mit der Realisierung eines Media-
plans 1.000 Personen zu erreichen.**

Die Notwendigkeit einer solchen, um den Nutzenaspekt erweiterte Betrach-
tung macht auch der direkte Vergleich zwischen den beiden Hauptkategorien der
hier betrachteten Filme deutlich: Zwar sind Hintergrundfilme mit Produktions-
kosten von 2.500 bis 8.000 Euro deutlich teurer als Werbespots, doch rechnen
sich erstere, im Gegensatz zu Werbespots, langfristig. Zum Einen kann ein Au-
torenfilm den Urheber eines Werkes dem Publikum néher bringen und ihn da-
durch als Marke etablieren, was eine langfristige Wirkung auf die Absatzzahlen
seiner Biicher haben kann.”** Autorenfilme werden daher u.a. gezielt eingesetzt,
wenn ein Verlag einen noch unbekannten Autor aufbauen mochte.” Zum An-
deren kann ein Autorenfilm auch zu einem spiteren Zeitpunkt fiir die Autoren-
werbung eingesetzt werden, so z.B. wenn sein nachstes Werk erscheint, wahrend

sich Werbespots jeweils »aktuellc auf einen Buchtitel beziehen.?* Beim direkten

281 poth/Poth/Pradel 2008, S. 491

282 vgl. ebd. sowie Schnettler/Wendt 2003, S. 90
283 ygl.ebd., S. 91

284 vgl. Reichardt-Interview, F. 6 f.

285 Vgl. Voigt-Interview, F. 13

286

Vgl. Reichardt-Interview, F. 8
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Vergleich muss also zugunsten der — auf den ersten Blick - teureren Filme be-
riicksichtigt werden, dass diese iiber einen lingeren Zeitraum eingesetzt werden
und wirken konnen.

Eine genaue Bewertung der Wirtschaftlichkeit von Filmen als Kommunika-
tionsmittel wiirde also eine detaillierte Kosten-Nutzen-Analyse voraussetzen,
in deren Rahmen die durch das jeweilige Kommunikationsmittel entstehenden
Kosten und erzielten Erlose einander gegeniibergestellt werden miissten.”®” Laut
Horn ist eine solche analytische Gegeniiberstellung des durch einen Werbespot
entstandenen Nutzens und Aufwands sowie der gleichzeitige Vergleich zu der
Anzeigenalternative fiir jeden Buchtitel einzeln durchzufithren.”*

Die Beschiftigung mit dem Wirtschaftlichkeitsaspekt von Filmen als Kom-
munikationsmittel im Rahmen der Erstellung dieser Diplomarbeit machte weiter
deutlich, dass allein auf Basis theoretischer Betrachtungen keine zufriedenstel-
lende, allgemeingiiltige Aussage getroffen werden kann. Stattdessen sollen im
Folgenden die zu beachtenden Fragestellungen und Einflussfaktoren sukzessive

untersucht und verdeutlicht werden.

> Sind hinsichtlich der Produktion und Verbreitung eines Films Maglichkeiten
denkbar, um die Kosten fiir das einzelne Unternehmen zu senken?

Es gibt durchaus eine Reihe von Beispielen dafiir, wie Verlage mit Kreativitat
und Kooperationen die Filmkosten senkten. 2008 schlossen sich bspw. Kiepen-
heuer & Witsch und Der Hoerverlag fiir eine gemeinsame Online-Kampagne zur
Bewerbung des Titels Slam von Nick Hornby zusammen, die auch den Einsatz
eines Buchtrailers umfasste.”*” Fiir den Buchtrailer zu dem Titel Ich werde hier
sein im Sonnenschein und im Schatten von Christian Kracht arbeitete der Ver-
lag Kiepenheuer & Witsch mit Studenten einer Filmakademie zusammen - was
laut Berneike eine kostengiinstige Produktionsvariante darstellte.””’ Dem Verlag
Schiffling & Co wurde der englische Buchtrailer zu dem Titel Der AufSenseiter tiir
die Bewerbung der deutschen Ausgabe zur Verfiigung gestellt. Fiir den deutschen

Verlag entstanden damit nur Kosten fiir die Nachsynchronisation.

287 vgl. Poth/Poth/Pradel 2008, S. 212
288 vgl. Horn nach Minke 2007, S. 12
289 ygl. [BuchMarkt Online] 2008

290

Vgl. Diese und folgenden Aussagen dieses Absatzes hinsichtlich den angefiihrten Beispiele

beziehen sich auf Berneike 2008.
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Gerade das letzte Beispiel zeigt, dass es auch kleinen Verlagen durchaus mog-

lich ist, Filme fiir die Bewerbung einzelner Buchtitel einzusetzen.

D> Soll der Einsatz eines Werbespots tatsdchlich die traditionellen Kommunikati-
onsmafSnahmen ersetzen oder handelt es sich eher um ein weiteres Mittel im Kom-
munikationsrepertoire des jeweiligen Verlages?

Es stellt sich also die Frage, inwiefern die Filme in den Marketingmix des
Verlages integriert werden. Wihrend der Verlag Kiepenheuer ¢~ Witsch fiir die
Bewerbung des Titels Ich werde hier sein im Sonnenschein und im Schatten von
Christian Kracht auf eine Printkampagne verzichtete und stattdessen den pro-
duzierten Buchtrailer in der Online- und Kinowerbung einsetzte,”! bewarb der
Ullstein Verlag bspw. den Spitzentitel Sorry von Zoran Drvenkar nicht nur mit-
hilfe des Buchteasers, sondern setzte ebenso auf eine Printkampagne und Plakat-
werbung an offentlichen Plitzen. Eine Darstellung der einzelnen Elemente der

durchgefiihrten Kampagne zum Titel Sorry findet sich in » Abbildung 20*.

plakil

B AND E-BARNEN

NG MICROSITEWIT THR LER

LUSATILICH WERBEN WIR BUNDESWEIT IN ALLEN BUCHHANDLERISCHEN WERBEMITTELN.

Abbildung 20: Elemente der Werbekampagne fir den Buchtitel Sorry

291 Vgl. Verhulsdonk-Interview, F. 2

292 Apbildung aus der Frilhjahrs Vorschau 2009 des Ullstein Verlags [vg). [Ullstein] 2009, S. 4 ]
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Bei diesem Beispiel wird deutlich, dass auch etwaige Synergieeffekte zwischen
einzelnen Kampagnenelementen in Betracht gezogen werden miissen. Ein rei-
ner Entweder-Oder-Vergleich klassischer und filmdominierter Kampagnen wire
also fiir eine praktische Entscheidung nicht grundsitzlich relevant. Vielmehr
setzt die Planung einer Gesamtkampagne wie die des Ullstein Verlags zu dem
Titel Sorry eine weitreichendere Untersuchung voraus. Folgende Fragen wiéren
daftir bspw. zu beantworten:** Kann durch den Einsatz eines Films die Anzahl
der erreichbaren Kontakte signifikant gesteigert werden? Und rechtfertigt das po-

tenzielle sMehr< an Kontakten die zusdtzlich entstehenden Kosten?

> Zusdtzlich wirft dieses Beispiel eine weitere, aber entscheidende Frage auf: Ist
es moglich, mit dem Einsatz eines Films mindestens genauso viele Kontakte zu er-
reichen wie mittels klassischer MafSnahmen?

Um die Wirtschaftlichkeit eines Films bspw. als Werbemittel einschétzen zu
konnen, wiren quantitative Erhebungen und Analysen der Kampagnenalterna-
tiven bzw. der Gesamtkampagne notwendig, da auch die Zahl der jeweils erreich-
ten Kontakte fiir eine Bewertung beriicksichtig werden muss. Eine interessante
Frage wire dabei, ob aufgrund eines Films bspw. im Internet ein Portal fiir einen
Buchtitel erschlossen werden konnte, das sonst nicht auf diesen Titel aufmerksam
gemacht hitte. Dies kann nur im Einzelfall gekldrt werden. Was jedoch allgemein
festgestellt werden kann, ist, dass ein Film auf einen Blogger, Buchhéndler oder
Journalisten ebenso emotional wirken kann wie auf den Endkunden. Sie machen
ihn neugierig auf den jeweiligen Titel und Autor und vermitteln die Atmosphére
des Titels bzw. Hintergrundinformationen tiber Titel und Autor.””* Damit wird
ein Buch vielleicht in einer Zeitung oder einem Webportal besprochen, deren

Autoren ohne den Film nicht rezensiert hatten.””
> Gibt es vielleicht noch weitere Einsatzmoglichkeiten von Filmen abgesehen von

der direkten Endkundenansprache? Koénnen die durch die Filme entstehenden Kos-

ten also auf mehrere Bereiche des Kommunikationsmixes verteilt werden?

293

Beide nun folgenden Fragestellungen finden sich auch im Voigt-Interview, F. 16
294 vgl.ebd. F.9
295

Vgl. ebd.
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Filme lohnen sich, weil tiber die reine Endkundenansprache hinaus weitere
Einsatzmoglichkeiten ausgeschopft werden kénnen.””® Sie werden zwar in erster
Linie fiir die direkte Endkundenansprache produziert,”” doch kénnen sowohl
Werbespots als auch Hintergrundfilme auf Vertreterkonferenzen und fiir Ver-
treterreisen, in der PR-Arbeit oder sogar im Lizenzgeschift eingesetzt werden.
Im Rahmen solcher Prasentationen und Vortrige wird oftmals eine Vielzahl von
Titeln und Autoren vorgestellt, wofiir zumeist nur eine geringe Zeitspanne zur
Verfiigung steht. Es wird hier angenommen, dass in einer solchen Situtation ein
Interviewfilm bspw. besser geeignet ist, um die entsprechenden Informationen
zu libermitteln als bspw. ein mehrseitiges, geschriebenes Interview, weil die In-
formationsvermittlung angenehmer und fiir den Rezipienten weniger aufwindig
ist. Gleichzeitig ist es fiir werbeerfahre Zuhorer mit Sicherheit spannender und
interessanter, einen gut gemachten Werbespot als eine Printanzeige anzusehen.
Da Filme auf all diese Gesprachspartner, und nicht nur auf Endkunden, emo-
tional wirken und sie fiir das jeweilige Buch oder den jeweiligen Autor begeis-
tern konnen, wird hier festgehalten, dass Filme sich grundsitzlich besser fiir den
Einsatz bei Prisentationen und Vortrdgen eignen als ihre klassischen Entspre-
chungen.””

Ein weiteres wichtiges Ziel, das bei der Einschitzung des Wertes von Filmen
aller Kategorien beachtet werden muss, ist, dass ein Film im Grunde auch der

2% Durch die Produktion eines Werbespots oder Autoren-

Autorenpflege dient.
films zeigt der Verlag dem betreffenden Autor, dass er sich fiir ihn und sein Werk
einsetzt — setzen sich diese Kommunikationsmittel doch noch von den derzeit
standardmifig eingesetzten Mafinahmen ab.*”” Dies kann man auch aus der Au-
Berung des Autors Andreas Franz auf der Leipziger Buchmesse 2009 heraushoren:
»Biicher mit Videotrailern zu bewerben, finde ich eine absolut gute Sache. Vor

allem, wenn es um meine Biicher geht.«""

296 vgl. Voigt in Koeffler 2009, S. 81 sowie Huber-Interview, F. 8
297 vg. Verhillsdonk-Interview, F. 4 f.

298 Vgl. Voigt-Interview, F. 9 sowie Voigt in Koeffler 2009, S. 81
299 vgl. Huber-Interview, F. 2

300 g1 ebd.

301

Franz in Literaturfilm 2009
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Zwischenfazit

Aufgrund der Erkenntnisse hinsichtlich des vergleichsweise hoheren Wirkungs-
potenzials von Filmen scheint folgende Einschitzung, die auf der Basis theo-
retischer und abstrakter Uberlegungen iiber die Wirtschaftlichkeit und Wirk-
samkeit von Werbespots getroffen werden kann, gerechtfertigt: Wenn mit einem
Werbespot mindestens gleich viele Individuen erreicht werden kénnen wie durch
eine Anzeige und die entstehenden Produktions- und Belegungskosten die ei-
ner entsprechenden Printanzeigen nicht iiberschreiten, kann ein solcher Film ein
lohnenderes Werbemittel sein als eine Printanzeige, da die Wirkung auf den Re-
zipienten - aufgrund der multisensorischen Wirkungsweise und der Vielzahl von
Bildern - tendenziell hoher ist als bei einem monosensorisch wahrnehmbaren
Werbemittel.

Eine ahnliche Einschitzung hinsichtlich der Wirtschaftlichkeit und Wirk-
samkeit von Hintergrundfilmen ist hingegen umgemein schwieriger, da dafiir
das hohere Wirkungspotenzial mit den zusétzlichen Kosten bspw. gegeniiber den
klassischen Entsprechungen abgeglichen und gegengerechnet werden miisste.
Die Frage, die sich stellt, ist, ob die potenziell stirkere Wirkung die hoheren Kos-
ten rechtfertigt.

Grundsitzlich ist jedoch eine reine Betrachtung der Endkundenansprache
als Einsatzgebiet der Filme, wie sie im Rahmen der vorliegenden Ausarbeitung
erfolgt, nicht ausreichend, méchte man zu einer eindeutigen Aussage dariiber
kommen, ob sich Filme als Instrument des Verlagsmarketings lohnen oder ob es
sich im konkreten Fall um ein wirtschaftliches Kommunikationsmittel handelt,
da die méglichen Einsatzgebiete von Filmen, wie zuvor dargestellt, weit iiber die

reine Endkundenansprache hinausgehen.
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Filmeinsatzgebiete

Vorausgehende Betrachtungen
In » Kapitel 1.3 war bei der Beschreibung der Struktur der vorliegenden Diplom-
arbeit festgelegt worden, dass der Kosten- oder Wirtschaftlichkeitsaspekt bei der
folgenden Betrachtung der Filmeinsatzgebiete >Internet< und >stationarer Buch-
handel« vernachldssigt werden soll. Diese Entscheidung soll im Folgenden an-
hand zweier Aussagen dazu dargestellt werden.

Wie schon in » Kapitel 4.4 auf Seite 64 ausgefiihrt, macht laut Reddemann
die Méglichkeit des Online-Einsatzes die Bewerbung von Biichern mithilfe von
Werbespots »bezahlbar, da Filme im Internet kostenlos »abgespielt« werden kon-

nen.*"?

Ebenfalls war in diesem Kapitel ausgesagt worden, dass zusitzliche Kos-
ten entstehen, wenn die Distribution der Filme in stationdren Buchhandlungen
durch eine Agentur erfolgt.”” Anhand dieser beiden Aussagen konnte geschluss-
folgert werden, dass das Einsatzgebiet »stationdrer Buchhandel« gegeniiber dem
Internet grundsitzlich als >teuer< zu gelten hat. Einer solchen Feststellung wird
hier jedoch nicht zugestimmt, bedarf sie doch einer zusitzlichen Prézisierung.
Dies soll im Folgenden erldutert werden:

Vergleicht man die beiden oben genannten Aussagen, ldsst sich festhalten, dass
die Quelle zusitzlicher Kosten beim stationdren Einsatz von Filmen in der Zu-
sammenarbeit mit Agenturen liegt, die sich um die Distribution und Streuung
des jeweiligen Films kiimmern. Dem Fazit aus den oben genannten Aussagen
wird hier nicht zugestimmt, weil eben dies auch fiir den Online-Einsatz gelten
miisste, denn wenn sich eine Agentur um die weite Online-Streuung der Filmin-
halte kiitmmert, miissten ebenfalls >Belegungskosten« entstehen.”’* Dementgegen
gesetzt kann auch das stationdre Vorfiithren der Filme in Buchhandlungen fiir
den Verlag kostenlos sein, wenn ein Buchhédndler den eigenen Bildschirm >agen-
turunabhéngig« bereitstellt und sich selbst um die Beschaffung der gezeigten In-
halte kiimmert. Wird ein Film bspw. im Download-Bereich einer Verlagswebsite

online gestellt und ein Sortimenter lddt die Datei fiir die Vorfithrung im eigenen

302 Vgl. Reddemann nach Freund 2008
303 vgl. Minke 2007, S. 10
304
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Laden herunter, dirften keine zusitzlichen Belegungskosten fiir den Verlag ent-
stehen.””

Deshalb kann fiir die Grundgesamtheit der in der Endkundenansprache ein-
setzbaren Filme und auf Basis eines solchen qualitativen Kostenvergleiches keine
zufriedenstellende Aussage dariiber getroffen werden, welches Einsatzgebiet ge-
nerell giinstiger oder wirtschaftlicher ist. Vielmehr miissen zur Bewertung der
Eignung der Einsatzgebiete als Kommunikationstriger — wie es im Folgenden
geschehen soll - Aussagen iiber die bisherigen Gewohnheiten und Anspriiche der
Endkunden herangezogen werden.

Dennoch soll im » Kapitel 5.11 - basierend auf den folgenden Betrachtungen
zum Filmeinsatz im Internet und dem stationdren Buchhandel - eine erste Ein-
schiatzung dariiber gegeben werden, wie sich die Nachfrage der Websitebetreiber
und Sortimenter nach Filmen und damit auch die Moglichkeit zum kostenlosen

Einsatz zukiinftig entwickeln koénnten.

Grunde fur Online-Marketing im Verlagswesen

Vor allem die Entwicklung des Mediennutzungsverhaltens der potenziellen
Buchkéufer spricht dafiir, dass Verlage ihr Engagement im Bereich des Online-
Marketings verstarken sollten. Die Hochrechnungen der reprisentativen Online-
Studie von ARD und ZDF ergab, dass zwischen Mirz und April 2009 in Deutsch-
land 67,1% der iiber 14-Jahrigen - also 43,5 Mio. >Erwachsene« — Internetzugang

hatten und dieses Medium zumindest gelegentlich nutzten.’*

Schon in der 2007 herausgegebenen Studie von ARD und ZDF wurde dabei
von einer tendenziellen »Veralltiglichung« der Internetnutzung gesprochen:*”’
Das Internet wird nicht mehr nur von einer Informationselite genutzt, sondern

zunehmend auch von denjenigen Bevolkerungsgruppen, die diesem neuen Me-

305 Einen solchen Download-Bereich in dem Buchhandler Filmdateien herunterladen kénnen, richtete

bspw. der Rowohlt Verlag unter den Rubriken Downloads und Buchhéandler-Materialien ein.

306 vg|. van Eimeren/Frees 20093, S. 335
Im Vergleich zu der vorausgehenden Studie von 2008 nahm den Anteil der gelegentlichen Inter-
netnutzer an der betrachteten Grundgesamtheit um 1,3%-Punkte zu [vgl. van Eimeren/Frees
2009a, S. 335]. Dabei handelt es sich um die geringste Wachstumsrate »seit Beginn der reprasen-
tativen Messung der Internetnutzung in Deutschland« [van Eimeren/Frees 20093, S. 335].
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dium urspriinglich zogerlich gegeniiberstanden.’”® Dies zeigt auch die Studie des
Borsenvereins: Zwar gehoren die modernen und jungen Sinus-Milieus (Moderne
Performer¢, JExperimentalisten< und >Hedonisten<) immer noch zu den Personen-
gruppen, bei denen das Internet als Einkaufsstétte fiir Biicher am beliebtesten ist,
doch nutzen auch die ehemals nicht internetaffinen Sinus-Milieus, wie z.B. die so
genannte >Biirgerliche Mitte¢, zunehmend das Internet.’”

Diese tendenzielle Hinwendung zum Medium >Internet« ldsst sich auch ver-
mehrt im Kauf- und Informationsverhalten der potenziellen Buchkéufer und -le-
ser erkennen. Zwar liegt der Internetbuchhandel als favorisierte Einkaufsstétte
fiir Biicher noch weit hinter den stationdren Verkaufsstitten, doch konnte der
Online-Buchhandel als Absatzweg zwischen 2005 und 2008 im Vergleich die

grofiten Zuwichse verzeichnen.’

Gegentiber 2005 verdoppelte sich in diesem
Zeitraum der Anteil der Personen, die angaben, im Internet die Mehrzahl ihrer
Biicher zu kaufen.”! Immer mehr potenzielle Leser nutzen das Internet auch, um
sich iiber Biicher zu informieren. So wird in selbiger Studie die Internetrecherche
von 49% der Befragten zumindest als >hilfreich« bezeichnet, wenn es darum geht,
sich iiber Literatur zu informieren.’’” Im Vergleich zu den 2005 verdffentlichten
Ergebnissen bedeutet dies einen Anstieg um 3%-Punkte.””” Wéhrend Rezensi-
onen in den klassischen Medien TV, Horfunk sowie Zeitungen und Zeitschriften
an Wichtigkeit verlieren, handelt es sich bei den Internetrezensionen um die In-

formationsquelle, deren Bedeutung mit einem Zuwachs von 23%-Punkten am

starksten zugenommen hat.**

Fiir eine titelbezogene Kampagne eines Publikumsverlags bietet sich das Inter-
net als Kommunikationstrager besonders an, weil sich die Produkte dieses Ver-
lagstypus per definitionem nicht an eine nach soziodemographischen Kriterien
bestimmbare Zielgruppe richten, sondern die jeweils anvisierte Leserschaft u.a.
durch ihre Interessen und Einstellungen definiert wird und im Internet eine

solche personelle Steuerung durch die thematische Ausrichtung des jeweiligen
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Internetangebots moglich ist.”” Je spezieller das jeweilige Angebot ist, desto ge-
nauer ist dabei die Ansprache durch die eingesetzten Kommunikationsmittel.
So bietet sich fiir die Bewerbung eines Fantasy-Romans bspw. ein themenaffines
Fan-Portal an.”

Dennoch eignet sich nicht jeder Buchtitel oder jeder Autor fiir eine reine On-
line-Kampagne - wie sie etwa 2008 fiir den Titel Slam von Nick Hornby durch-
gefiihrt wurde’” -, da diese Eignung von einer speziellen Analyse der jeweiligen
Zielgruppe und ihres Internetnutzungsverhaltens abhingt.”® Titelbezogen ent-
schied sich der Verlag Kiepenheuer & Witsch in besagtem Fall fiir die reine On-
line-Kampagne, weil die anvisierte Zielgruppe — »die 30- bis 50-jahrige Hornby-
Fangemeinde« - als sehr internetaffin gilt.””” Auch die Leserschaft des Titels Ich
werde hier sein im Sonnenschein und im Schatten von Christian Kracht gehort
laut Verhiilsdonk zu der internetaffinen, »sich wandelnden Informationskultur,
in der wir leben«, weshalb es wichtig war, einer starken Online-Strategie fiir
diesen Buchtitel nachzugehen.””” Ein weiteres erwahnenswertes Beispiel fiir die
Eignung eines Buchtitels als Gegenstand einer maf3geblich online stattfindenden
Kampagne stellt der Titel Gute Laune von Tao Lin dar, da die Aktivitaten des
Autors als Blogger seine Bekanntheit mitbegriinden.*”!

Um genaue Aussagen {iber die Eignung eines Buchtitels oder auch eines Au-
tors fiir die Online-Bewerbung treffen zu kénnen, sind fiir den jeweiligen Titel

322

also spezielle Zielgruppenanalysen notig.””> Generell weisen jedoch auch die Be-
trachtungen der Internetnutzung von Viellesern und genrebezogener Lesergrup-
pen oftmals in Richtung Internet. Laut Huber ist das Internet das beste Medium,
um Vielleser anzusprechen, da sich diese Zielpersonen immer aktiver in Foren
und Communities organisieren.”” Mamczak, Lektor fiir Fantasy- und Science
Fiction-Titel bei Heyne, betont des Weiteren die Bedeutung dieses Mediums fiir

die Bewerbung von Fantasy-Titeln. Seiner Einschitzung nach ist das Netz fiir
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die Ansprache dieser Zielpersonen heute bedeutender als Zeitungen und Zeit-
schriften, weil sie online sehr direkt erreicht werden kénnen.””* Grundsatzlich
liegt in der Online-Bewerbung eines Buchtitels die Chance, diejenigen poten-
ziellen Buchleser zu erreichen, die nicht zu der Lesergruppe von Printmedien
zdhlen und damit kaum mit Anzeigen oder Rezensionen in Zeitungen und Zeit-

schriften in Kontakt kommen.**

Obwohl van Eimeren und Frees schon 2007 darauf hinwiesen, dass sich die In-
ternetnutzer in ihrer Routine und dem zeitlichen Umfang der Nutzung des Inter-
nets unterscheiden, kann zusammenfassend festgestellt werden, dass das Inter-
net immer mehr vom Informationsmedium zu einem »Aufenthaltsort fiir viele
Zielgruppen«”® wird und die Anzahl der erreichbaren Endkunden kontinuier-
lich steigt.””” Mit der »zunehmende[n] Einbindung des Internets in den Alltag
der Menschen«”® wird das Netz auch an Bedeutung fiir das Verlagsmarketing
gewinnen.””

Auch wenn sich eine reine Internetkampagne derzeit nicht fiir alle Buchtitel
und Autoren eignet, also nicht jede Kampagne von den Printmedien ins Inter-

net verlagert werden kann,*’

prognostiziert Voigt unter Beriicksichtigung der
Belegungskosten von Printmedien eine tendenzielle Hinwendung zum Netz als

Werbeort fiir Buchtitel und Autoren.>'

Grinde fur den Online-Einsatz von Filmen
2004 stellte Breyer-Maylander fest, das Internet eigne sich u.a. deswegen zu
Marketingzwecken, weil dort der kombinierte Einsatz von Ton, Text und Bild

moglich ist.”> Dem Online-Einsatz von Bewegtbildern stand er damals jedoch

324 Vgl. Mamczak nach Wengenroth 2009, S. 18
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kritisch gegeniiber, da es zu bezweifeln sei, dass Filme im Internet eine dhnliche
Emotionalisierung erzeugen kénnten wie im TV oder Kino.*”

Dieser Einschitzung kann heute nicht mehr vollstindig zugestimmt werden,
denn seitdem haben sich die technischen Gegebenheiten verdndert: Zum Einen
sind Breitbandanschliisse, die fiir die Filmrezeption im Internet wichtig sind,
weil sie das schnellere Herunterladen ermdéglichen und die Abspielqualitdt der
Bewegtbilder steigern, heute weiter verbreitet als damals.”* Laut der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2009 nutzen 72% der Onlinenutzer einen DSL/Breitbandanschluss,
um online zu gehen, wobei die Breitbandverbindungen tendenziell schneller und

335

leistungsfiahiger werden.”” Die steigende Verbreitung von Breitbandanschliissen

veranlasste bspw. die Entscheider bei Droemer Knaur, mit Web-TV-Auftritten zu
experimentieren.”

Zum Zweiten steht nun spezialisierte und verbesserte Software zur Verfiigung,
die das Abspielen der Filme fiir den User angenehmer macht, und zum Dritten
werden die eingesetzten Filme speziell fiir das Internet aufbereitet.””” Aufgrund
der so erreichten reduzierten Datenmenge ist die Rezeption der Filme nur mit
geringen Anforderungen an die Technik verbunden, sodass fiir das Abspielen
der Filme ein einfacher Benutzerrechner ausreichend ist.”® Der Einsatz eines
Breitbandanschlusses und spezieller Software optimiert die Rezeptionsqualitéit
zusitzlich.”’

Durch diese technischen Entwicklungen und die damit verbundene besse-
re Abspielqualitét stieg also die Akzeptanz von Filmen.**" Auch wenn, wie van
Eimeren und Frees 2008 betonten, noch nicht davon gesprochen werden kann,
dass die Darstellung solcher Filme aus dem Internet, was die Bild- und Tonqua-
litat angeht, mit dem Fernsehen oder gar dem Kino konkurrieren kann,**' wurde

schon 2007 festgestellt, dass die Multimedialitidt des Internets durch das Auf-

kommen von Videoportalen wie z.B. YouTube fiir die User immer mehr in den

vgl. ebd.
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Vordergrund tritt.”** Die ARD/ZDF-Online Studie ergab, dass 2009 62% der Er-
wachsenen ab 14 Jahren zumindest gelegentlich Online-Videoangebote nutzten,
wobei die jungen Internetuser zwischen 14 und 19 Jahren zu den starksten Nut-
zern gehoren: Immerhin 98% dieser Altersgruppe nutzen Videoinhalte zumin-
dest gelegentlich.’** Die 2009 von van Eimeren und Frees im Rahmen der ARD/
ZDF-Onlinestudie getroffene Aussage ist eindeutig: »Audios und Videos gelten
als Wachstumssektor. Zu Recht, denn keine andere Anwendung im Internet hat

bisher eine derartige Wachstumsdynamik aufgezeigt.«***

Demnach ldsst sich zusammenfassen, dass der Filmeinsatz im Rahmen des On-
line-Marketings sehr gut zu den Tendenzen und Entwicklungen der Internetnut-
zung passt, gerade wenn junge Zielpersonen angesprochen werden sollen. Darii-
ber hinaus kann man sogar sagen, dass Filme inzwischen wichtig sind fiir einen
zeitgemaflen Internetauftritt eines jeden Unternehmens, da die Erwartungen der
User an eine Website durch ihren alltidglichen Umgang mit dem Internet gepragt

werden.**

Filme bieten einen Mehrwert fiir den Online-Auftritt von Verlagen
und Buchhédndlern,’*® denn gegeniiber der bisherigen Online-Darstellung von
Biichern - »Buchcover, Textauszug, zwei, drei Kritikerstimmen, fertig«’*” — passt
der Einsatz von Filmen eine Website und v.a. die Produktseiten dem multimedial-
orientierten Nutzungsverhalten der User an und @ibermittelt Informationen und

3¢ Filme

Unterhaltung auf angenehme, ansprechende und interessante Weise.
werten eine Website also auf, machen sie diese doch fiir die Internetuser interes-
santer.”* Laut Kurzal klickte die Mehrzahl der Besucher der Produktseite des
Titels Die Monster von Templeton den dort platzierten deutschen Buchspot an.*’

Trotz dieses generellen Mehrwerts, den die Filme fiir Websites bedeuten, muss
angesichts der zunehmenden Online-Nutzung von Videoinhalten jedoch auch

betont werden, dass Filme die Produktseiten und Unternehmenswebsites ledig-
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lich an die Erwartungen der Rezipienten >anpassenc. Diejenigen, die hdufig Video-
inhalte online abrufen, werden keinesfalls »juchzen, blof} weil das Bild lauft«.*”!
Um diese erfahrenen Internet- und Filmnutzer zu begeistern, miissen Filme gut
gemacht sein und ihren Anspriichen entsprechen.

Online stehen die Nutzer sozialer Netzwerke Werbung zunehmend ablehnend
gegeniiber, was durch die verstarkte Nutzung des Internets als Werbetrdger noch
gesteigert wird.”” Offensichtliche Werbung wird von der Community erkannt
und gemieden.” Um in sozialen Netzwerken, wie z.B. YouTube, tiberhaupt er-
folgreich zu sein, miissen ein Film und seine Botschaft deswegen relevant sein
und v.a. Unterhaltungswert haben.””* Besucher einer Website wollen unterhal-
ten und informiert werden.” Bedingung fiir den Online-Erfolg ist demnach
einerseits, dass ein Film professionell und animierend ist und das Versprechen
von Information und Unterhaltung erfiillt.”** Was noch zu den Voraussetzungen
eines so genannten >viralen Erfolgs« gehort, soll im Folgenden genauer betrachtet

werden.

Hohe Reichweiten durch virale Verbreitung

Laut Mathias waren sich die Experten der Podiumsdiskussion auf der Leipziger
Buchmesse 2009 einig, dass im Internet eine Vielzahl von Individuen ohne zu-
satzlichen Aufwand angesprochen werden konnen: Der jeweilige Verlag muss
den eigenen Film dafiir nur auf »den einschldgigen Video- und Kulturplatt-
formen platzieren und hoffen, dass die Gemeinde den Spot annimmt und weiter
streut«.”” Die Herangehensweise, den Usern die Verbreitung des Films und damit

der Botschaft zu iiberlassen, entspricht dem Ansatz des so genannten >Viralen
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Marketings< — die Online-Version der langbewéhrten >Mundpropaganda« - und
ist aus zwei Griinden reizvoll fiir ein Unternehmen: Zum Einen sind auf diese
Weise hergestellte Werbekontakte grundsétzlich wirkungsvoller als reine Wer-
bung, weil solch >personliche« Empfehlungen und Weiterleitungen von Freunden
und Bekannten fiir das Individuum mehr zéhlen als allzu offensichtliche Wer-
bemafinahmen eines Unternehmens.*”® Zum Anderen besteht, wie von Mathias
dargestellt, durch das Weiterleiten eines Films im Internet die Chance, dass ein
Film und damit auch der jeweilige Buchtitel eine exponentiell grofier werdende
Zahl potenzieller Buchkaufer erreicht als dies bspw. bei Durchfithrung einer
klassischen Printkampagnen moglich wére.”’ Schon die Bezeichnung viral« deu-
tet darauf hin, dass sich die jeweils zu iibermittelnden Werbebotschaften quasi-
infektids flichendeckend vermehren kénnen.**

Das Internet erméglicht eine solche virale Verbreitung, weil sich dort Inhalte
und Botschaften sehr schnell und v.a. fiir den einzelnen User sehr einfach tiber-
mitteln und weiterempfehlen lassen.” Die Platzierung eines Films auf YouTube
eignet sich fiir einen viralen Erfolg, da der jeweilige Film von dort aus weiteremp-
fohlen bzw. auf verschiedenen Websites eingebunden werden kann.*** Begiinstigt
durch die starke Vernetzung in der so genannten >Blogosphire« kann ein Thema
im Netz schnell an Bedeutung gewinnen und schliefilich auch in den klassischen
Medien zu einem Thema und damit von der breiten Offentlichkeit wahrgenom-

men werden.>*

Nachdem nun festgehalten wurde, was ein viraler Erfolg im Internet fiir die Be-
kanntmachung eines Produkts bedeuten kann, soll im Folgenden dargestellt wer-
den, inwieweit sich Filme und Biicher fiir eine virale Kampagne eignen.

Das Kommunikationsmittel >Film« und das Buch als das zu bewerbende Pro-
dukt stellen grundsitzlich gute Eckpfeiler fiir einen viralen Erfolg dar. Das Pro-
dukt »Buch« eignet sich gut als Grundlage einer viralen Kampagne, da es auch

auflerhalb des Netzes gang und gébe ist, iiber Biicher zu sprechen: 75% der 2008
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vom Boirsenverein Befragten empfanden Gesprache mit Freunden und Kollegen
zumindest als hilfreiche Informationsquelle fiir Literatur.”** Die Wahrschein-
lichkeit fiir einen viralen Erfolg steigt grundsitzlich dadurch, dass es dem User
leicht fallt bzw. seinem Verhalten entspricht, iiber das jeweilige Produkt zu spre-
chen.” Unter Beriicksichtigung solcher klassischer Verhaltensmuster ist es also
grundsitzlich wahrscheinlicher, dass ein Internetnutzer mit einem Bekannten
iiber ein Buch sprechen mochte — und dieses online weiterempfiehlt - als bspw.
iiber eine Waschmaschine.

Filme eignen sich als Gut einer viralen Marketingkampagne, solange sie etwas
darstellen, »woriiber sich das Reden lohnt«’*. Ob es sich lohnt, iiber ein solches
Werbemittel zu sprechen entscheidet der jeweilige User jedoch selbst.®” Des-
wegen ist die Gestaltung des Films von grofler Bedeutung und so »scheint der
springende Punkt« fiir den Erfolg eines Films als Kampagnenelement laut Bode
zu sein, dass damit geniigend Neugier fiir das jeweilige Buch bzw. den jeweiligen
Autor erzeugt werden kann.”*® Aufgrund der zuvor angestellten Uberlegungen
kann jedoch festgehalten werden, dass sich Filme aufgrund ihres hohen Wir-

kungspotenzials sehr gut als Gut einer viralen Kampagne eignen.

Auch wenn sich das Internet, das Kommunikationsmittel >Film« und das Produkt
»Buch«als Stiitzpfeiler einer viralen Kampagne eignen, ist die Hoffnung der Verlage
darauf, dass sich ein Film >automatisch« und von selbst epidemieartig verbreitet,
kaum berechtigt. Laut Elliott stellen Unternehmen unterschiedlichster Branchen
ihr jeweiliges Kampagnengut in soziale Netzwerke und hoffen auf Mundpropa-

ganda und den viralen Erfolg.*

? Zwar hingt die Bezeichnung einer Kampagne
als erfolgreich« grundsatzlich davon ab, welche Ziele das jeweilige Unternehmen
zuvor definiert hat, doch sollen im Folgenden gewisse Erfolgsuntergrenzen iden-
tifiziert werden, die in der Berichterstattung iiber virales Marketing zu finden
sind: Greenberg spricht von einer Mindestklickzahl von 100.000 Usern®* und

Elliott von mindestens 1.000 Nutzern, die aufgrund einer viralen Kampagne zu
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Markenanhingern werden.””" Ein solcher Erfolg tritt jedoch nur in 15% der Fille
tiberhaupt ein und setzt zusitzliche Werbung fiir das eingesetzte Kampagnengut
voraus.”” Entscheidend fiir die Entstehung eines viralen Effekts auf einem Video-
portal ist schliefllich nicht nur, dass der Film den User begeistert,””* sondern - viel
elementarer — dass der Film »gefunden« wird.”” Letzeres ist, unabhédngig von der
Qualitdt des jeweiligen Films, auf einem Videoportal wie YouTube sehr schwer.””
Insbesondere, wenn der YouTube-Nutzer noch nicht anderweitig auf den Film,
den Buchtitel oder den Autor aufmerksam gemacht wurde. Der Grund dafiir liegt
darin, dass sich Videoportale nicht nur durch eine beeindruckende Nutzerschaft
auszeichnen — immerhin 52% der Internetnutzer tiber 14 Jahren und 93% der
Internetsurfer zwischen 14 und 19 Jahren riefen zwischen Mérz und April 2009
zumindest gelegentlich Videoportale auf’”® —, sondern auch durch eine uniiber-
schaubare Menge zur Verfiigung stehender Videos. Auf YouTube bspw. werden
taglich Hunderttausende neue Filmdateien hochgeladen, auf die sich die Auf-
merksamkeit der User verteilt.”” Sind das Buch und damit sein Titel sowie der
Name des Autors unbekannt, ist es deshalb »Gliickssache«, wenn der Film beim
Stobern auf einem solch grofien Portal entdeckt und weiterempfohlen wird.””*
Bei einer viralen Kampagnen geht es deshalb nicht nur um den Inhalt des
Films, sondern u.a. auch darum, den Filmtitel, das so genannte >Tagging« und
das einfithrende Standbild zu optimieren.””” Zusitzlich sollte laut Greenberg
der Einsteller des Videos - also der jeweilige Verlag — selbst wiederholt von der
Kommentierungsfunktion Gebrauch machen, um Diskussionen auszul6sen oder

weiterzutreiben.’*” Des Weiteren reicht es nicht, den Film nur auf einem Portal

371

Vgl. Elliott nach Schmidt 2008

372 vgl. ebd.

373 vgl. ebd.

374 Vgl. Greenberg 2007

375 vgl. ebd.

376 Vgl. van Eimeren/Frees 2009a, S. 343
Speziell auf das Videoportal YouTube bezogen fand ein Marktforschungsunternehmen aus den
USA heraus, dass monatlich mehr als 100 Millionen Mal auf diese Online-Plattform zugegriffen
wird [vgl. van Eimeren/Frees 2009a, S. 334].

877 Vgl. [YouTube.com] o.J.

378 vgl. Reichardt-Interview, F. 4

379 Vgl. Greenberg 2007

380

Vgl. ebd.
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einzustellen, um einen viralen Effekt zu erhalten, sondern es kommt vielmehr

darauf an, die Filme in moglichst vielen Netzwerken und Blogs zu platzieren.*

Alles in allem sind Filme iiber Biicher und Autoren gut dafiir geeignet, von den
Internetusern als virales Kampagnengut verbreitet zu werden. Man kann jedoch
nicht begriindet darauf zéhlen, dass diese virtuelle Mundpropaganda zu einem
Erfolg fiihrt, wie man ihn in anderen Branchen definiert, indem man den Film
nur auf reichweitenstarken sozialen Netzwerken hochladt.”® Stattdessen ist der
Aufwand fiir einen viralen Erfolg enorm und der Faktor des »Gefundenwerdens«

schwer zu beeinflussen.’®’

Eignung von Werbespots fur den Online-Einsatz
Verlage setzen laut Berneike Werbespots ein, »um im Internet auf Neuerschei-
nungen aufmerksam zu machen«.”** Um die Erreichbarkeit dieses Ziels betrach-
ten zu konnen, soll es zundchst genauer definiert werden: >Auf ein Buch aufmerk-
sam zu machen« oder >die Aufmerksamkeit dafiir zu wecken« wird im Rahmen
dieser Diplomarbeit so verstanden, dass ein Individuum erst durch den Film auf
das jeweilige Produkt aufmerksam wird. Der jeweilige User hatte vorher noch
keinen Kontakt mit der Neuerscheinung, wusste also zuvor nicht, dass es das
betreffende Produkt gibt. Erst wenn der Film oder sein Standbild das Erste ist,
was der User vom Produkt sieht, kann davon gesprochen werden, dass dieses
Kommunikationsmittel auf das Buch aufmerksam gemacht und das Interesse des
Individuums geweckt hat. Alles andere wiirde vielmehr bedeuten, dass der Film
die Wiedererkennung foérdert oder das Interesse vertieft.

Befindet sich ein Film bspw. in einem Onlineshop auf der jeweiligen Pro-
duktseite zum Buch - wie es z.B. bei Amazon der Fall ist -, kann er nur das schon

zuvor entstandene Interesse des Users vertiefen, der die Seite schlieflich schon

381 ygl. ehd.

382 ygl. ebd.

383 gl ebd.

384 vgl. Berneike 2008
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aufgerufen hat.”® Dies wird deutlich, wenn man die Mdéglichkeiten betrachtet,
wie ein so positionierter Film gefunden werden kann. Der Online-Besucher der
Amazon-Seite kann bspw. iiber zwei Wege auf eine Produktseite gelangen: Ent-
weder stof3t er tiber die Suchfunktion auf den Titel oder er ist einer Empfehlung,
bzw. einem Link von Amazon gefolgt. Um einen Titel iiber die Suchfunktion von
Amazon zu finden, braucht man Angaben wie Buchtitel oder Autorennamen.
Die Eingabe solch titelbezogener Informationen setzt jedoch voraus, dass der Su-
chende schon zuvor an dem jeweiligen Buch bzw. Autor interessiert war, seine
Aufmerksamkeit also schon zu einem fritheren Zeitpunkt geweckt wurde. Das
Gleiche gilt, wenn der User auf die Produktseite stofit, weil er einem Amazon-
Link gefolgt ist. Solange bei diesen Empfehlungen nicht der jeweilige Film oder
sein Standbild eine Rolle spielen, wird die Aufmerksamkeit des Suchenden durch
etwas anderes, z.B. durch die eingesetzten Coverabbildungen geweckt. In bei-
den vorgestellten Fillen ist der Film nicht mehr dazu geeignet, die erste Neugier
des Kunden zu wecken, sondern kann das schon entstandene Interesse nur noch
vertiefen, durch Informationen zum behandelten Thema hinfiihren und einen
Kaufanreiz bieten.’® Dabei kann unter Beriicksichtigung der zuvor dargestell-
ten besonderen Wirkungsmaglichkeiten von Filmen davon ausgegangen werden,
dass der Film, wenn er denn auf der Produktseite gefunden wird, stirker wirkt

als ein Text oder ein einzelnes Bild.

Ein Werbespot kann zwar auf der Produktseite das Involvement des Rezipienten
erhohen,” doch muss er, um wirklich die Aufmerksamkeit des Users wecken
zu konnen, zu einem auffilligen Teil der jeweiligen Website werden. Eine Mog-
lichkeit besteht bspw. darin, dass die klassischen Coverabbildungen, wie man sie

auf Amazon findet, durch Hinweise auf einzelne Filme oder auf eine Filmrubrik

385 vgl. Voigt-Interview, F. 12
Als Beispiele fur die Platzierung von Videos auf der Amazon-Website konnen die Produktseite zu
der gebundenen Ausgabe des Titels Der Turm von Uwe Tellkamp oder zu der ebenfalls gebun
denen Ausgabe des Titel Grazie von Chelsea Cain herangezogen werden.

386 Vgl. Spielmann 2008, S. 80 und Voigt-Interview, F. 12

387

Vgl. Huber in Wilhelm 2009
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Abbildung 21: Modifikation der Startseite von Amazon.de

ersetzt werden. » Abbildung 21°* stellt sowohl die herkdmmliche Empfehlungs-

leiste von Amazon als auch eine solche Gestaltungsmodifikation dar.”*

Wihrend in der unteren Reihe die Coverabbildungen dominieren, kann man
bei einer Filmeinbindung wie in der oberen Reihe davon sprechen, dass der jewei-
lige Film die Aufmerksamkeit des Users geweckt hat. Diese Moglichkeit, Filme
in Szene zu setzen, ist jedoch von einem Verlag — solange es sich nicht um seine
eigene Web-Prasenz handelt - nicht beeinflussbar, da sie eine Frage der Website-

gestaltung und der Gewichtung der Filme durch die jeweiligen Websitebetreiber

388 Eigens erstellte Modifikation der Startseite von amazon.de unter Verwendung eigens erstellter

Szenenbilder aus den Buchspots zu den Titeln Die Dinge geregelt kriegen ohne einen Funken
Selbstdisziplin [Film: IREADmedia (im Auftrag des Rowohlt Verlags) (2008): Rowohlt: Passig, Lobo,
Dinge geregelt kriegen], Flavia de Luce: Mord im Gurkenbeet [Film: Hildendesign (im Auftrag des
Penhaligon Verlags) (2009): Buchtrailer: Flavia de Luce | Book Trailer | © hildendesign] und Sorry
[Film: Hildendesign (im Auftrag des Ullstein Verlags) (2009): Sorry] nach IREADmedia 2008b,
hildendesign 2009a sowie hildendesign 2009b

389 Fine solche Filmrubrik wurde unter dem Titel Biicher-TV auf der hugendubel-Startseite eingerich-

tet. Der Link wurde jedoch am untersten, rechten Rand der Seite recht unauffallig platziert. Des-

wegen wird hier die Modifikation der Amazon-Seite als bessere Platzierungsmoglichkeit angefuhrt.
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ist. Die bisherigen Gespriache zwischen Voigt und Amazon hinsichtlich der Ein-
richtung einer eigenen Filmrubrik waren noch nicht erfolgreich.*”

Gerade in einem solchen Filmportal oder einer Filmrubrik ldge jedoch eine
weitere gute Moglichkeit, den User durch einen Film auf ein - ihm bis dahin
unbekanntes — Buch aufmerksam zu machen.”' Der User konnte in dem Film-
angebot stobern und somit auch auf einen unbekannten Buchtitel stofien, da
ihm ein Buchvideoportal einen Uberblick iiber eine Vielzahl neuer Titel bieten
kénnte.”” Die Besucher konnten sich von den Filmen fiir den néchsten Buchkauf
inspirieren lassen.”” Ein solches Portal wiirde dem potenziellen Buchkéufer also
generell eine neue Art der Selektion von Buchtiteln bieten. Der Vorteil gegeniiber
der Platzierung auf YouTube ldge darin, dass die Anzahl der Videos immer noch
tiberschaubar wiren weil nur Filme tiber Biicher und Autoren zu finden wéren

und die Kommunikation zielgruppengenauer ist.

Zusammenfassend kann iiber die Eignung von Werbespots fiir den Online-Ein-
satz gesagt werden, dass es in erster Linie nicht von dem jeweiligen Film abhéngt,
ob er auf ein Buch aufmerksam machen kann, sondern von der Platzierung und
Integration auf dem jeweiligen Online-Portal. Bei der Platzierung auf den Detail-
seiten der Online-Portale sind Werbespots also wenig geeignet, um dieses Haupt-
ziel zu erreichen. Sie eignen sich online viel eher fiir Sonderpréasentationen im

Internet - z.B. als Intro —, aber nicht als alleiniges Online-Werbemittel.**

Eignung von Hintergrundfilmen fur den Online-Einsatz

Das Problem, dass Filme bspw. auf YouTube nicht gefunden werden, wurde zuvor
damit erklart, dass die User nicht wissen, nach was sie suchen sollen. Dieses Pro-
blem ergibt sich also gerade dann, wenn es die Aufgabe des Films ist, auf ein noch

unbekanntes Buch aufmerksam zu machen.””” Zwar haben Hintergrundfilme in

390 g, Voigt-Interview, F. 11

391 vgl. Reichardt-Interview, F. 4

392 Vgl. [Book Screening] o.J.

393 vgl. ebd.

394 Vgl. Huber im Interview, F. 5 und Huber in Wilhelm 2009
395

Vgl. Berneike 2008
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erster Linie das Ziel, potenzielle Leser zu dem jeweilige Buch und seine Thematik
hinzufiihren,”® doch tibermitteln diese Filme, wie in » Kapitel 2.4 festgestellt,
auch demjenigen interessante Informationen, der den behandelten Buchtitel
schon gelesen hat, der die Basisinformationen zur Filmsuche also schon kennt.

Hintergrundfilme eignen sich insofern besser fiir den Online-Einsatz als Wer-
bespots, als dass sie auch fiir diejenigen interessant sind, die das Buch schon
gelesen haben und die deshalb auch - mithilfe von Angaben wie Buchtitel und
Autorenname - gezielt nach den Informationen suchen kénnen, die ihnen die
Hintergrundfilme anbieten. Damit ist es wahrscheinlicher, dass ein Autorenfilm
gefunden wird als ein Werbespot.

Autorenfilme stellen, wie zuvor festgelegt, eine interessante Moglichkeit dar,
die Marke >Autor« zu stirken, weil sie die dafiir notigen Hintergrundfinforma-
tionen emotional iibermitteln. Um die emotionale Zugehorigkeit der Endkunden
zu und ihre Identifikation mit dieser Marke, also die Leser-Autoren-Bindung,
noch zu stdrken, ist der Einsatz im Internet wiederum ideal, bietet das Netz doch
die Moglichkeit, Kommunikationsfunktionen einzubauen.””” Mithilfe solcher
Funktionen kann der User - also der potenzielle Langzeit-Fan — dem Autor, bzw.
anderen Usern, seine Gedanken mitteilen. Indem der Autor wiederum auf diese

Ansprache antwortet, kann die Bindung zusétzlich gestdrkt werden.

Dennoch ergibt sich aus einem weiteren Charakteristikum der Hintergrundfilme,
namlich ihrer Linge von mindestens 90 Sekunden, vordergriindig ein Problem
beim Online-Einsatz: Laut Nielsen sind Internetnutzer oftmals eher ungeduldig,
weshalb die im Internet eingesetzten Filme nicht ldnger als 60 Sekunden dauern
sollten.”® Nach dieser Usability-Regel diirften Hintergrundfilme grundsatzlich
nicht online eingesetzt werden. Dieser Kritikpunkt kann jedoch dadurch ent-
kriftig werden, dass die Filme, wie zuvor dargestellt, Informationen {ibermitteln,
die der Internetnutzer sucht, d.h. wertschitzt. Bei den Filmen handelt es sich im-
merhin nicht um Intros, Pop-ups oder sonstige Elemente, die den Internetnutzer
bei seinem eigentlichen Onlineverhalten stéren konnten, sondern sie iibermit-

teln, wie zuvor dargestellt, Informationen, die er aktiv auswéhlt oder aus bereits

39 vgl. Voigt-Interview, F. 2
397 Diese und folgenden Informationen dieses Absatzes beziehen sich auf Baverstock 2008, S. 238
398

Vgl. Nielsen/Loranger 2008, S. 90
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gewecktem Interesse aufruft.””” Laut Huber geht die Tendenz dahin, dass sich
immer mehr Vielleser online iiber Autoren informieren wollen.”’ So gab es in
Foren z.B. Diskussionen iiber die Personlichkeit von Sebastian Fitzek, ausgelost
durch seinen ersten Roman Die Therapie.”’" Die Filmplattform der Verlagsgruppe
Droemer Knaur - lesungen.tv — wird vornehmlich von Autorenfans genutzt und
geschitzt.”” Dieses Interesse der User an ihnen bekannten Autoren wird bspw.
auch von Droemer Knaur dazu genutzt, um die User auf dieses Portal zu fiih-
ren."”” User werden auf lesungen.tv aufmerksam, indem sie sich fiir die Hinter-
griinde eines Buches und fiir die Autorenpersonlichkeiten interessieren und sich
online auf die Suche nach solchen Informationen begeben.**

Aufgrund dieses Interesses des Suchenden fiir die Inhalte kann man davon
ausgehen, dass sich Interessierte auch einen >lingeren« Film ansehen und sich
nicht prinzipiell nach 60 Sekunden abwenden.””” Diese Aussage kann auch da-
durch bekraftigt werden, dass das Lesen langer Texte am Bildschirm im Vergleich
zur Betrachtung eines Films anstrengender ist.*”° Unter der Voraussetzung, dass
das Abspielen des jeweiligen Films einwandfrei funktioniert, kann deswegen
festgestellt werden, dass es fiir den Internetuser angenehmer sein muss, einen

Interviewfilm zu betrachten, als dessen Abschrift am Bildschirm zu lesen.

Abschlielend kann daher tiber die Eignung von Hintergrundfilmen - oder spe-
ziell tiber die Eignung von Autorenfilmen - fiir den Online-Einsatz gesagt wer-
den, dass sie dem zu beobachtenden Trend entsprechen, dass sich das 6ffentliche
Interesse zunehmend den hinter einem Buch stehenden Autoren zuwendet. Das
Medium >Internet« ist wiederum fiir den Einsatz dieser Filme ideal, weil es die
Moglichkeit bietet, die auf der Rezeption des jeweiligen Films basierende Bin-
dung des Lesers zum Autor noch durch kommunikative Elemente zu stirken.
Mit diesen Argumenten kann auch die Kritik, Hintergrundfilme seien fiir den

Online-Einsatz zu lang, entkréftet werden, da die ibermittelten Informationen

399

Vgl. Huber-Interview, F. 1
400 Vgl. Huber-Interview, F. 1
401 vl ebd.
402 vgl. Huber in Wilhelm 2009
403 v voigt-Interview, F. 5
404 vgl. ebd.
405 Vgl. Voigt-Interview, F. 3 f.
406

Vgl. Nielsen nach Fasel 2008, S. 171
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fiir die Suchenden von Interesse sind und damit das Betrachten einen Zusatznut-

zen und keine Behinderung der eigentlichen Interessen und Absichten bedeutet.

Grunde fur Verkaufsforderung im stationaren Buchhandel
Mithilfe der produzierten Filme wenden sich Verlage besonders an diejenigen
Personen, denen »die Nutzung von TV, Kino, Internet und mobilen Technologien
vertrauter ist als der Blick auf die Schaufenster der Buchhindler«.*”” Dieser Fest-
legung zufolge diirften Filme nicht im stationdren Buchhandel eingesetzt wer-
den, denn dort ist diese Zielgruppe nicht zu erreichen. Dennoch ist der stationire
Buchhandel ein wichtiges Einsatzgebiet - gerade fiir die von Verlagen produzierten
Werbespots: Laut Huber werden diese im Gegensatz zu den Hintergrundfilmen
bspw. nur dann produziert, wenn sie auch am PoS eingesetzt werden sollen."”
Der Stellenwert des stationdren Buchhandels fiir den Einsatz von Werbespots
ergibt sich aus dessen anhaltender Bedeutung fiir potenzielle Buchkaufer.*” 2007
behauptete sich der stationdre Buchhandel als favorisierte Einkaufsstatte fiir Bii-
cher und damit als wichtigster Absatzweg der Verlage. Zu diesem Schluss kamen
sowohl die Studie Buchkdufer und Leser als auch die jahrliche Veroftentlichung
Buch und Buchhandel in Zahlen.*'* Der stationdre Buchhandel spielt jedoch nicht
nur als Einkaufsstitte, sondern auch als Informationsquelle fiir Literatur eine
wichtige Rolle. Die meisten Befragten der 2008 veroffentlichten Zielgruppenstu-
die des Borsenvereins — namlich 83% - empfinden das Stobern in der Buchhand-
lung als hilfreich, wenn es darum geht, sich iiber Literatur zu informieren und
sich zum Kauf inspirieren zu lassen.”! Das Schaufenster einer Buchhandlung
rangierte bei der gleichen Befragung der wichtigsten Informationsquellen fiir
Literatur an neunter von 18 Stellen. Zwar ging dessen Bedeutung zuriick, doch
hielten 2008 noch rund 45% der Befragten das Schaufenster fiir eine hilfreiche

bzw. sehr hilfreiche Informationsquelle fiir Literatur.

407 Vgl. Germer nach Rehbein 2006, S. 38

408 Vgl. Huber-Interview, F. 5

409 Vgl. Koopmann in Mathias 2009

410 Vgl. [Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V.] 2008a, S. 6 und [Bérsenverein des
Deutschen Buchhandels e.V.] 2008b, S. 135

411

Diese und folgende Informationen dieses Absatzes beziehen sich auf [Bérsenverein des Deut-

schen Buchhandels e.V.] 2008b, S. 142
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Der Einsatz von Filmen am PoS kann zu den so genannten >verkaufsférdernden
Mafinahmenc« gezahlt werden, handelt es sich doch um eine neue Form der tra-
ditionell eingesetzten Plakate.”’? Das Ziel solcher Mafinahmen auf Endkunden-
ebene ist es definitionsgemif3, »unmittelbar wirkende Anreize zum Kauf eines
Produktes bzw. einer Dienstleistung« zu schaffen.’”” Der Vorteil von PoS-Wer-
bung gegeniiber der Werbung in TV und Kino liegt also darin, dass durch die
Werbung geweckte Bediirfnisse direkt und vor Ort befriedigt werden kénnen.*"
»Brancheniibergreifend, stellt Reinke fest, »werden rund 70% der Kaufentschei-

415

dungen am PoS getroffen«**. Dementsprechend sind verkaufsférdernde Mafinah-

men am PoS haufig duflerst wirksam."®

So werden spontane Buchkiufe oftmals
durch eine gute Warenprisentation und Werbemittel, also ohne direkte Hilfe des
Buchhindlers ausgeldst.”” Aufgrund der enormen Bedeutung des stationdren
Buchhandels beziiglich des Kauf- und Informationsverhaltens der Buchkaufer
wird es daher im Rahmen dieser Diplomarbeit grundsétzlich als sinnvoll angese-

hen, ein Buch prominent am PoS zu bewerben.

Grande fir den Einsatz von Filmen im stationdren Buchhandel

Filme und Bildschirme kénnen sowohl im Schaufenster als auch im Verkaufs-
raum eingesetzt werden.""® Im Schaufenster bietet sich bspw. die Vorfithrung eines
Films auf einem Monitor in Dauerschleife, umgeben von Exemplaren des jewei-
ligen Titels, an.*”” Im Verkaufsraum sind die Einsatzmoglichkeiten zahlreicher:
Dort konnen die Filme ebenfalls auf Wandmonitoren oder Bildschirmen, die in
Standdisplays integriert sind, in Dauerschleife dargeboten**’ oder auch - wie z.B.
in der Weinheimer Filiale von Der Club Bertelsmann - als Bildschirmschoner fiir
die dort angebrachte Recherchestation eingesetzt werden.

412 Vgl. Kurzal im telefonischen Gesprach mit der Diplomandin

413 vgl. [Rota/Fuchs] 2007, S. 454

414

vgl. ebd.
415 Reinke 2009, S. 26
416
[Rota/Fuchs] 2007, S. 453 f.
417 Vgl. Bramann/Hoffmann/Lange 2008, S. 170
418 vgl. Voigt in Koeffler 2009, S. 81
419 vgl. ebd.
420

Vgl. Reinke 2009, S. 26
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Auch fiir die in Dauerschleife gezeigten Inhalte gibt es verschiedene Ansiit-
ze: Zum Einen konnen die Schleifen im Wechsel Werbespots und allgemeinere
Informationen, wie bspw. Ankiindigungen des Buchhéndlers, zeigen.**' Solche
Schleifen sind laut Reinke i.d.R. drei bis vier Minuten lang."”” Zum Zweiten kon-
nen ein bis zwei kurze Werbespots abwechselnd gezeigt werden.”* Bei einer Ein-
zelspotldnge von 30 bis 40 Sekunden wiren eine solche Schleife also nur 60 bis
80 Sekunden lang.*** Eine weitere Moglichkeit wére laut Genniges — Besitzer ei-
ner Buchhandlung in Bamberg — auch, Werbung lokaler Tageszeitungen auf den

425

Bildschirmen zuzulassen.

Beim Einsatz von Filmen steht laut Genniges nicht nur die direkte, titelbezogene
Umsatzsteigerung, sondern auch »die Darstellung gegeniiber den Kunden« im
Vordergrund.*** Dabei spielen die Warenpréisentation und Atmosphéire einer
Buchhandlung eine entscheidende Rolle fiir ihren wirtschaftlichen Erfolg: Ge-
fillt dem Passanten die Atmosphire der Buchhandlung, die mit der Gestaltung
von Schaufenster und Verkaufsraum suggeriert wird, ist er geneigt, den Laden zu
betreten bzw. sich dort langer aufzuhalten und wiederzukommen.*”” In allen drei
Fillen steigt die Wahrscheinlichkeit fiir einen Buchkauf.**

Die Beurteilung der Atmosphéire bzw. der Warenpriasentation hingt von dem
jeweiligen Buchhandelskunden ab.’” Deswegen ist es sinnvoll, sich an der je-
weiligen strategischen Zielgruppe und ihren Erwartungen bzw. Anspriichen an
die Atmosphire und Warenprésentation in der Buchhandlung zu orientieren.**
Laut einer Veroffentlichung des Birsenvereins von 2006 spielen die beiden Sinus-

Milieus >Moderne Performer< und >Postmaterielle« als Zielgruppensegment fiir

421 vgl.ebd., S. 26 1.

422 vgl. ebd., S. 26

423 vgl. ebd.

424 ygl ebd.

425 vgl. Genniges nach Reinke 2009, S. 27

426 vgl. Genniges in Reinke 2009, S. 27

427 vgl. Gauditz 2003, S. 16 und Bramann/Hoffmann/Lange 2008, S. 169, 320
428 vgl. ebd.

429 Vgl. Bramann/Hoffmann/Lange 2008, S. 169

430

Vgl. ebd.
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den stationdren Buchhandel eine besonders wichtige Rolle.”*" Griinde dafiir sind
in der Bedeutung dieser beiden Zielgruppensegmente innerhalb der Gesellschaft
allgemein und in der Buchwelt speziell zu finden: Erstens erwerben die Zugeho-
rigen beider Milieus Biicher iiberdurchschnittlich oft online, was fiir den statio-
niren Buchhandel wichtige Marktanteileinbuflen bedeuten konnte, gerade weil
in beiden Milieus Vielleser iiberdurchschnittlich stark vertreten sind.*** Zweitens
verfiigen beide Milieus iiber ein hohes Bildungsniveau und ein tiberdurchschnitt-
liches monatliches Haushaltseinkommen und stellen damit eine konsumfreudige
und -fahige Zielgruppe dar.*”* Drittens ist die Ausrichtung der Buchhandlungen
an den Bediirfnissen dieser Zielgruppe wichtig, weil angenommen wird, dass der
Anteil beider Milieus an der Gesamtbevolkerung auch zukiinftig weiter zuneh-
men wird.***

Sowohl die »Modernen Performer« als auch die >Postmateriellenc wiinschen
sich von Buchhédndlern u.a. mehr Innovation und Flexibilitdt sowie die »Orien-
tierung an [ihren] zeitlichen, multimedialen und asthetischen Bediirfnissen«.**
Gerade diese Anspriiche werden von den eingesetzten Bildschirmen und Filmen
besser erfillt als bspw. von Postern und Plakaten, da sie eine moderne, multi-
mediale und innovative Atmosphére in die jeweilige Buchhandlung bringen.**
Der Buchhdndler kann mit dem Einsatz von Filmen und Bildschirmen »seine
437

Medienkompetenz unter Beweis stellen«*”” und das Image seiner Buchhandlung

modernisieren.**®

Zwar handelt es sich bei den Displays, Monitoren und Filmen nur um einzelne,
die Atmosphire beeinflussende Elemente, sie kdnnen aber eine sinnvolle Ergén-

zung der PoS-Werbemittel und Verkaufsraum- bzw. Schaufenstergestaltung dar-

431 vgl. [Bérsenverein des Deutschen Buchhandels e.V.] 2006, S. 3
Da es sich bei den folgenden AuBerungen um allgemeine Angaben zu diesen beiden Sinus-
Milieus handelt, werden diese Empfehlungen immer noch als aktuell angesehen.

432 ygl.ebd., S.31.

433 vglebd.,S.3

434 vgl.ebd., S. 4

435 vgl.ebd., S. 53

436 Borgenheimer und Kohler im persdnlichen Gesprach mit der Diplomandin Uber die Bedeutung

von Filmen auf einem Messestand
437 voigt in Koeffler 2009, S. 81

438 g, ebd. sowie Reinke 2009, S. 26
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stellen, da sie die Anspriiche der strategisch bedeutenden Zielgruppen erfiillen.
Weitere Vorteile der digitalen und bewegten PoS-Werbung liegen fiir den jewei-
ligen Héandler auch darin, dass das auf den Bildschirmen gezeigte Programm
schnell und unkompliziert an die jeweilige Zielgruppe oder den thematischen
Schwerpunkt einer Buchhandlung angepasst werden kann, wenn die Buchhénd-
ler bspw. auf eine Filmdatenbank zugreifen kénnen."”

Dennoch sind bei der Bewertung von Filmen als PoS-Werbemittel zwei As-
pekte zu beachten: Erstens eignen sich Filme und Bildschirme nicht fiir jede
Buchhandlung bzw. sind nicht in jeder Buchhandlung notwendig. Bei der Ent-
scheidung fiir oder gegen einen Bildschirm im eigenen Laden stellt sich z.B. die
Frage nach dem zur Verfiigung stehenden Platz und der Serviceausrichtung der
jeweiligen Buchhandlung. In einem Geschift, das sich gerade durch die Bezie-
hung zwischen Kunden und Buchhéndlern und die personliche Beratung aus-
zeichnet, wird ein solches Hilfsmittel bspw. weniger benotigt, da dort die Emp-
fehlung des Buchhéndlers im Vordergrund steht.**’

Zweitens ist der Einsatz von Bildschirmen und so genannter »digitaler Wer-
bung«in anderen Branchen schon seit lingerem ein Thema.**' Egal, ob MTV oder
ntv in der Gastronomie, tatsichliche Werbung im Handygeschiaft oder Hand-
werkertipps im Baumarkt - bei bewusstem Hinsehen findet man inzwischen
fast tiberall flackernde Bildschirme. Eine Buchhandlung wird demnach - ebenso
wie eine Unternehmenswebsite — mithilfe von Bildschirmen und den darauf ge-
zeigten Filmen lediglich an die brancheniibergreifenden Kundenerfahrungen mit
PoS-Werbung angepasst. Dabei bleibt zu beobachten, ob sich der Kunde eventuell
irgendwann an den Bewegtbildern sattsieht und dadurch die Wirksamkeit dieses
»neue[n] Werbeansatz[es]«*** beeintrachtigt wird. Anders gefragt: Wenn in jedem
Geschift Bewegtbilder zu Werbezwecken eingesetzt werden, verlieren die Filme

dann nicht irgendwann ihren Reiz oder werden sogar als storend empfunden?

439 vg|, Reinke 2009, S. 26 f.

440 Vgl. Koopmann nach Mathias 2009

441 vgl. Reinke 2009, S. 26

442 Reinke 2009, S. 26.
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Eignung von Werbespots flr den Einsatz im stationaren Buchhandel
Im Internet konnen Werbespots, wie in » Kapitel 6.4 dargestellt, nur bei be-
stimmter Platzierung und Websitegestaltung auf Biicher aufmerksam machen
— also einen potenziellen Leser zu einem ihm noch unbekannten Buch hinfiih-
ren. Diese Argumentation aufgreifend, kénnen Schaufenster und Verkaufsraum
einer Buchhandlung mit der Startseite einer Website verglichen werden: Der
Buchhandelskunde muss sich nicht fiir ein spezielles Genre, einen Autor oder
einen Titel entscheiden, um auf den jeweiligen Werbespot — oder Hintergrund-
film - zu stoflen. Er bewegt sich bspw. durch den Verkaufsraum, sieht sich um
und sein Blick findet in einem aufgestellten Bildschirm einen Anziehungspunkt.
Tatsdchlich zeigen die bisherigen Erfahrungen von Buchhindlern, dass Filme im
Verkaufsraum und Schaufenster einen >Hingucker« fiir Kunden und Passanten
darstellen.*** Laut Koopmann eignet sich die PoS-Werbung mittels Bildschirmen
und Filmen dabei besonders gut fiir die Ansprache von Kindern, da diese oft-
mals »wie hypnotisiert vor dem Monitor« stehen bleiben.”"* Weitere Vorteile der
Platzierung im Schaufenster bestehen darin, dass aufgrund dieser Positionierung
auch diejenigen Passanten erreicht werden konnen, die eigentlich nicht vorhat-
ten, die Buchhandlung zu betreten, und dass die Filme dort auch auf3erhalb der
Offnungszeiten die Aufmerksambkeit der Vorbeigehenden erregen konnen.**
Unter Beriicksichtigung der Annahmen, dass ein Film am PoS geeignet ist,
um - im Sinne der in » Kapitel 6.4 festgelegten Definition — auf einen Buchtitel
aufmerksam zu machen und das sogar eher als ein klassisches und statisches
Plakat, ist es nicht verwunderlich, dass laut des Marketing- und Vertriebsver-
antwortlichen des Unternehmens Buchwerbung der Neun bei Titeln, die am PoS
mithilfe von Filmen beworben wurden, Umsatzzuwéchse von 25 bis 30% festge-

stellt wurden.**

Zwar ist die Positionierung der Werbespots im Verkaufsraum oder dem Schau-

fenster einer Buchhandlung dazu geeignet, die Aufmerksamkeit des Kunden zu

443 Vgl. Voigt in Koeffler 2009, S. 81, von Bestenbostel in Minke 2007, S. 10 sowie Falter im
personlichen Gesprach mit der Diplomandin

444 vgl. Koopmann in Reinke 2009, S. 27

445 vgl. voigt in Koeffler 2009, S. 81 und Gauditz 2003, S. 16
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Vgl. Schneider nach Reinke 2009, S. 27
Aus dem Artikel von Reinke lasst sich herauslesen, dass diese Umsatzsteigerung im Vergleich zu

den Verkaufen von Geschaften festgestellt wurde, die keine Filme zur Buchbewerbung einsetzten.
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wecken, doch ist das Wirkungspotenzial der Filme gegeniiber dem Online-Ein-
satz im stationdren Buchhandel eingeschrinkt, da diese dort ohne Ton gezeigt
werden miissen.””” In Anbetracht der in » Kapitel 4.2 gefiihrten Argumentation,
nach der Filme aufgrund ihrer Multisensorik potenziell wirkungsvoller als mo-
nosensorische Werbemittel sind, stellt diese Einschrdnkung einen grofien Nach-
teil dar.*”® Selbst wenn ein reines Bewegtbild auch ohne Ton tendenziell mehr
Details und Informationen iibermittelt und emotionaler wirkt als ein einzelnes
Bild, fehlen dennoch bei der Vermittlung von Emotionen die akustischen Gestal-
tungselemente. Auch stellt der tonlose Einsatz besondere Anspriiche an die Filme
selbst, weshalb grundsitzlich nicht jeder Film tonlos eingesetzt werden kann. Der
Grund dafiir ist, dass fiir den Einsatz im stationdren Buchhandel die akustischen
Elemente, wie z.B. die gesprochenen Texte, durch visuelle Elemente, z.B. durch
Schrift und Bilder, dargestellt werden miissen.

Besonders geeignet erscheint dabei der konzeptionelle Ansatz der Agentur
LitVideo, die nicht mit Untertiteln arbeitet, sondern »auf die Kraft der Schrift«
setzt."” Bei diesen Filmen werden die Kernaussagen des jeweiligen Buchspots
durch Texte uibermittelt, die so kurz sind, dass die Botschaft auch ohne Ton
verstdndlich ist."” Diese kurzen Texte nehmen eine prominente Stellung im vi-
suellen Konzept ein und komplettieren die eingesetzten Bilder. Als Beispiel fiir
diesen prominenten Einsatz kurzer Textpassagen soll hier der schon erwéhnte
Buchspot zu dem Thriller Sorry von Zoran Drvenkar angefiihrt werden.””! Wie
die Szenenbilder in » Abbildung 17 auf Seite 57 zeigen, hat die eingeblendete
Schrift denselben Stellenwert wie die eingesetzten Bilder. Sie lenken nicht von
den visuellen Gestaltungselementen ab, sondern sind ihnen gleichgestellt.

Grundsatzlich eignet sich das Filmkonzept der Buchteaser am besten fiir den
tonlosen Einsatz, weil die dort eingesetzten Texte per definitionem weniger um-
fangreich sind als bspw. bei Buchtrailern und damit, wie oben beschrieben, in
die Spotgestaltung integriert werden konnen. Die durch umfangreichen Text
entstehende Problematik wird bei der Betrachtung des Buchtrailers zu dem Titel
Die Dinge geregelt kriegen ohne einen Funken Selbstdisziplin von Kathrin Pas-
447 vgl. Minke 2007, S. 10, Verhiilsdonk-Interview, F. 6 sowie Reinke 2009, S. 27
448
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sig und Sascha Lobo deutlich:** Zwar wird hier Schrift eingesetzt, um den Text
darzustellen, doch entfaltet sich die volle Wirkung der kinetischen Typographie
erst durch die Kombination des geschriebenen und gesprochenen Wortes.”* Des
Weiteren ist die Rezeption des Films ohne den unterstiitzenden Ton schwierig,
da sich die Schrift sehr schnell wandelt und der Blick des Rezipienten bei jedem

Bildwechsel von Neuem nach dem Bezugspunkt suchen muss.

Eignung von Hintergrundfilmen fur den Einsatz im stationaren Buchhandel

Fiir den Einsatz von Hintergrundfilmen ist der Verzicht auf Ton ein unweit gra-
vierenderes Problem als bei Werbespots, da sie meist sehr umfangreich und auch
text- bzw. sprachlastig sind. Die Umsetzung umfangreicher Texte mithilfe domi-
nanter Schrifteinblendungen ist, wie oben dargestellt, kaum moglich.”** Eine an-
dere Moglichkeit, ndmlich Untertitel einzusetzen, um das Gesprochene sichtbar
zu machen,*” scheint es dem Rezipienten nicht wesentlich leichter zu machen,
da sein Blick in diesem Fall immer zwischen den Untertiteln und dem >Hauptge-
schehen«< wechseln muss. Besonders bei einem mehrminiitigen Hintergrundfilm,
bei dem das Gesehene — wie in » Kapitel 2.4 dargestellt - eine grof3e Rolle spielt,
um den Autor einzuschitzen, scheinen Untertitel nicht sinnvoll zu sein. Dem
Rezipienten wiirden zuviele visuelle Eindriicke dadurch entgehen, dass er am
Bildschirm mitlesen muss.

Die Umsetzung des im Hintergrundfilm Gesagten durch Schrift ist also
schwierig. Auch ist die Stimme des Autors ein Aspekt seiner Personlichkeit, so-
dass deren Ausblendung einen groflen Unterschied machen kann, was den beim
Rezipienten erweckten Eindruck angeht. Aus diesem Grund sollte auf deren Wie-
dergabe moglichst nicht verzichtet werden. Um gleichzeitig jedoch nicht zum st6-
renden Faktor fiir die Kunden und Angestellten der Buchhandlung zu werden,

bietet sich deshalb z.B. die Verwendung von Kopfhérern an.*** Kunden, die sich

452 yg|. IREADmedia 2008b
453 Vgl. Henning 2008

454 vgl. IREADmedia 2008b
455 vgl. Minke 2007, S. 10
456

Vgl. Voigt-Interview, F. 14
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fir das Gesagte interessieren, konnen diese nutzen und damit den Autor im O-
Ton »erleben<.*”

Ein weiteres Problem des stationédren Einsatzes von Hintergrundfilmen stellt
die vermeintlich begrenzte Aufmerksamkeitsspanne der Kunden einer Buch-
handlung dar. Unter anderem mit dieser Begriindung setzt Minke die Film-
hochstdauer fiir den Einsatz im stationdren Buchhandel bei einer Minute an.**
Grundsitzlich produziert die Agentur Literaturfilm die Hintergrundfilme fiir ein
Publikum, das sich fiir die Inhalte interessiert und dem deswegen auch ein Film
zugemutet werden kann, der diese Hochstdauer tibersteigt.*”” Im Gegensatz zum
Online-Einsatz, bei dem die Filmldnge, wie in » Kapitel 6.5 dargestellt, weniger
ins Gewicht fallt, ist die Rezeption eines umfangreichen Hintergrundfilms jedoch
aufgrund der Gegebenheiten im stationdren Buchhandel anspruchsvoller als am
heimischen PC. Unabhéngig von der Grof3e des jeweils eingesetzten Bildschirms
muss der Rezipient den Film vor einem LitVideo-Display im Regelfall stehend
verfolgen, wihrend er vor dem eigenen Computerbildschirm sitzen kann. Ob der
Buchhandelskunde einen fiinfminiitigen Film unter diesen Bedingungen voll-
stindig ansieht, scheint deshalb fraglich.

Um dieses Problem zu mindern, bieten sich zwei Losungen an: Zum Einen
koénnte man Kurzversionen der Hintergrundfilme einsetzen, wie es fiir den Ti-
tel Die Siulen der Ewigkeit von Tanja Kinkel gemacht wurde.”®” Zum Anderen
bietet es sich an, dem Rezipienten Sitzgelegenheiten zur Verfiigung zu stellen.*
Leseecken finden sich heute in immer mehr Buchhandlungen und immer 6fter
werden bereits multimediale Stationen fiir das Testen von Horbiichern instal-

liert.*®> Allerdings ist eine solche Einrichtung aus Platzgriinden nicht in jeder

Buchhandlung moglich.***
457 vgl. ebd.
458

Als zweiten Grund fur die Festlegung dieser Hochstgrenze fiihrt Minke den Zusammenhang zwi-
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Lange des jeweiligen Films beschrankt wird, kann auch auf die Produktionskosten eingewirkt

werden.
459 vgl. Voigt-Interview, F. 14
460 vl end.
461 vgl. ebd., F. 15
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Ein drittes Problem beim Einsatz von Hintergrundfilmen am PoS besteht darin,
dass die Filme, z.B. auf den LitVideo-Bildschirmen, in Dauerschleife vorgefiihrt
werden und der Buchhandelskunde damit keine Einwirkungsméglichkeiten auf
den Film hat. Wird ein Film mit einer Laufzeit von bspw. fiinf Minuten in einer
Dauerschleife gezeigt, ohne dass der Kunde eingreifen oder den Film selbst steu-
ern kann, hat es sehr viel mit Gliick oder der Geduld des Kunden zu tun, ob er
den Anfang des Films »erwischt« oder so lange wartet, bis er den Film von Anfang
an sehen kann. Damit wére nicht sichergestellt, dass die vollstindige Botschaft
des Films tibermittelt werden kann. Eine Losung dieses Problems konnte bspw.
die Einrichtung von Horstationen darstellen, wie sie heute schon in Musikhand-
lungen eingesetzt werden, um den Kunden das selbststindige Anwihlen von
Horproben zu ermoglichen.* Genauso wie bei CDs konnten auch Biicher mit
speziellen Kennzeichnungen und Codes versehen werden, die an dem jeweiligen
Gerit das Abspielen des passenden Films auslosen.*® Zwar kann man in diesen
Fallen nicht mehr davon sprechen, dass der Film selbst die Aufmerksamkeit des
Kunden weckt, doch hitten solche Stationen gerade hinsichtlich des Einsatzes der
umfangreicheren Hintergrundfilme den entscheidenden Vorteil, dass der Kunde

die Rezeption selbst steuern kann.

Zusammenfassend kann aufgrund der zuvor angestellten Uberlegungen festge-
stellt werden, dass Hintergrundfilme grundsétzlich weniger fiir den Einsatz im
stationdren Buchhandel geeignet sind als Werbespots. Der Einsatz eines LitVideo-
Displays, auf dem Werbespots gezeigt werden, ist fiir den Buchhéndler relativ

einfach und aufwandslos.**

Das Display wird geliefert und muss vom Buchhédnd-
ler nur angeschlossen werden.*” Die Rahmenbedingungen fiir eine angenehme
und vollstindige Rezeption eines umfangreichen Hintergrundfilms zu schaffen
ist hingegen aufwindiger, sind dazu doch zusitzliche Veranderungen innerhalb
des Verkaufsraums erforderlich: Optimalerweise sollten Sitzgelegenheiten gege-
ben sein, Kopthorer bereitliegen und Steuerungsmoglichkeiten fiir den interes-

sierten Kunden eingerichtet werden.

464 vgl. voigt-Interview, F. 15
485 vgl. ebd.
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5.11 Zwischenfazit

Wie in » Kapitel 5.1 angekiindigt, soll im Folgenden eine erste Einschdtzung da-
ritber gegeben werden, wie sich die Nachfrage der Websitebetreiber und Sorti-
menter nach Filmen und damit auch die Moglichkeit zum kostenlosen Einsatz
zukiinftig entwickeln kénnten. Zwar liegen dieser Betrachtung die zuvor heraus-
gearbeiteten Gewohnheiten und Einstellungen der Endkunden zugrunde, doch
steht im folgenden Abschnitt die Zusammenarbeit mit Websitebetreibern und
Buchhindlern im Vordergrund. Wie konnte sich also die Nachfrage nach Filmen
in der brancheninternen Kommunikation entwickeln?

Wie zuvor dargestellt, nimmt die Bedeutung von Filmen im Internet und im
stationdren Einzelhandel stetig zu. Deswegen wird hier angenommen, dass zu-
kiinftig immer mehr Anbieter auf ihren Websites Abspielméglichkeiten von Fil-
men schaffen werden und sich auch Sortimenter zunehmend an die Installation
multimedialer Stationen und einzelner Bildschirme herantasten konnten. Wenn
Filme auf immer mehr Websites und in immer mehr Buchhandlungen zu festen
Bestandteilen werden, steigt auch die Wahrscheinlichkeit, dass die Verantwort-
lichen »dankbar« fiir die Bereitstellung eben solcher Inhalte durch Verlage sind
und die Filme damit zunehmend Plattformen finden."*

Dennoch unterscheiden sich die Einsatzgebiete hinsichtlich zweier Aspekte
deutlich: Wihrend der Einsatz eines Films grundsitzlich fiir jeden Onlineauf-
tritt eines Unternehmens Mehrwert bedeutet, eignen sich diese Kommunika-
tionsmittel in Anbetracht des zur Verfiigung stehenden Platzes und des Servi-
ceangebots nicht fiir jede stationdre Buchhandlung. Dementgegen steht die Ein-
schdtzung, dass sich eine umfassende Online-Kampagne nicht fiir jeden Buchtitel
eignet, wihrend es aufgrund der hohen Bedeutung des stationdren Buchhandels
als Einkaufsstitte fiir Blicher fiir jeden Titel von Vorteil sein kann, am PoS domi-
nant prasentiert zu werden, um aus der Flut der angebotenen Biicher herauszu-

stechen und wahrgenommen zu werden.

In Bezug auf online durchgefiihrte PR-Kampagnen zeigen die bisherigen Erfah-
rungen von Verlagsexperten, dass sich Biicher generell sehr gut fiir die verschie-
densten Online-Portale eignen, da es sich dabei um interessante und vielféltige

Inhalte handelt.**” Sobald die technischen Mdglichkeiten fiir das Abspielen von

468 Vgl. Voigt-Interview, F. 10

469 vgl. Voigt-Interview, F. 10
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Filmen in den Quellcode der Websites implementiert sind, werden den Betrei-
bern von Online-Plattformen mit Filmen @iber Biicher und Autoren also interes-
sante Inhalte zur Verfiigung gestellt. Deshalb wird hier angenommen, dass es
grundsitzlich fiir die Verantwortlichen in den Verlagen kein Problem darstellt,
die produzierten Filme auf den unterschiedlichsten Online-Portalen einzusetzen.
Derzeit werden Film aus dem Verlagswesen bspw. auf Videoportalen, den Seiten
von Online-Buchhdndlern, Leser-Communities, in Blogs, als Elemente von On-
line-Magazinen oder Internetausgaben von Zeitungsfeuilletons eingebunden.*”’

Wilhelm geht sogar noch einen Schritt weiter und fragt, ob sich der Filmein-
satz nicht immer mehr zu einem >Muss« fiir Verlage entwickelt.”* Haben Verlage
also iiberhaupt die freie Entscheidungsgewalt dariiber, ob sie Filme als Kommu-
nikationsmittel einsetzen wollen? Die Erfahrungen von Huber zeigen, dass dem
nicht unbedingt so ist, denn seiner Aussage zufolge beginnen die Geschéftspart-
ner schon jetzt, Filme bei den Verlagen einzufordern.”’? Somit werden Bewegt-
bilder als Kommunikationsmittel auf brancheninterner Ebene immer mehr zu
einem >Muss« fiir die Verlage.*”

Diese Einschitzung lésst sich ebenfalls aufgrund des sich wandelnden Me-
diennutzungsverhalten und der Erwartungen der Endkunden treffen. Es muss
schliefllich beriicksichtigt werden, dass der Einsatz von Filmen nicht nur durch
das Mediennutzungsverhalten der potenziellen Buchkdufer begriindet wird,
sondern dass es im Umkehrschluss auch vorstellbar ist, dass sich durch den
vermehrten Einsatz von Filmen die Vorgehensweisen der Zielgruppen bei der
Buchsuche dndern. Zur Verdeutlichung dieser etwaigen Verdnderungen des
Endkundenverhaltens bietet sich die Betrachtung des Online-Filmeinsatzes an:
Die Einrichtung eines Filmportals wiirde bspw. den Endkunden eine neue Mog-
lichkeit der Selektion und Auswahl von interessantem Lesestoff er6ftnen. Der In-
ternetnutzer, der auf ein solches Portal st6f3t und dort auf ein Buch aufmerksam
wird, konnte geneigt sein, wieder zu dieser Art der Titelpréasentation zuriickzu-
kehren bzw. sich durch einen Newsletter gezielt iiber neue Filme informieren zu

lassen, wenn es in Zukunft wieder darum geht, ein Buch auszuwéhlen.” Ein ge-
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planter Bestseller, der dann bei dieser Art der Titelprasentation nicht auftaucht,
konnte bei diesen potenziellen Buchkaufern >untergehen.

Ebenso ist es vorstellbar, dass speziell der Einsatz von Hintergrundfilmen das
Informationsverhalten und -bediirfnis der potenziellen Buchkiufer und -leser
zunehmend formt: Beispielsweise konnte das 6ffentliche Interesse, das sich im-
mer mehr auf die Urheber literarischer Werke richtet, noch weiter verstirkt wer-
den, indem Hintergrundfilme eingesetzt werden, die fiir den Rezipienten einen
Mehrwert gegeniiber online gestellten schriftlichen Interviews bedeuten.”” Da-
mit konnte es zu einer selbstverstirkenden Wechselwirkung kommen: Je mehr
audiovisuelle Hintergrundinformationen den Lesern angeboten werden, desto

wahrscheinlicher ist es, dass das Interesse daran weiter steigt.

Angesichts der bereits erlangten Bedeutung von Filmen als Kommunikations-
mittel in der Verlagswelt und angesichts der Erwartung, dass diese noch weiter
steigen wird, scheint es also wahrscheinlich, dass Verlage tatsachlich zunehmend
auf filmische Kommunikationsmittel setzen miissen, um den verdnderten An-
spriichen der Endkunden und Geschiftspartner entsprechen zu kdnnen.

Auch wenn Huber diesen >Muss«Status von Filmen nicht auf deren Online-
Einsatz einschriankt, wird hier jedoch angenommen, dass sich gerade hinsicht-
lich der zukiinftigen Einsetzbarkeit von Filmen im stationdren Buchhandel erst
zeigen muss, wie die Endkunden langfristig auf die immer haufiger zu findenden
Werbefilmvorfithrungen im 6ffentlichen Raum reagieren und wieviel der wert-
vollen Kundenaufmerksamkeit im etwaigen >Bildschirmdschungel« noch auf
das einzelne bewegte Kommunikationsmittel gezogen werden kann. Auch muss
neben den zuvor genannten positiven Auswirkungen eingerdumt werden, dass
die Omniprésenz von Filmen am PoS durchaus negative Auswirkungen auf das
Empfinden der Zielpersonen haben und damit die Wirkung dieser Kommuni-
kationsmittel langfristig ins Negative verkehrt werden konnte. Die scheinbar
héaufigste Form der Filmprésentation — die Dauerschleife, auf die kein Einfluss
genommen werden kann - bspw. kénnte der Web 2.0-Generation, die doch zu-
nehmend daran gewo6hnt ist, auf Inhalte generell und das Abspielen von Filmen
speziell Einfluss zu nehmen, auf Dauer unangenehm auffallen.

Auch wenn dieser Aspekt nicht ohne eine umfangreiche Beschiftigung mit

der Frage weiter ausgefiihrt werden kann, welche Gruppe der Mediennutzer zu-

475 vgl. [Literaturfilm] 0.J. a, S. 4 und Voigt-Interview, F. 3
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kiinftig ausschlaggebend sein wird - die der formenden, steuernden >Web 2.0-
Gestalter< oder die der passiv rezipierenden Fernsehkonsumenten — kann doch
festgestellt werden, dass die in » Kapitel 5.10 auf Seite 96 angesprochene Uber-
nahme des aus dem Musikhandel bekannten Horstationen-Konzepts in jedem
Fall einen interessanten Weg fiir den Filmeinsatz im stationdren Buchhandel
weist. Der Grund dafiir ist, dass diese Stationen dem Interessenten in jedem Fall
Steuerungsmdoglichkeiten bieten, da er entscheiden kann, welchen Film er sich in

Ruhe anschauen will.
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Fazit

»Frische Marketingstrategie« oder >Akt der Verzweiflung, welches Pradikat soll
dem Einsatz von Filmen als Instrument der Endkundenansprache im Marketing-
mix von Publikumsverlagen verliehen werden?"’® Die Beantwortung dieser Frage
soll abschliefSend durch eine schrittweise Betrachtung erreicht werden. Zunéchst
stellt sich die Frage, ob es sich beim Filmeinsatz um einen >Akt der Verzweiflung:
handelt. Die Umschreibung >Akt der Verzweiflung« scheint kontextbezogen zu
implizieren, dass es sich bei dem Filmeinsatz um ein vergebliches und nicht auf
logischen Schlussfolgerungen basierendes, also sinnloses Aufbaumen der Ver-

lagswelt handelt.

Im Vergleich zu ihren klassischen Pendants kann Filmen in ihren verschiedenen
Auspragungen ein tendenziell hoheres Wirkungspotenzial hinsichtlich der Errei-
chung der Ziele »Umsatzsteigerung« und >Markenbildung« zugesprochen werden.
Dies ergibt sich mafigeblich aus dem Faktum, dass es sich bei diesen Kommu-
nikationsmitteln um audiovisuelle Medien handelt, die aus einer Vielzahl von
Einzelbildern bestehen und die Moglichkeit der Tonwiedergabe bieten. Durch
diese beiden Charakteristika ist die Wirkung eines Films im Vergleich zu einem
klassischen Botschaftstrager — bspw. eine Printanzeige — tendenziell stédrker.
Neben dieser Betrachtung des Wirkungspotenzials von Filmen als Kommuni-
kationsmittel ging die vorliegende Ausarbeitung auch der Frage nach der Wirt-
schaftlichkeit von Filmen im Vergleich zu ihren traditionellen Entsprechungen
nach und besprach - soweit auf abstrakter Ebene méglich - die entscheidenden
Kosten-Nutzen-Grofien, die in die finanzwirtschaftliche Bewertung einflieffen
sollten. Dabei wurde einerseits festgestellt, dass das hohere Wirkungspoten-
zial des Medium >Films« bei der Erreichung der oben genannten Marketing-
ziele ebenfalls die vergleichende Einschiatzung der Wirtschaftlichkeit dieses
Kommunikationsmittels beeinflusst. So konnte insbesondere in Bezug auf die
Kategorie der Werbespots folgende Aussage getroffen werden: Wenn mit einem
Werbespot mindestens gleich viele Individuen erreicht werden kénnen wie durch
eine Anzeige und die entstehenden Produktions- und Belegungskosten die ei-
ner entsprechenden Printanzeigen nicht iiberschreiten, kann ein solcher Film
ein lohnenderes Werbemittel sein als eine Printanzeige, da die Wirkung auf den

476 Berton 2006
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Rezipienten - aufgrund der multisensorischen Wahrnehmbarkeit - tendenziell
hoher ist als bei einem monosensorisch wirkenden Werbemittel.

Andererseits konnte im Rahmen der Wirtschaftlichkeitsbetrachtung festge-
halten werden, dass die Einsatzmoglichkeiten von Filmen weit iiber die reine
Endkundenansprache hinausgehen und deshalb all diese Einsatzmoglichkeiten
bei der Bewertung der Wirtschaftlichkeit von Filmen beriicksichtigt werden
miissen.

Auch wenn der Kostenaspekt in der Diskussion um Filme als Instrument des
Verlagsmarketings einen bedeutenden Kritikpunkt bei der Bewertung dieser
Kommunikationsmittel darstellt, forderte die hier durchgefithrte Betrachtung
der Wirtschaftlichkeit keine Argumente zu Tage, die im Vergleich grundsitz-
lich gegen den Filmeinsatz sprechen wiirden. Vielmehr wurden weitere Aspekte
gefunden, deren Beriicksichtigung dazu fithren konnte, dass sich der Filmenein-
satz auf lange Sicht unter Umsténden als lohnender herausstellen konnte als der
Einsatz ihrer klassischer Pendants. So muss bspw. bei der Bewertung der auf den
ersten Blick teureren Hintergrundfilme beriicksichtigt werden, dass diese immer
wieder zum Zweck der Markenfestigung eingesetzt werden konnen und jedesmal
potenziell stiarker wirken als ihre gedruckten Entsprechungen.

Aufgrund dieser Argumente und Ansétze kann der Einsatz von Filmen gegen-
iiber den klassischen Kommunikationsmitteln grundsétzlich befiirwortet wer-
den. Das Kostenproblem vernachlidssigend — das von jedem Verlag im Einzelfall
bewertet werden muss —, handelt es sich bei Filmen aufgrund des tendenziell ho-
heren Wirkungspotenzials um sinnvolle Kommunikationsmittel, solange sie aus

Sicht der anvisierten Zielpersonen >gut« sind.

In eine dhnliche Richtung weist auch die Betrachtung der beiden wichtigsten
Einsatzgebiete von Filmen als Instrument der Endkundenansprache: Gerade
als Instrument des Online-Marketings folgt der Filmeinsatz einem Trend, der
sich seit lingerem in Studien zur Internetnutzung abzeichnet: Immer mehr User
nutzen immer hdufiger online gestellte Videoinhalte. Und auch die Betrachtung
der Anspriiche wichtiger strategischer Zielgruppen des stationdren Buchhandels
zeigte, dass sich diese zunehmend eine moderne, innovative und multimediale
Atmosphire wiinschen. Die Betrachtung der Erwartungen und Nutzungsge-
wohnheiten — sowohl der strategisch wichtigen Buchhandelskunden als auch der

Internetnutzer — spricht also eindeutig fiir den Einsatz von Filmen zur Bewer-



bung von Biichern und Autoren, sei es nun mithilfe von Werbespots oder Hin-
tergrundfilmen.

Alles in allem wiirde es also einer Reihe logischer Argumente widersprechen,
das Kommunikationsmittel >Film« mit einem negativ wertenden Unterton als
verzweifelten Versuch« der Verlagsbranche abzutun. Und es kann festgehalten
werden, dass es sich bei dem Filmeinsatz keinesfalls um eine »verzweifelte«, sinn-
lose Aktivitdt der Verlagsbranche handelt, sondern vielmehr um einen zeitge-
méflen Versuch, sich den Gewohnheiten und Erwartungen der potenziellen Kun-

den anzupassen.

Es stellt sich jedoch noch die Frage, ob der Filmeinsatz dariiber hinaus als »fri-
sche« oder gar >innovative« Marketingstrategie bezeichnet werden kann.
Ebenfalls auf Basis der zuvor angefiithrten Argumente kann diese Frage bran-
cheniibergreifend mit einem qualifizierten >Nein< beantwortet werden. Der
Grund dafiir ist, dass die Endkunden - sowohl hinsichtlich des Online-Einsatzes
als auch des Einsatzes in stationdren Geschiften — beginnen, sich an Filme als
Mittel fiir die Produkt- und Markenkommunikation zu gewohnen. Da Unter-
nehmen anderer Branchen solche Marketingstrategien schon seit geraumer Zeit
anwenden, ist der Filmeinsatz in beiden Bereichen fiir den Endkunden nicht neu.
Innerhalb der Buchbranche handelt es sich bei Filmen jedoch tatséchlich um ein

neues, frisches und innovatives Instrument fiir den Marketingmix.

Um die im Filmeinsatz liegenden Moglichkeiten jedoch zu nutzen und die ver-
schiedenen Filme, ihren Charakteristika entsprechend, optimal einzusetzen,
sind - wie die Diskussion der Eignung der Filmkategorien fiir die einzelnen
Einsatzgebiete gezeigt hat — zusdtzliche Veranderungen des jeweiligen Umfelds
notwendig. Auf einige dieser Notwendigkeiten haben die Verlage aber nur ein-
geschrankt Einfluss. Vielmehr miissen die Verdnderungen von den Anbietern
von Online-Plattformen und den Sortimentern vollzogen werden. Gerade dies
scheint mit Blick auf die Entwicklungen des Mediennutzungsverhaltens der End-
kunden und dem damit verbundenen Einfordern von Filmangeboten durch die
verschiedenen Mitglieder der Buchbranche jedoch durchaus vorstellbar.””

Wie auch immer die gesamte Buchbranche mit den bereits diskutierten oder

dhnlichen konzeptionellen Problemstellungen umgehen und die Endkunden auf

arr Vgl. Voigt-Interview, F. 14
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die branchentibergreifenden Veranderungen reagieren werden, es wird sicherlich
spannend bleiben, die weiteren Entwicklungen von Werbe-, Autoren-, Leser- und
Buchspots, Buchtrailern und Buchteasern auf der einen sowie Hintergrund-, Au-
toren-, Verlags-, Lese-, Veranstaltungs-, Interviewfilmen und filmischen Auto-
renreportagen auf der anderen Seite zu beobachten. Die vier Ebenen umfassende
Begriffsystematik [vgl. » Kapitel 2] bietet einen hilfreichen Mafistab fiir eben

diese Beobachtung und systematische Bewertung.
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