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Die Urheberrechtsdebatte hat nun auch die Autorlnnen er-
reicht. ,,JA zum Urheberrecht!” sagen neuerdings viele und
ziehen sich dafiir sogar aus (siche Umschlag). ,Abschaffen.
Ersatzlos“meint dagegen Michael Seemann und schreibt da-
zu in seinem Blog (mspr0.de):

~Mich nervt ja schon seit langem, wie diese Diskussion
um das Urheberrecht gefiihrt wird. Und ich muss sagen, sie
geht mir eher von Seiten der Netzgemeinde auf den Sack, als
von den Urhebern und Verwertern. [...]

Und jetzt also wir-sind-die-buerger.de als Reaktion auf’
wir-sind-die-urheber.de. Was fiir eine Anmafung! Nein, ihr
seid nicht die Biirger. Ihr seid die fucking Netzgemeinde! Ihr
seid nicht die Offentlichkeit, sondern eine spezifische Gruppe
mit sehr eigenen Interessen. Und ibr seid die dreistesten Lobby-
isten unter der Sonne [...]. Und wenn ihr wirklich glaubt,
mit [...] extra organisierten Konferenzen die Urheber und
Verwerter von eurer Position zu iiberzeugen, dann habt ibr
das ganze Spiel noch nicht verstanden.

Mal ehrlich: Glaubt ibr wirklich, dass ibr den Kiinstlern
nur das Internet besser erkliiren miisst, damit sie mit der
Schulter zucken und einsehen, dass sie nichts gegen File-
sharing tun kinnen? Glaubt ihr wirklich, dass die verhirte-
ten Fronten daran liegen, dass noch nicht geniigend rationale
Argumente ausgetauscht wurden? [...]

Unser Diskurs ist doch nur das Symptom und politischer
Ausdruck dieses lingst vorhandenen radikaleren Wandels, der
den Kiinstlern bereits heute die Hosen auszieht. Wir sind nur
noch die Instanz, die das legitimiert und bekommen jetzt ihre
Wut ab. Niemand will, dass sein sicher geglanbtes Geschiifts-
modell und damit die ganze Lebensplanung auf einmal in
Frage gestellt wird. Nein, die Kiinstler und Verwerter werden
sich nicht zum Sterben oder Darben iiberreden lassen, egal
wie sehr ihr euch bemiibt. Es ist ibr gutes Recht zu kampfen,
auch gegen alle Vernunft.

Wiire es nicht mal Zeit fiir etwas Aufrichtigkeit? Sagt den
Verwertern doch bitte mal, dass man wobl den GrofSteil von
ihnen nicht mehr braucht. Sagt den Kiinstlern, dass die meis-
ten von ihnen auf Einnabmen werden verzichten miissen.
Dass es zwar auch neue Wege gibt, diese aber nicht fiir alle
funktionieren werden und dass sie nicht mittelfristig genug
hergeben werden, dasselbe Einkommensniveau zu halten wie
bisher. Das ist hart und das ist bitter fiir viele und das gilt es
anzuerkennen.

Starker Tobak? Mehr zur Urheberrechtsdebatte lesen Sie
auf Seite 56 f. Sandra Uschtrin, Herausgeberin

© Christoph Hellhake
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Miissen sich Autorinnen und Autoren vor media control fiirchten?

,»Es ist nicht immer ein Gespenst, was in der Tochter
Kammer geht.“ Das altdeutsche Sprichwort wollte
davor warnen, allzu vertrauensselig zu sein. Ist die
Marktforschungsfirma media control mit ihrem In-
strumentarium nur ein Gespenst, eine eingebildete
Gefahr — oder miissen Autoren und Autorinnen sich
aus guten Griinden vor ihr fiirchten?

Diese Frage treibt die schreibende, verdffentli-
chungswillige Zunft um. Denn immer 6fter wird von
Lektoraten media control ins Feld gefiihrt, wenn Ma-
nuskripte abgelehnt werden. Federwelt hat fiir Sie
recherchiert, was es mit diesem Gespenst oder Nicht-
Gespenst auf sich hat. Im letzen Heft haben wir be-
schrieben, wie Warenwirtschaft im Buchhandel funk-
tioniert und wie media control auf dieser Basis den
Markt erforscht.

Am Schluss des Beitrages stellten wir drei Fragen,
die wir nun im zweiten Teil zu beantworten versu-
chen. Diese Fragen haben wir media controlvorgelegt
und eine ausfiihrliche Antwort erhalten; auf Seite 6
drucken wir die Antwort im Wortlaut ab.

Dariiber hinaus haben wir elf Publikumsverlage
und sieben literarische Agenturen wie folgt befragt:

LAutoren interessiert in zunehmendem MafSe, was
unter media control zu verstehen ist und wie sich die
Arbeit dieses Marktforschungsinstitutes auf die Arbeit

der Verlage und Agenturen (und damit auch auf die der
Autoren) auswirkt.

Konnten Sie uns dazu Auskunft geben, inwiefern die
von media control zur Verfiigung gestellten Zahlen IThre
Entscheidung beeinflussen, wenn es darum gebt, sich fiir
oder gegen einen Autor und sein Manuskriptangebot zu
entscheiden?

Unser Dank gilt den drei Agenturen, den drei gro-
8en Verlagshiusern und einem von einer Agentur ins
Spiel gebrachten neu gegriindeten Verlag, die auf un-
sere Fragen geantwortet haben. Thre Statements dru-
cken wir ebenfalls ab.

Zieht man aus alledem die Summe, so ergeben
sich folgende Antworten:

Miissen Autorlnnen die Ergebnisse von Marktfor-
schung fiirchten und wenn ja, warum?

Marktforschung spiegelt wider und macht transpa-
rent, was auf dem Marke geschieht. Wer Erfolge hat,
braucht sich nicht zu fiirchten, wenn sie bekannt
werden. Wer Misserfolge hat, kann daraus Schliisse
fiir seine nichste Veroffentlichung ziehen: etwa dass
er sein Thema nicht richtig angepackt oder nicht den
richtigen Titel oder nicht den richtigen Verlag gefun-
den hat (siehe Stellungnahme Georg Simader, Agen-
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tur Copywrite). Aus Fehlern ldsst sich lernen und
mit einem neuen Verlag kann das in Kenntnis der
Marktdaten durchaus gelingen.

Man mag moralisch verurteilen, dass der Buch-
markt den Gesetzen der Markewirtschaft gehorcht.
Dass eine von oben gelenkte Literaturszene mit ga-
rantierten, aber zensierten Auflagen einerseits und
Versffentlichungsverboten andererseits keine Alter-
native ist, wissen AutorInnen, die die DDR noch er-
lebt haben, aus schmerzlicher Erfahrung.

Die Antworten der Agenturen und Verlage zei-
gen, dass den Marktdaten nicht blind gefolgt, son-
dern dass in der Regel mit ihnen kreativ und verant-
wortlich gearbeitet und geurteilt wird.

Kénnen AutorInnen die Datenbank nathan und
das Handelspanel Buch von media control einse-
hen und wenn ja, wo und zu welchen Kosten?
Die Antwort von media control lautet eindeutig: nein.
Hier zeigt sich eine Schwiche des Systems und damit
eine Quelle des Missvergniigens fiir AutorInnen. Wa-
rum werden ihnen die Daten vorenthalten, die allen
anderen Marktteilnehmern, den Verlegern, Agenten,
Zwischenbuchhindlern und Buchhindlern ganz
selbstverstindlich gegen Berechnung zur Verfiigung
stehen?

Vermutlich steckt dahinter die Befiirchtung von
media control, in Rechtsstreitigkeiten zwischen Auto-
rInnen und ihren Verlagen hineingezogen zu werden,
wenn Marktforschungsdaten und Honorarabrech-
nungen auseinanderklaffen. Auch bildet media control
die Zahlen anders ab als eine Verlagsabsatzstatistik
(siche Stellungnahme Timothy Sonderhiisken, dot-
books). Auch deshalb kann es zu Differenzen kom-
men. Dennoch ist nicht einzusehen, dass Autorin-
nen und Autoren die media-control-Zahlen nicht auf
legalem Wege einsehen kénnen.

Ergeben sich fiir AutorInnen aus der Buchmarkt-
forschung neue Chancen, und wenn ja, welche?
Da sie in die Ergebnisse der Buchmarktforschung
keinen direkten Einblick haben, konnen Autorinnen
und Autoren deren Ergebnisse auch nicht nutzen.
Hier sind sie voll auf die Kooperation ihres Verlages
angewiesen, in dessen Interesse es ja sein miisste, sei-
ne Autorlnnen zum Beispiel mit langfristigen Trends,
mit der Entwicklung von Warengruppen und nicht
zuletzt mit den Verkiufen konkurrierender Schrift-
stellerInnen bekannt zu machen. Dazu kommt, dass
Autorlnnen oft auf einen einzigen Buchtyp fixiert
sind und der Blick auf differenzierte Warengruppen
ihre Fantasie betrichtlich anregen kénnte.

In dieser Ausgabe der Federwelt finden Sie ab Seite
47 das Portrit von Andrea Schomburg. Hitte sie
ihre heitere Lyrik Verlagen als solche angeboten, hit-

te sie wohl kaum Erfolg gehabt. Thr Agent aber wuss-
te, dass der Pattloch Verlag gerade eine Geschenk-
buchreihe aufbaute, als er ihr neues Manuskript im
Angebot hatte. Andrea startete also nicht in der
Warengruppe Lyrik, sondern in der Warengruppe
Geschenkbuch und erlebte damit den berithmten
,Durchbruch.”

Trendbarometer

Wer hinter die Kulissen der Warengruppen blicken
méchte, ist dabei nicht unbedingt auf media control
angewiesen. Zahlen aus dem Jahr 2010 sowie nihere
Beschreibungen und Einschitzungen sind seit eini-
gen Monaten in einem Buch fiir jedermann zuging-
lich. Es heifdt ,, Warengruppen im Buchhandel® und
wurde von Klaus-W. Bramann, Michael Buchmann
und Michael Schikowski im Bramann Verlag heraus-
gegeben (ISBN 978-3-934054-24-0).

Der Bérsenverein des Deutschen Buchhandels ver-
offentlicht alljihrlich zur Jahresmitte die Broschiire
»Buch und Buchhandel in Zahlen®. Darin ist jeweils
eine Statistik der Titelproduktion des Vorjahres ent-
halten, eingeteilt nach den Warengruppen der Deut-
schen Nationalbibliothek. Auch daraus lassen sich
Trends ablesen. Weitere Tabellen stellen den Umsatz
von Warengruppen dar, die nicht unter bibliotheka-
rischen, sondern unter buchhindlerischen Gesichts-
punkten gebildet worden sind (nach Editionsformen
wie Hardcover, Softcover, Taschenbuch und Hérbuch
und nach Inhalten wie Belletristik, Ratgeber, Sach-
buch, Essen und Trinken, Kinder- und Jugendbuch
und Reise). Diese Ubersichten beruhen auf dem Quel-
lenmaterial von media control, womit sich der Schlei-
er ein wenig liiftet, wenn auch nicht vor dem Absatz
von Einzeltiteln.

Wer es konkreter haben will, muss sich mit seiner
Buchhandlung gut stellen. Sie kann nimlich beim
Barsortiment Koch, Neff & Volckmar (KNV) Pakete
im Abonnement bezichen, die jeweils die wichtigs-
ten, aktuellsten und umsatzstirksten Titel von iiber
70 Warengruppen enthalten. Der Einblick in die Ti-
tellisten dieser Pakete kann fiir Autorlnnen jeden
Genres sehr hilfreich sein, zeigen sie doch unbestech-
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lich und viel differenzierter als Bestsellerlisten, was
sich in der Breite des Buchhandels gut verkauft.

Die Entwicklung der Warengruppen spiegelt die
wechselnden Bediirfnisse der Leserinnen und Leser
wider. Zuzustimmen ist dem Statement von media
control, dass nicht Lektoren oder Marktanalysten den
Erfolg eines Buches bestimmen, sondern letztlich im-
mer die Leser. Dennoch bleibt es bei niichterner Be-
trachtung aller Umstinde unverstindlich, dass vor den
Marktforschungsdaten gleichsam ein ,Eiserner Vor-
hang® fillt, wenn die Urheberlnnen der gehandelten
Ware einen Blick darauf werfen wollen.

Wolfgang Ehrhardt Heinold

Links

www.media-control.de

www.bramann.de

www.mvb-online.de/verlage/so-bleiben-sie-informiert/buch-und-
buchhandel-in-zahlen/buch-und-buchhandel-in-zahlen.html|

www.knv.de

www.heinold-fachautor.de

Statement 1 von media control,
17.04.12:

In der Federwelt-Ausgabe April/Mai 2012 warfen die
Autoren Wolfgang Ehrhardt Heinold, Wiebke Jorde-
mann sowie Herausgeberin Sandra Uschtrin (im Edi-
torial) die Frage auf: ,Mussen Autorinnen und Auto-
ren die Ergebnisse von Marktforschung firchten?”
Dies beantworten wir mit einem entschiedenen
»Nein”.

Zundchst kurz zu den Begrifflichkeiten: Basis der me-
dia control Marktforschungsdaten im Bereich Buch
sind die Abverkaufszahlen von ca. 3.500 Verkaufs-
stellen (in Deutschland). Hierbei werden drei wesent-
liche Angebote unterschieden:

Die media control Bestsellerlisten sind regel-
maRig aktualisierte Rankings der meistverkauften B-
cher in bestimmten Segmenten (wie Belletristik, Sach-
buch, Ratgeber), die z. B. in den Magazinen Stern und
Focus erscheinen. Das Handelspanel Buch richtet
sich an Verlage und liefert konkrete Verkaufsdaten,
die nach verschiedenen Parametern wie Warengrup-
pen, Zeitverlauf oder Distributionskanal ausgewertet
werden kdnnen. Diese Daten dirfen aus vertraglichen
und treuhanderischen Griinden nicht an Privatperso-
nen weitergegeben werden. Die Buch-Datenbank
nathan ist schlieRlich fir Buchhandlungen gedacht.
Bei diesem Distributions- und Dispositionsservice ste-
hen Verlaufskurven und Trendbarometer statt der

Verkaufszahlen im Vordergrund. Sie ermdglichen
Kurz- und Langzeitprognosen zu einzelnen Buch-
und Horbuchtiteln. Ein Titelranking ist gesamt oder
innerhalb einer bestimmten Warengruppe maglich.

Diese Marktforschungsdaten und Bestsellerlisten
spiegeln die Konsumentenentscheidungen wider.
Nicht Lektoren oder Marktanalysten bestimmen den
Erfolg eines Buches, sondern letztlich immer die Le-
ser. Aus diesem Grund ist es entscheidend, die Auf-
merksamkeit dieser Leser zu wecken und auf ihre An-
spriiche und Bediirfnisse einzugehen. Der Autor er-
reicht dies vor allem Uber den Inhalt, wahrend Verlage
vor der schwierigen Aufgabe stehen, die Auflagen-
hohe zu bestimmen, einen Preis festzulegen und die
Vertriebs- und Marketingaktivitaiten moglichst effek-
tiv durchzufiihren. An dieser Stelle setzt nun die
Marktforschung an: Sie liefert fundierte Informati-
onen Uber den Markt und bietet wertvolle Orientie-
rungshilfe. Aufkommende Entwicklungen konnen
friihzeitig erkannt werden (z. B. verstarkter Kauf von
Diatratgebern zu Beginn eines neuen Jahres) und es
wird deutlich, welche Themen die Leser zurzeit be-
wegen. Die Daten helfen bei Preisfindung und Auf-
lagenbestimmung, spielen aber auch bei der Erfolgs-
messung von PR- und Marketingaktivitdten eine
grofRe Rolle. Hat meine Printkampagne die Verkaufs-
zahlen gesteigert? Welche Absatzwege bevorzugt der
Kunde? Und lauft Titel XY in ganz Deutschland gut
oder sollte mehr Aufmerksamkeit auf eine bestimme
Region gelegt werden? Sinnvolle Strategien, die mit
Hilfe des durch die Marktforschung entstandenen
Hintergrundwissens entwickelt werden, kommen al-
len Parteien zugute, die an den Verkdufen beteiligt
sind. Gleichzeitig wird das Risiko von Fehlentschei-
dungen verringert. Ein ideenreiches, aber nicht auf
die Bedurfnisse der Kunden abgestimmtes Buch, das
letzten Endes zum Ladenhiter wird, nutzt weder
Verlag noch Autor. Dabei geht es nicht um eine An-
biederung an die Masse, sondern darum, die gewon-
nenen Erkenntnisse in einen gesamtheitlichen Kon-
text zu bringen. Nur wenn alle Faktoren berticksich-
tigt werden (neben Marktforschungsdaten sind dies
z. B. Inhalt des Buches, Zielgruppenaffinitdt, Rele-
vanz, Aktualitit und Nahe), konnen Riickschliisse
auf den moglichen Erfolg eines Titels gezogen wer-
den. Marktforschung ist somit eine quantitative Ent-
scheidungshilfe, die qualitative Kriterien sinnvoll er-
ganzt, nicht ersetzt. Sie liefert eine Diskussionsgrund-
lage und ermaglichtes Verlagen, selbst Themenfinder
zu werden und ihren Autoren umfangreiche Tipps
zu geben. Marktforschung heilt, den Markt besser
zu verstehen und daraus entstehende Chancen zu
nutzen. Fir Verlage. Fir Buchhandler. Fiir Autoren.
Und letztlich fir den Leser.
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Statement von Marco Schneiders,
Verlagsleiter Belletristik, Liibbe,
15.03.12:

,FUr uns bietet Media Control eine Moglichkeit der
Marktbeobachtung. Sie gibt uns Aufschluss dariber,
wie vergleichbare Titel anderer Verlage verkauft wur-
den und sich Blicher eines einzelnen Autors lber ei-
nen definierbaren Zeitraum hinaus entwickeln. Bei
der Annahme eines Manuskripts ist das Ergebnis je-
doch keinesfalls ausschlaggebend.”

Statement von Dr. Barbara Heinzius,
Verantwortliche Lektorin, Page &
Turner und Goldmann, Random House,
23.04.12:

,Bei der Entscheidung, ob ein Verlag einen Titel ver-
offentlicht oder nicht, spielen immer viele verschie-
dene Faktoren eine Rolle. Ausschlaggebend sind
hierbei nicht die GfK-Zahlen, am wichtigsten ist es
vielmehr, von einem Manuskript, einem Autor oder
einer Autorin liberzeugt zu sein. Das Verlegen von
Biichern ist immer mit Leidenschaft verbunden und
nicht buchhalterisch bestimmt. Selbstverstandlich
kann ein Blick auf die GfK-Zahlen wichtig sein, z. B.,
wenn ein Autor oder eine Autorin von einem ande-
ren Verlag ins eigene Haus wechseln mochte. Das
maflgebliche Entscheidungskriterium beim Einkauf
von neuen Titeln ist und bleibt aber die Begeiste-
rung fur einen Text.”

Statement von Timothy Sonderhiisken,
dotbooks, 23.04.12:

,Fur viele Verlage ist Media Control ein zunehmend
wichtiges Instrument zur Konkurrenzanalyse und
Marktbeobachtung — und tatsachlich checkt jeder
Lektor, der das neue Projekt eines bereits veroffent-
lichten Autors auf den Tisch bekommt, dessen Zah-

lenhistorie. Dabei darf man zweierlei nicht vergessen:
Media Control bildet die Verkaufe eines Buchs nicht
immer richtig ab — es gibt Blcher, die sich besser
oder schlechter verkauft haben, als Media Control
dies berechnet — und ist vor allem ein Werkzeug,
kein Orakel. Meint: Media Control kann keine Zu-
kunftsprognose abgeben, und ein Lektor, der seine
Entscheidungen maRgeblich durch Media Control
beeinflussen lasst, hat meiner Meinung nach seinen
Beruf verfehlt. Naturlich muss man als Lektor auch
Kaufmann sein, aber tiber dem muss die Begeiste-
rung fiir Geschichten und das Geschichtenerzahlen
stehen. Gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten
ist es wichtig, an seine Autoren und die inhaltliche
Qualitat ihrer Projekte zu glauben und alle zur Verfi-
gung stehende Energie und Kreativitat darauf zu ver-
wenden, das jeweilige Buch zum Erfolg zu fiihren —
obwohl oder gerade weil man weil}, dass die Vor-
ganger nicht erfolgreich gelaufen sind. Natirlich ist
mir bewusst, dass dies in einem groRen Printverlag
mit vielen Entscheidungs- und Bedenkentragern
schwierig ist, zumal man auf dem Weg zum Leser
noch das Nadelohr des Buchhandels durchstoRen
muss. Umso mehr geniele ich es, bei dotbooks in
einem kleinen, fir alles offenen Team zu arbeiten, in
dem die Begeisterung fiir ein Projekt und der Mut,
es damit zu probieren, ausschlaggebender sind als
alles, was Media Control an Daten liefern kann.”

[Erléuterung zum Statement: dotbooks ist ein neuer,
unabhdngiger E-Book-Verlag, der nach eigenen Anga-
ben die Qualitdten des , old school publishing” mit den
Moéglichkeiten und Herausforderungen des digitalen Pub-
lizierens verbinden will. Die ersten Titel sollen im Juni
2012 im Handel sein. Griinderin zusammen mit einem
Finanzpartner ist Beate Kuckertz, die (iber 12 Jahre Ver-
lagsleiterin in der Verlagsgruppe Droemer Knaur war. —
Timothy Sonderhiisken war seit 1998 zundchst Lektor,
dann Programmleiter ebenfalls in der Verlagsgruppe
Droemer Knaur. Er betreute dort deutsche und interna-
tionale Erfolgsautoren und war aullerdem fiir das Pro-
gramm des Jugendbuchimprints PAN und den Bereich
Knaur Fantasy verantwortlich.]
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