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W elche Rolle spielt Medienarbeit, gerne auch PR
genannt, im Vermarktungsmix?

Nehmen wir ein handwerklich tiberdurchschnitt-
lich gut gearbeitetes Buch von einem noch nicht son-
derlich bekannten Autor: Seine Veroffentlichung hat
kein nennenswertes Marketingbudget, kann also nicht
mit der Geldkeule in den Markt gedriickt werden. Die
Vertriebsleitung und die Verlagsvertreter stehen bereit
und fragen iiblicherweise nach Argumenten fiir die
Verkaufsgespriche. In der Regel wird dann die Presse-
abteilung beauftragt, fiir Medienberichte zu sorgen
und so Aufmerksamkeit auf das Buch zu lenken. Me-
dienarbeit ist noch immer der kostengiinstigste und
glaubwiirdigste Weg, ein Buch zu den Leserinnen und
Lesern zu bringen.

Verkaufsargumente fiir den Vertrieb und
damit den Buchhandel konnen sein:

® Die Auflagenhdhe: In der Vorschau wird sie gerne
genannt, wenn sie hoch ist.

® Die Info, wie oft sich die Werke der Autorin bisher
insgesamt verkauft haben. (Wird auch gern in die

Vorschau genommen, sofern die Zahl hoch ist.)
® Werbung, die fur das aktuelle Buch geschaltet wird
® Eine Lesetournee
® (GroRe) Medienauftritte in TV und Radio
® Preise, die der Autor bisher erhalten hat
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Liegt ein Sach- oder Fachbuch vor, ist die Ansprache
der Medien sehr klar ausrichtbar. Die Redaktionen er-
geben sich aus der Thematik und dem Fachgebiet. In
der Belletristik muss man einen griffigen, interessan-
ten Aufhidnger aus dem Werk oder aus Leben und
Umfeld des Autors herausarbeiten. Denn in den Be-
reichen Literatur und Unterhaltung suchen Medien
neben wesentlichen Biichern besonders Storys, die
Leserinnen wie Leser emotionalisieren und binden.
Diese Geschichten bietet der Promoter mit viel En-
thusiasmus und Herzblut an. Redaktionen werden
nicht mit E-Mails tiberzeugt, sondern im personlichen
Kontakt, etwa beim Pitch-Telefonat. Eine Medienarbei-
terin muss ihre Story in 15 Sekunden so formulieren
konnen, dass als Reaktion die Bestellung des Buches
folgt — oder der Journalist eine Rezension, ein Inter-
view oder beides zusagt. Hintergrund fiir diese Vorge-
hensweise ist, dass Journalistinnen und Redakteure in
der Regel Biicher nicht ungefragt zugesandt bekom-
men mochten, was aber trotzdem laufend passiert.

Was Sie und/oder lhre Promoter fiir die
Planung des richtigen PR-Timings brauchen
Zunichst folgende Informationen vom Verlag:

® Wird es ein Leseexemplar schon drei bis vier Mo-
nate vor Erscheinen geben oder nicht? (Ein Lese-
exemplar ist bereits wie ein Buch gebunden.)

® Ab wann konnen Medien das Buch lesen und in
welcher Form: als PDF/E-Book, Fahne oder ferti-
ges Buch?

@ Gibt es abseits vom Klappentext einen Aufmerk-
samkeit erregenden Pressetext, der die Story trans-
portiert? (Wird der nicht geliefert, ist die Alterna-
tive, ihn selbst zu schreiben und vom Verlag ab-
segnen zu lassen.)

® Stehen geeignete honorarfreie Fotos abseits {ib-
licher Portraitaufnahmen zur Verfligung, die die
Chance auf Berichterstattung erhhen?

® Bezahlt der Verlag ein Electronic Press Kit (EPK)?
Dieses liefert Medien Footage-/Film-Material, das
kostenfrei in TV-Beitrdage tibernommen und ge-
schnitten werden kann.
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® Wie lange vor ET/VO (Erstverkaufstag/Veroffentli-
chung) stehen all diese Instrumente und Unterla-
gen zur Verfiigung?

Die Antworten auf diese Fragen bringt der Promoter
in Abgleich mit dem Wissen iiber die Arbeitsgewohn-
heiten seiner Redakteurinnen und Journalisten. Wer
ist bereit, ein PDF zu lesen oder ausgedruckte Fahnen?
Wer braucht ein fertiges Buchexemplar? Und wie
geht das Promotionteam damit um, wenn diese Bii-
cher erst zwei Wochen vor dem Erstverkaufstag zum
Versand eintreffen?

Der zentrale Termin einer Kampagne ist die Verof-
fentlichung. Und die entscheidendste Voraussetzung
beim Timing ist, die Medien so rechtzeitig vor Er-
scheinen mit Buch und weiterem Material auszustat-
ten, dass sie zum Bucherscheinen berichten konnen.

Schafft man das nicht, lauft man Gefahr, das Tot-
schlagargument jedes Redakteurs zu horen: ,,Das Buch
ist ja schon vor zwei Wochen erschienen. Das tut mir
leid, da konnen wir nichts mehr machen. Das hatten
Sie mir frither schicken miissen!“ Freilich diirfen Me-
dien auch keinesfalls zu friih berichten, denn mit Me-
dienaufmerksamkeit dazustehen, aber ohne Kaufmog-
lichkeit, ist ein Schuss ins Knie. Der entsprechende
Erfahrungswert dazu lautet: ,Nicht erfolgte Verkdufe
holst du spéter nicht mehr nach!“

Die Arbeit nach der Veroffentlichung

Da nicht alle Medien direkt zur Veroffentlichung be-
richten, bleibt genug nachgelagerte Arbeit {ibrig. Nach
Erscheinen ist das vorrangigste Ziel, weitere Aufhan-
ger zu erzeugen. Medien brauchen immer Aufhénger
fiir die Berichterstattung. Das sind zum Beispiel Best-
sellerlistenplatzierungen, Long- und Shortlist-Nomi-
nierungen, Preisgewinne, Ubersetzungen, Verfilmun-
gen, Diskussion und Streit zu den Inhalten des Buches,
herausragende Medien- oder Live-Auftritte sowie
sonstige bemerkenswerte Erfolge oder Kooperationen
der Autorinnen oder Autoren.

Das heifst, laufend neue Aufhianger zu produzie-
ren ist ein Hauptziel bei jeder Buchvermarktung, das
auf der Agenda aller Abteilungen des Verlags stehen
muss!

Um sich Skandale, Shitstorms oder Grenziiberschrei-
tungen zu vergegenwdrtigen, denke man zum Bei-
spiel an: Lisa Eckhart, Peter Handke, Charlotte Roche,
E L James, Takis Wiirger ... Skandale passieren {ibri-
gens nicht immer nur einfach so. Ab und zu werden
sie auch inszeniert oder angeschoben.

Wann wen ansprechen/mit Material versorgen?
Wer ein monatlich erscheinendes Printmedium recht-
zeitig bemustern will, tut das mindestens drei Mona-
te vor Veroffentlichung. Parallel werden in den Re-
daktionen zwei bis drei Hefte vorbereitet. Wochen-
magazine sollte man drei bis sechs Wochen im

Vorhinein ansprechen. Es konnte sein, dass eine Wo-
chenkonferenz ausfillt oder das Buch zweimal kei-
nen Platz im Redaktionsmeeting bekommt. Tageszei-
tungen sendet man die (angeforderten!) Biicher drei
bis vier Wochen im Voraus, aufSer man mochte in ein
Wochenendsupplement. Dann heifSt es, das Buch frii-
her zu schicken. Fiir Radio-, TV- und Online-Medien
gilt ein analoges Vorgehen: Je nachdem, wann und wie
oft eine Sendung, ein Format erscheint, muss recht-
zeitig bemustert werden.

Vor jeder Ansprache ist natiirlich zu klaren: Deckt
das Medium mein Genre iiberhaupt ab? Passt mein
Aufhinger auch wirklich zu diesem Medium, zu sei-
ner Zielgruppe?

Wann die Regeln brechen?

Immer wenn man sich davon verspricht, dass das
Buch besser wahrgenommen wird als beim gewohn-
ten Vorgehen. Dazu gehort besonders das Ansetzen
des Erscheinungstermins, immer gedacht in Bezug
auf die Marktstellung des Autors. Man kann also ganz
bewusst in medial ruhigeren Zeiten verdffentlichen. So
hat Hanser Arno Geigers Roman Unter der Drachen-
wand am 10. Januar 2018 herausgebracht und ziel-
sicher alle wesentlichen Radio- und TV-Sendungen
sowie Printslots abgeholt, weil zu dieser Zeit die Me-
dien weniger Angebote bekommen. Dadurch hatte
man allerdings aufs vorangehende Weihnachtsge-
schift verzichtet. Termine im spaten November und
im Dezember gelten ebenfalls als risikoreich. Trotz-
dem hat Bastei Liibbe Sebastian Fitzeks Noah am 18.
Dezember 2014 veroffentlicht.

Nachhaken?

Ob das Buch angekommen ist, ob noch geplant ist,
etwas dazu zu bringen, kann man mit Fingerspitzen-
gefiihl nachfragen: frithestens zwei Wochen nach dem
Versand, nicht zu oft und penetrant, aber durchaus
regelmifSig und mit Selbstbewusstsein, bis eine Ent-
scheidung tiber die Berichterstattung gefallen ist.
Dranbleiben ist ein guter Plan: Auch sechs bis neun
Monate nach Veroffentlichung kann man noch Print-
Rezensionen erreichen, wenn Redakteure das Werk
schatzen.
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