DANIELA HARTMANN / CHRISTIAN SCHAFER-HOCK

DER BUCHTRAILER ALS INSTRUMENT DES MARKETINGS. ERFULLBARE UND
UNERFULLBARE ERWARTUNGEN AUS SOZIALWISSENSCHAFTLICHER PER-
SPEKTIVE

1. Einleitung

Buchtrailer sind in Deutschland eindeutig noch zu wenig erforscht — so viel ist nach
der ersten interdisziplinir-wissenschaftlichen Tagung' zu diesem noch vergleichs-
weise neuen Werbemittel am Institut fir Germanistik und Kommunikation an der
TU Chemnitz im Herbst 2015 klar. Im Informationsdienst Wissenschaft, der Wis-
senschaftsjournalisten in Deutschland routinemifBig tiber neue Forschungsergeb-
nisse informiert, finden sich bspw. ganze zwei Eintrige tiber Buchtrailer®. Im aktu-
ell erschienenen neuen Standardwerk zur Werbeforschung aus kommunikations-
wissenschaftlicher Sicht kommt der ,Buchtrailer’ nicht einmal vor. Selbst Arbeiten,
die sich gezielt mit der Vermarktung von Biichern im digitalen Zeitalter befassen,
kommen ohne Bezlige zum Stichwort ,Buchtrailer® aus (vgl. z.B. Ullrich 2013; She-
hu et al. 2014; Caliendo/Clement/Shehu 2015). Dabei ist die Etforschung der
Buchwerbung nicht nur fir die Verlage wichtig: ,,Es gibt keinen kulturellen Be-
reich, der fiir die Gesellschaft von so elementarer Bedeutung ist wie Buch und Le-
sen® (Beckmann 2005: 45). Buchwerbung ldsst sogar Schliisse auf die gesellschafts-
politischen Zustande einer Nation, einer Gesellschaft zu (vgl. Eickmans 2014;
MDR 2016; allgemeiner: Zurstiege 2016). Daher darf der moderne Buchtrailer in
der Forschung nicht linger vernachlissigt werden (fiir Ausnahmen und Geschichte
vgl. Schifer-Hock/Hartmann 2013; Mehlhorn 2013; Ebenau 2009).

Mit den nun vorliegenden Publikationen der Tagungsbeitrage andert sich dieses
Bild gliicklicherweise. Mit thnen wird auch die Vielfalt und Breite der Forschungs-
zuginge offensichtlich. Sie stammen aus so unterschiedlichen Disziplinen wie
Buchwissenschaft, Filmwissenschaft, Germanistik, Linguistik, Marketing, Medien-
psychologie sowie der sozialwissenschaftlichen Publizistik- und Kommunikations-

wissenschaft’.

! Siehe auch die Terminankiindigung in der Siiddeutschen Zeitung vom 29.10.2015, S. 14.

? Forschungsergebnisse der Universititen Mainz und Stuttgart.

> Was die Studien zur Chemnitzer Tagung nicht abbilden kénnen, ist die weitaus groflere Zahl an

Geheimstudien, also von Verlagen bei Marktforschungsunternehmen in Auftrag gegebene Unter-

suchungen zur Akzeptanz, Verkaufswirkung usw., die aber nicht veréffentlicht werden, um der

Konkurrenz auf dem Buchmarkt nicht zu helfen oder den Buchtrailerproduzenten keine Argu-

mente zu liefern, die sie in Verhandlungen nutzen kénnen. Auf diese Untersuchungen kann man
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Im Folgenden werden die Beitrige der zuletztgenannten Disziplinen zur Erfor-
schung der Buchtrailer niher betrachtet. Gingige Erwartungen der Verlage an die-
ses Werbemittel, die einer Verlagsbefragung (vgl. dafur Schifer-Hock/Hartmann
2013; Hartmann 2011) und anderen Veré6ffentlichungen entnommen wurden, wer-
den in Kapitel 2 mit den vorhandenen Forschungsergebnissen konfrontiert und
geprift. Ziel ist also neben einer Darstellung des Forschungstands auch, die Erwar-
tungshaltungen der Verlage bzgl. Buchtrailern mit der Realitit abzugleichen und
somit Hilfestellung fiir das Marketing und die Werbung zu liefern (zusammenge-
fasst in Kapitel 3). Abschlieend werden auf Grundlage dessen und der Eindriicke
der Chemnitzer Tagung in einem Ausblick (Kapitel 4) Ziele und Optionen fur die
kiinftige Erforschung der Buchtrailer formuliert.

2. Welche Erwartungen sind erfiillbar, welche nicht?

Bevor die Erwartungen der Verlage auf ihre Erfillbarkeit hin untersucht werden,
bedarf es einer Definition des Begriffs ,Buchtrailer. Hier gentigt eine einfache,
recht breite Definition: Buchtrailer sind ,,short advertising films, usually for new
book releases, based on the format of film trailer or teasers shown at the cinema
and on television” (Hartmann/Schifer-Hock 2014: 270). Beispielhaft sei auf drei
aktuelle Buchtrailer flr einen Fantasy-Roman verwiesen, die jeweils fiir den
deutschsprachigen, den englischsprachigen und den spanischsprachigen Markt bzw.
tir ein entsprechendes Publikum produziert wurden.

Rudloff (vgl. 2009) hat eine detaillierte Unterteilung verschiedener Buchwerbefilme
vorgenommen, in der Buchtrailer neben anderen Formen wie Buchteaser, Lesefil-
men oder Autorenreportagen stehen. So hilfreich es z.B. fir Produzenten ist, die
Unterschiede zwischen diesen Formen der Buchwerbefilme zu kennen, so wenig
werden diese Bezeichnungen abseits des Begtiffs ,Buchtrailer in der breiten Of-
fentlichkeit fiir Trailer, wie den oben verlinkten, genutzt, sodass im Folgenden wei-
terhin der Begriff ,Buchtrailer® als tibergeordnete Kategorie fir kurze Werbefilme
respektive Trailer, die Biicher interessant fiir Kaufer machen sollen, genutzt wird.
Damit sind schon zwei Erwartungen der Verlage angerissen: Interesse bei potenzi-
ellen Endkunden wecken und den Verkauf férdern. Die Analyse der Erwartungen
der Verlage beginnt aber einen Schritt vor dem Endkundenkontakt.

als Wissenschaftler nur mit Glick zugreifen. Sie stehen fiir den wissenschaftlichen Diskurs nicht
zur Verfligung und entziehen sich daher der wissenschaftlichen Begutachtung und Kiritik. Sie
sind demnach im strengen Sinne nicht als ,wissenschaftlich® zu bezeichnen (vgl. Storer 1972),
obwohl sie natiirlich nach wissenschaftlichen Kriterien entstanden sind.


https://youtu.be/iJ1__bHQ_KQ
https://youtu.be/8UbsNfwkZwk
https://youtu.be/PGT_VxN9p1g

2.1 Aufmerksamkeit im Feuilleton

Effektiver als Buchtrailer ausschlieflich bei YoxTube einzuspeisen, sei es, sie auf den
Webablegern von Zeitungsfeuilletons zu platzieren. Dort treffe man die Zielgruppe
besser als bei YouTube (vgl. Gerdes 2009). Allerdings nehmen die Feuilletonredakti-
onen deutschsprachiger Medien bislang kaum Notiz von Buchtrailern. Eine Suche
nach dem Stichwort ,Buchtrailer® beim gro3ten Nachrichtenarchiv Genios ergab fur
den Zeitraum vom 15.02.2014 bis zum 15.02.2016 lediglich 28 Pressebeitrige (print
und online) aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Die wenigen Beitrige
lassen sich in drei Gruppen unterteilen:

e Buchbesprechungen oder Interviews mit Autoren, Trailer-Machern
e Terminankindigungen fur Lesungen/Tagungen/Messen

e Trailer-Wettbewerbe, -Projekte (in Schulen etc.)

Eine Suche speziell nach Online-Beitrigen bei Google News ergibt flir denselben
Zeitraum deutlich mehr Treffer (rund 80), allerdings sind darunter viele Beitrage
aus Fachmedien der Buchbranche, Blog-Beitrige und mehrmals ver6ffentlichte,

aber identische Beitrige der klassischen Massenmedien.

2.2 Aufmerksamkeit beim Publikum und virale Verbreitung

Wenn schon nicht bei den klassischen Vermittlern kultureller Inhalte, so hoffen die
Verlage doch auf eine direkte Wirkung der Buchtrailer auf das Publikum im WWW,
wie die folgenden beiden, anonymisierten Zitate aus der Verlagsbefragung zeigen
(Hartmann 2011):

Buchtrailer sind Teil unserer Online-Kommunikation; [...] da sie bei
Facebook/ YouTube einsetzbar sind, erreichen wir damit auch viele Leute, die
den Autoren/das Buch/den Vetlag gar nicht kennen. Buchtrailer schaffen es,
die Inhalte und Besonderheiten des recht starren Mediums Buch ins bewegte
Bild zu uberfihren. Trailer bedienen die Medienkonsum-Gewohnheiten von
Kaufern mehr und besser als gedruckte Anzeigen. Aullerdem sind Trailer fle-
xibel einsetzbar und durch Social Media wunderbar teilbar”.

Durch eine solche nutzergetriebene Verbreitung der Trailer lassen sich bisweilen
zwar vollig kostenfrei Werbewirkungen erzielen (vgl. Specht/Theobald 2010), aber
selbst bei jungen, internetaffinen Viellesern kénnen sich bei Befragungen nur 20
Prozent daran erinnern, schon mal einen solchen Trailer gesehen zu haben (vgl.
Ebenau 2011; Schifer-Hock/Hartmann 2013). Dabei lesen 83 Prozent der Deut-
schen mindestens einen Roman pro Jahr (vgl. Burbaum/Charlton/Schweizer
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2004). Auf Youtube haben die erfolgreichsten Buchtrailer rund 150.000 Aufrufe et-
fahren — meist iber mehrere Jahre hinweg (siche den erfolgreichsten deutschen
Buchtrailer, den die Verlagsgruppe Oetinger 2012 verotfentlich hat).

Nattrlich sondieren die Verlage aufgrund der relativ geringen Klickzahlen auch die
Moéglichkeiten viraler Verbreitung ihrer Buchtrailer tiber soziale Medien im Web
(Facebook, Twitter, Youtube etc.). Allerdings konnten virale Marketingvorteile bislang
nur selten genutzt werden (vgl. Ebenau 2009). Bis heute hat noch kein deutsch-
sprachiger Buchtrailer eine groBere ,Viralitit® entwickeln konnen, was man schon
an den vergleichsweise geringen Klickzahlen ablesen kann. Virale Verbreitung er-
kennt man an einer in kirzester Zeit exponentiell wachsenden Anzahl an Klicks,
wie Ende 2015 z.B. beim (recht aufwindig produzierten) Edeka-Werbespot (bis
Ende Februar 2016 fast 50 Millionen Klicks).

Es hat sich zwischenzeitlich jedoch eine grofle Menge an Studien angesammelt, die
sich mit den Erfolgsbedingungen viralen Marketings beschaftigen. Um Buchtrailer
viral einzusetzen, missen demnach mehrere Kritetien erfillt sein: Das Video muss
einfach einzubinden sein bzw. leicht weiterleitbar. Neben diesem technischen As-
pekt kommt es vor allem darauf an, dass es eine positiv besetzte (dazu gehoren
bspw. auch positive Rezensionen), einfach zu verstehende, emotionale oder unter-
haltende Botschaft vermittelt, gezielt Uber personlichkeitsstarke User (,Meinungs-
fiihrer) verbreitet wird, in sozialen Onlinemedien eingesetzt wird, die aktives Be-
ziehungsmanagement erlauben und — das ist fir Werbung sicher die wichtigste Ei-
genschaft — dass seine Botschaft als wichtig dargestellt, geframed oder empfunden
wird, sodass die User beim Weiterleiten und Anschauen nicht das Gefiihl haben,
ausschlieBllich Werbung zu verbreiten (vgl. z.B. Hack/Schumann 2011; Lis/Schulz
2014 und den Forschungstberblick bei Fahr/Bell 2016).

Rein unterhaltende, ja lustige Videos erreichen auch ohne Wichtigkeitsattribut viele
Zuschauer (siche bspw. die diversen Hitlisten fiir das Jahr 2015 auf Yowtube). Da
Werbung aber Reaktanzen tiberwinden muss, reichen lustige, tragische oder mitrei-
Bende Werbebotschaften zu tollen Biichern allein nicht fiir eine virale Verbreitung
der entsprechenden Buchtrailer aus. Der mit fast 100.000 Klicks in acht Jahren
recht erfolgreiche Buchtrailer zu Frank Schatzings ,Der Schwarm® bettet die Ro-
manstory z.B. in realweltliche Probleme der industriellen Meeresnutzung ein. Der
erwihnte Edeka-Werbespot traf in der Vorweihnachtszeit auf eine Offentlichkeit,
deren Gedanken sich gerade um die Familienzusammenkunft wihrend der Feierta-
ge drehten. Wie in gréfler angelegten Kampagnen zum Vertrieb von Biichern zu
historischen Anldssen (aktuell z.B. zu Luthers womoglichem Thesenanschlag 1517),

* Solche Meinungsfiihrer lassen sich mit der gezielten Weitergabe von Insiderinformationen ggf.
auch selbst erzeugen (vgl. Reithmann/Scherr 2015).
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gilt es also auch bei Buchtrailern auf die Aufmerksamkeitskonzepte klassischer
Werbung zu vertrauen (vgl. Podschuweit 2012 fiir ahnliche Befunde aus dem Feld
der politischen Werbung). Nutzbar machen lieBen sich auf lange Sicht sicher auch
die Ergebnisse der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft zur Vorhersage
von Aufmerksamkeitsschiiben in der Offentlichkeit und zugehorigen Berichterstat-
tungswellen in den Medien (vgl. aktuell z.B. Waldherr 2014; Wettstein 2015; Geil3
2015).

Von Bedeutung sind auch die Befunde von Criswell/Canty (vgl. 2014), die ktrzlich
gezeigt haben, dass soziale Medien im Web den Verkaufserfolg von Buichern nur
dann erhohen, wenn der Autor oder der Verlag schon eine Marke ist und fiir ein
bestimmtes Genre, eine bestimmte Art von Buch steht, um die sich schon eine fes-
te Community bilden konnte. Ohne solche Community-Arbeit verpuffen Social-
Media-Aktivititen fiir neue Blicher unbekannter Autoren. Um ihnen im Web Auf-
merksamkeit zukommen zu lassen, bedarf es der schon erwihnten Berichterstat-
tungsschiibe z.B. aufgrund der Nachrichten- bzw. Ereignislage oder zumindest auf-
grund von Buchpreisen, -messen, oder Trailerwettbewerben etc., die sich als Medi-

enereignisse planen und inszenieren lassen.

2.3 Inhalte prignant transportieren und das Leseinteresse steigern
Die Produktion eines Trailers ist teuer. Ein professionelles Drehteam kostet 750
Euro am Tag (vgl. Schulte 2014), die Gesamtkosten fiir einen Buchtrailer bewegen
sich zwischen 1.500 und 10.000 Euro (vgl. Verna 2010). Angesichts dieser moneta-
ren Faktenlage drangt sich die Frage auf: Was kann ein Trailer, was klassische
Buchwerbung nicht kann? Im Rahmen der Verlagsbefragung war ,Emotionalisie-
rung‘ der zentrale Begriff. Von der Mischung aus Musik, Sprache und Bild verspre-
chen sich Verlage, in kiirzester Zeit und auf emotionalem Weg Inhalte zu transpoz-
tieren und potenzielle Kaufer ebenso wie Buchhindler und Journalisten fur das so
beworbene Buch begeistern zu kénnen (vgl. Hartmann 2011). Eine solche Wirkung
auf Journalisten, die nach der Rezeption eines Buchtrailers (z.B. auf einer Messe)
zum Schreiben einer Rezension angeregt wirden, unterstellt unter anderem Schulte
(2014). Auch halt er, wie auch einige Teilnehmer der Chemnitzer Tagung, den Ein-
satz von Trailern im Vertrieb an die Buchldden fir sinnvoll. Beide Annahmen las-
sen sich bislang nicht durch Studien belegen.
Die mitunter unterschiedliche Wirkung klassischer Buchwerbung und Buchtrailer-
Werbung auf potenzielle Buchkaufer wurde 2011 zum ersten und bis heute einzi-
gen Mal in einem Online-Experiment untersucht (vgl. fiir Details zu Anlage und
Methode Hartmann 2011; Schifer-Hock/Hartmann 2013): Unter der tibergeordne-
ten Frage ,,Wie wirken Buchtrailer auf die Rezipienten?* wurden 188 Teilnehmer
befragt. Randomisiert auf zwei Gruppen verteilt, lasen 103 Teilnehmer den vom
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Verlag erstellten Werbetext zu dem Roman ,,Neunzehn Minuten® von Jodi Picoult,
85 Teilnehmer sahen sich den zugehérigen Buchtrailer an. Die Lesedauer des Wer-
betextes entspricht in etwa der Spieldauer des Trailers. Er enthilt gingige Stilmittel,
die in fritheren Studien von Betrachtern positiv bewertet wurden. Auffallig ist der
Autfbau eines Spannungsbogens durch das Weglassen von Hintergrundmusik (vgl.
Olsen 1995).
Tatsichlich fiel es den Teilnehmern leichter, das Buch einem bestimmten Genre
zuzuordnen, wenn sie statt eines Werbetextes einen Buchtrailer gezeigt bekamen.
Dieses Ergebnis erhirtet die Vermutung, dass Buchtrailer in kiirzester Zeit eine
konkrete(re) Vorstellung vom Inhalt eines Buchs vermitteln kénnen.
Bei der Steigerung des Leseinteresses hingegen ist der Buchtrailer klassischen Wer-
betexten nicht tberlegen, wenngleich er, was die Verlage freuen durfte, auch hier
Wirkung zeigte. In dem experimentellen Setting konnten beide Werbemittel bei den
Teilnehmern gleichermallen punkten und das Leseinteresse steigern. Es scheint, als
sei allein die zusitzliche Information durch die Werbemittel f6rderlich fiir das Lese-
interesse. Anders als aufgrund der eingangs erwahnten Verlagsvermutungen erwar-
tet, hatte wohl die unterschiedliche Darbietung in Form von Text und Bewegtbild
keinen besonderen Einfluss auf das Leseinteresse.
Eine tendenziell unterschiedliche Wirkung hatten die beiden Werbemittel jedoch
auf die Spannungserwartung. Die Teilnehmer, die den Buchtrailer angesehen hat-
ten, schitzten das Buch spannender ein, als Teilnehmer, die den Werbetext gelesen
hatten. Das spricht tatsichlich fiir eine stirkere Emotionalisierung, die durch die
Bilder im Buchtrailer erreicht wurde.
In dem Online-Experiment konnte demnach vor allem gezeigt werden, dass Buch-
trailer zur emotionalen Ansprache der Rezipienten tendenziell geeigneter sind als
textbasierte Werbung. Die Ergebnisse widersprechen allerdings den hohen Erwar-
tungen der Verlage. Sollten Buchtrailer wirklich die Verkaufswahrscheinlichkeit er-
héhen, liegt dies nicht an gesteigertem Leseinteresse oder gesteigerter Spannungs-
vermittlung. Méglicherweise sind dafiir andere Variablen ausschlaggebend.
Vor allem Buchtrailerproduzenten (auch auf der Chemnitzer Tagung) reagierten
kritisch auf die Ergebnisse des Online-Experiments. Thr Gegenargument: man
konne so verschiedene Werbemittel wie Texte und Filme nicht miteinander verglei-
chen. Das Gegenteil ist richtig. In der Werbewirkungsforschung wird bis in die
jungste Zeit immer wieder beklagt, dass zu wenige Studien zum Vergleich verschie-
dener Werbemittel hinsichtlich ihrer Werbewirkung existieren (vgl. zuletzt etwa von
Rimscha/Siegert 2016; Weber 2016). Wirde man auf solche Vergleiche verzichten,
wirde das nur dazu fithren, dass das Marketing und die Werbung in ihren Ent-
scheidungen weiterhin grofleren Unsicherheiten unterligen. Die alten Befunde,
dass Schrifttitel bei der Aufmerksamkeitsgenerierung nicht per se schlechter auf
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Buchcovern wirken als Titel mit Bildern, und dass das Kaufinteresse kaum vom
Cover beeinflusst wird (vgl. fir beide Kroehl 1984), durfte sicher ebenso hilfreich
tur die Verlage gewesen sein, wie neuere Erkenntnisse, dass TV-Werbespots in ih-
rer Anmutung und Wirkung beim Publikum hiufig deutlich besser abschneiden als
viele billig produzierte Online-Werbemittel (vgl. Oelsner/Schweiger 2016).

3. Zusammenfassung

Die aktuelle Datenlage bzw. die bisherigen Forschungsergebnisse deuten darauf
hin, dass die mitunter recht hohen Erwartungen der Buchverlage gegentiber dem
vergleichsweise neuen Werbemittel Buchtrailer bisher groftenteils nicht erfullt
werden konnten. In der Kulturberichterstattung kommen sie gegenwartig kaum vor
und auch die Zielgruppe der potenziellen Buchkaufer nimmt bis heute kaum Notiz
von ihnen. Eine virale Verbreitung stellt sich ebenfalls nicht ein.

Das heif3t jedoch nicht, dass Buchtrailer keine Funktion fiir Werbung und Marke-
ting hatten. Sie liefern Betrachtern, z.B. wenn sie wie bei amazon.de unter den
Buchcovern zu sehen sind, eindeutigere Hinweise fiir Genreerwartungen und kon-
nen Biicher spannender erscheinen lassen, als dies klassischen Werbetexten mog-
lich ist. Sie steigern auch das Leseinteresse, was ein starker Indikator fiir das Kauf-
interesse ist. Sie sind dabei im direkten Vergleich jedoch nicht erfolgreicher als
Werbetexte.

Buchtrailer sind also kein Allheilmittel fir die Vermarktung von Bichern in der
digitalen Medienwelt des 21. Jahrhunderts. Sie sollten vielmehr komplementir zu
klassischen Werbemitteln eingesetzt werden, wenn es darum geht, den Endkunden
zu erreichen. Das kann je nach Buch, Kommunikationskanal, Werbeform (vgl.
Schifer-Hock 2015 fur Google AdWords und AdSense zur Minimierung von
Streuverlusten) und Zielgruppe (z.B. lesen Frauen aus anderen Griinden als Min-
net;  vgl.  Butbaum/Chatlton/Schweizer  2004)  zu  unterschiedlichen
Trailerproduktionen fithren. Da bislang recht wenig Forschung zur Wirkung von
Buchtrailern vorliegt, mussen sich die Verlage vorerst weiter auf ihre dahingehen-
den Uberzeugungen vetlassen, wenn sie Werbebudgets festlegen, die Buchtrailer
finanzieren sollen. Auch wenn solche Uberzeugungen in vielen Wirtschaftsberei-
chen eine wichtige Rolle spielen — rund ein Viertel aller Unternehmen lassen sie in
die Werbebudgetfestlegungen einflieBen (vgl. Shehu et al. 2014; Kienzler/Lischka
2016) — sollten sie langfristig weitgehend durch gesicherte Daten und Erkenntnisse
ersetzt werden. Der Trend zu einer ,Verwissenschaftlichung der Werbung® (vgl.
Zurstiege 2016) macht schlieBlich auch vor den Buchverlagen nicht halt.



4. Ausblick

Bis es soweit ist, muss die Forschung aber noch einiges leisten. Erstens miissen
deutlich mehr Buchtrailer der Wirkungsforschung unterzogen werden — nicht nur
in Bezug auf den Endkunden, sondern auch in Bezug auf Journalisten, Buchhand-
ler, Autoren und nicht zuletzt professionelle sowie semi-professionelle Kritiker in
den Massenmedien oder/und im WWW. Vorhandene Erkenntnisse aus der For-
schung zu Filmtrailern und Werbefilmen sind dabei ohne Zweifel hilfreich, z.B. der
aktuelle Befund, dass bei Video-on-Demand-Angeboten gute Screenshots bisweilen
hiufiger als Trailer dazu fiihren, dass Kunden eine hochwertigere Filmauflésung
wihlen und dafiir mehr bezahlen (vgl. Libke/Griler/Dogruel 2015).

Die Endkundenforschung sollte nicht nur per Befragung das Leseinteresse oder die
Kaufintentionen erheben. Realititsniher und damit hinsichtlich der Verwertbarkeit
tir die Werbeverantwortlichen vielversprechender sind moglichst realititsnahe Si-
mulationen von Kaufsituationen, in denen Buchtrailer mit anderen Werbemitteln
zusammenwirken bzw. in Konkurrenz treten. Da Buchtrailer auch in Buchhandels-
filialen genutzt werden kénnen (z.B. auf Bildschirmen zwischen den Regalen oder
auf den Webseiten der Filialen; vgl. Schulte 2014; Ressel 2015) und der reine Onli-
ne-Buchhandel bisher nur einen Marktanteil von 16% ausmacht (vgl
Kliasgen/Surig 2015), reichen Online-Studien dabei nicht aus. Diese Realitdtssimu-
lationen sind ,,methodisch hoch aufwendig® (Koch 2016: 388) und damit letztend-
lich teuer’. Sie sollten also gezielt fir bestimmte Buchsegmente vorgenommen
werden. Biicher ohnehin bekannter/berithmter Autoren, kontroverse Werke oder
solche, die mit wichtigen Buchpreisen ausgezeichnet wurden (vgl. Squires 2004),
profitieren im Verkauf nimlich nachweislich kaum von einem Werbeaufwand, der
Uber das dutrchschnittliche, normale Maf3 hinausgeht (vgl. Clement/Proppe/Rott
2007; Shehu et al. 2014).

Zur Erforschung der Wirkung von Buchtrailern auf Endkunden gehoért auch der
moglich Einsatz in Bibliotheken. Mehr als ein Viertel der Deutschen nutzen min-
destens ein Mal pro Jahr eine Bibliothek; darunter sind viele relativ wohlhabende
Vielleser (vgl. IfD 2015). Diese kénnen mit Buchtrailern angesprochen und damit
auf bestimmte Verlagsprogramme aufmerksam gemacht werden.

Allerdings sollte nicht nur der Buchverkauf im Fokus der Forschung iiber Endkun-
den stehen. Die Verwertungsketten vieler Biicher sind linger und umfassen auch
Lesungen, Horbiicher, Verfilmungen oder Theaterauffihrungen. Jede Auffith-

® Man denke nur an die Untersuchung der héchstwahrscheinlich unterschiedlichen Wirkung von
Buchtrailern je nachdem, ob sie auf einem Ebook-Reader (zu deren Bedeutung vgl. Schrape
2011), Smartphone, Tablet, PC, einem TV-Bildschirm, im Kino oder eben in einer Filiale zu se-
hen sind.
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rungsform verindert die aus der Fantasie der Leser erwachsenden Bilder von Ge-
genstanden, Personen und Schauplitzen, die in Buchern genannt bzw. entworfen
werden (vgl. Faulstich 2004). Dabei kénnen auch Konflikte entstehen, die zur Ab-
lehnung einer Auffihrungsform fithren kénnen (,,Den habe ich mir aber ganz an-
ders vorgestellt™; ,,Ich war vom Film enttduscht; im Buch war das viel intensiver,
rithrender, erotischer etc.”). Buchtrailer vergroBBern u. U. das Irritationspotential
wenn z.B. Protagonisten im Trailer anders klingen als im Hoérbuch oder anders aus-
schen als in der Verfilmung®.

Beim Vertrieb von Biichern an die Buchhandler und -Filialen wird eine positive
Wirkung von Buchtrailern (z.B. auf Messen) unterstellt. Verlassliche Belege dafiir,
die Giber anekdotische Beschreibungen hinausgehen, fehlen allerdings. Zukiinftige
Forschung muss beim Versuch eines Nachweises neben den Wechselwirkungen
mit der Endkundenwerbung (siche oben) auch bertcksichtigen, dass Verlage mit
threm Marketing in Fachhandelsmagazinen (Business to Business) etc. nicht so sehr
einzelne Biicher, sondern ganze Verlagsreihen respektive
-marken anpreisen (vgl. Shehu et al. 2014).

Buchtrailer wirken auch auf Autoren der Biicher, fir die Trailer produziert werden.
Sie miissen Inhalt und Aufmachung gegentiber Lesern auf Lesungen vertreten
konnen, was ihnen schwerfallen kénnte, wenn Buchverlage ihnen, wie hiufig be-
klagt (vgl. z.B. Gunther 2015), tGber ihre Einflussversuche auf Genre, Text, Hand-
lung, Cover und Titel hinaus auch kein Mitspracherecht bei Buchtrailern einrdumen
sollten.

Die Witkung von Buchtrailern auf Kritiker/Rezensenten ist bisher ebenfalls nicht
wissenschaftlich untersucht worden, obwohl einige Buchverlage sie als Alternative
zu Leseexemplaren begreifen und bewusst zunichst Werbung fiir den Buchtrailer
machen und erst spiter des Buch selbst bewerben. Der verkaufsfordernde Effekt
von positiven und auch negativen Buchbesprechungen fiir bestimmte Buchseg-
mente ist jedoch gut belegt (vgl. Wilke 2009/2001; Clement/Sambeth 2004; Cle-
ment/Proppe/Rott 2007; Schmidt-Stolting/Blémeke/Clement 2011), sodass hier
groBere Potenziale zu heben sein kénnten.

Zur Erklirung bestimmter Wirkungsmechanismen bedarf es kulturwissenschaftli-
cher, germanistikwissenschaftlicher oder sprachwissenschaftlicher Tiefenanalysen
der Inhalte und Bilder von Buchtrailern, wie sie auf der Chemnitzer Tagung vorge-
stellt wurden. Sie tragen damit zum besseren Verstindnis des Werbemittels Buch-
trailer bei, laufen aber Gefahr, nicht den Werbealltag, sondern Spezialfille zu unter-
suchen. Zumindest sind die Auswahlkriterien in den bisherigen Studien nicht im-

® Vgl. hierzu die textphilosophischen Ubetlegungen zur Einheit eines Werkes, das aus verschie-
denen Fassungen besteht (z.B. bei Mattens 2005/1989).

9



mer klar ersichtlich. Falls sie nicht im Vorhinein einer Studie theoriegestiitzt festge-
legt wurden, greifen neben den festen Vorsitzen nach Vielfalt, Ausgewogenheiten
etc. bei der Auswahl der konkreten Forschungsgegenstinde unbewusst auch auf-
merksamkeitspsychologische Mechanismen (Bekanntes, Aufregendes, Schoénes,
Umstrittenes usw.) sowie Pragmatismus (Was ist leicht verfugbar, leicht verstind-
lich?). Werden bspw. versehentlich Trailer untersucht, die speziell fir Werbe-
Wettbewerbe oder Pitches hergestellt wurden, lasst sich kein Reprisentativschluss
auf gewohnliche Buchtrailer mehr plausibilisieren (vgl. Zurstiege 2016).
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