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Uber den richtigen
Umgang mit Zusatzsor-
timenten herrscht noch
immer Unsicherheit im

Buchhandel. Angelika
Niestrath zeigt, wie
Nonbooks dabei helfen,
attraktive Buchsortimen-
te zu gestalten — und die
Qualitdten der Buchhand-
lung zu unterstiitzen

ervt Thre Buchhandlung auch so
mit Pliisschhasen?”, fragte der
Journalist Klaus Ungerer kiirz-
lich die Leser der WELT.

Als leidenschaftlicher Biichermensch
muss ich sagen: Leider ja. Es gibt Buch-
handlungen, die mit deplatzierten Ange-
boten irritieren, manche sogar massiv. Als
Fachfrau weil} ich andererseits: Irritation
entsteht durch fehlende Konzepte, un-
gliickliche Auswahl oder ungeschickte
Prisentation.

Die Nonbooks als solche trifft eigentlich
keine Schuld. Nun unterstellt Ungerer in
der WELT, dass Zusatzprodukte das Ge-
genteil von Biichern seien und deshalb in
der Buchhandlung grundsitzlich nichts
zu suchen hitten; sogar Geschenkpapier
lehnt er kategorisch ab. Tja, da ist wohl
jede Diskussion zwecklos. Doch die we-
nigsten Buchhandelskunden werden Pa-
peterie, Geschenke & Co. prinzipiell als
Fremdkorper wahrnehmen — es sei denn,
wir préisentieren sie ihnen so!

Viel interessanter ist deshalb die Frage,
wie Zusatzprodukte, deren zusitzliche
Umsitze wir schitzen und brauchen, so
ins Sortiment integriert werden konnen,
dass sie die Qualitdten der Buchhandlung
nicht untergraben, sondern unterstiitzen.

Non-Book ist eine Idee
von gestern

Wenn Ziel- und Bedarfskaufe immer 6f-
ter online erledigt werden, bekommt das
Einkaufen vor Ort eine neue Bedeutung.
Shoppen wird Freizeitgestaltung; Kunden
werden zu anspruchsvollen Entdeckern,
die Inspiration, Uberraschung, Unterhal-
tung suchen — das berithmte Einkaufser-
lebnis. Da reicht es nicht mehr, Waren
einfach vorritig zu halten, wir miissen
sie inszenieren.

Auch die von Klaus Ungerer favorisier-
te Berliner Buchhandlung inszeniert, nur
ohne Zusatzprodukte. So kann der Buch-
autor Ungerer sich selbst dort als lupen-
reinen Literaten inszenieren. Was und
wo wir stationir einkaufen, ist eben zu-
nehmend Ausdruck unseres personlichen
Lebensstils. Deshalb geht es inzwischen
weniger darum, ein bestimmtes Fachsorti-
ment fiir eine moglichst breite Zielgruppe
anzubieten. Sondern vielmehr darum, fiir
eine bestimmte Zielgruppe ein moglichst
breites, aber fein komponiertes Angebot
zu gestalten — und dariiber hinaus einen
Erlebnisraum zu schaffen, in dem genau
diese Klientel sich mit ihren Werten und
Wiinschen wiederfindet.

Fiir viele Zielgruppen ist das mit Zusatz-
produkten einfacher als ohne: Papeterie,
‘Wohndekoration, personliche Accessoires,
sogar Feinkost oder Mode konnen helfen,

 His Place“ '

Biicher so in Szene zu setzen, dass sie
fiir die Zielgruppe besonders begehrlich
erscheinen. Dass all diese Dinge als ,,ver-
kaufliche Dekoration* durchaus erfreuli-
che Margen erwirtschaften, macht die
Sache nicht uninteressanter.

,-Hier Buch (gleich Kulturgut), da Non-
book (gleich Tinnef)“ ist deshalb keine
relevante Unterscheidung. Anspruch, In-
halt, Originalitit sind die Qualitdten der
Buchhandlung, und diesen Kriterien sollte
das Sortiment gerecht werden — egal, ob
es sich um Biicher handelt oder um et-
was anderes. Nicht zuletzt gibt es auch im
Buchbereich durchaus einiges an Tinnef.

Und: Alle lieferbaren Biicher lassen
sich iiberall rund um die Uhr und por-
tofrei erwerben. Das macht Buchhand-
lungen — als bloBe Buchverkaufsstellen
— leider austauschbar. Einzigartig ist ein
Laden, der beim Kunden den Eindruck
erwecken kann, dass es bestimmte Ent-
deckungen nur hier und jetzt vor Ort zu
kaufen gibt.

Worum es wirklich geht:
Schone Liiden und
interessante Sortimente

Wie es aussehen kann, wenn durch ge-

konnte Wareninszenierung aus Biichern
und Zusatzprodukten attraktive und un-
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verwechselbare neue Angebote entstehen,
zeigt die Sonderschau ,,Mr. Books & Mrs.
Paper* auf der Frankfurter Paperworld.
Um der wachsenden Zahl von Fachbe-
suchern aus dem Buchhandel nicht nur
Waren, sondern auch Losungen anzubie-
ten, wird dort jedes Jahr ein innovatives
Sortiments- und Présentationskonzept
durchgespielt, das die Buchhandlung je-
weils fiir eine bestimmte Zielgruppe neu
erfindet — zum Beispiel als einladendes
Buch- und Geschenkehaus.

Fiir ein tiberwiegend weibliches Pub-
likum in trendigem Vintage-Style einge-
richtet, verwandelt dieses Konzept etwa
die klassische Buchabteilung ,,Biografien
und Briefe“ in eine Themenwelt ,,Leben
& Erinnern®. Dort finden sich neben Le-
bensbildern bedeutender Menschen auch
Fotorahmen und Alben, Sammmelordner,
Tagebiicher, schones Schreibgerit, Brief-
papier, ausgesuchte Grullkarten zu den
wichtigen Anlidssen des Lebens ... Kurz,
alles was man braucht, um sich genussvoll
mit der privaten Biografie zu beschifti-
gen. In wohnlichen Landhausmébeln
stilsicher prisentiert, wirken Biicher und
Nonbooks so, als stiinden sie schon beim
Kunden zu Hause. Das Ergebnis ist eine
ebenso stimmige wie stimmungsvolle Sze-
ne, die spontane Wiinsche weckt und zu
Geschenkideen inspiriert.

Belletristik, Reise, Garten, Kiiche oder
Kreatives —nach demselben Prinzip lassen
sich beliebig viele Abteilungen der Buch-
handlung zu Themenwelten umgestalten.
Eine Themenwelt kann also auch etwas
vollig anderes sein als ein Aktionstisch mit
wenigen Alibi-Biichern und viel zu vielen
seelenlosen Geschenkartikeln.

Biicher und Nonbooks
auf Augenhohe

Ein anderes Mr. Books-Experiment
inszeniert die Buchhandlung fiir ein an-
spruchsvolles urbanes Publikum als lite-
rarischen Concept Store. Dort wird zum
Beispiel zeitgenossische Lyrik mit beson-
ders hochwertigen Schreibwaren kombi-
niert: Die konzentrierteste, kunstvollste
Form der Literatur trifft auf ebenbiirtige
Papierprodukte. Jedes Heft und jeder Stift
ist genauso sorgfiltig handverlesen wie

)
ol

. Musikzimmer“

die Buchauswahl. Ergénzend gibt es Ac-
cessoires und Geschenke, die intelligent
mit Text und Typografie spielen.

Auch der Concept Store ist ein ganzer
Laden, der seiner Zielgruppe weit mehr
als Biicher anbietet — ohne das Buch oder
die Qualitdten der Buchhandlung nur ei-
nen Moment aus dem Fokus zu verlieren.
Der Clou auch hier: Biicher und Nonbooks
stehen nicht getrennt voneinander. Sie
werden auch nicht blof3 oberflachlich ne-
beneinander ,,dekoriert”, sondern erzihlen
eine gemeinsame Geschichte.

, Traumland“ |

Lieblings-Leseorte fiir Zielgruppen:
Vorige Doppelseite: Das ,,Kaffeehaus“
ist ein klassischer Lieblingsplatz fiir
Kiinstler und Literaten, der ,,Raum fiir
Mufle“ ein femininer Riickzugsort zum
Lesen, Schreiben, Nachdenken und ,,His
Place* ist ein Platz fiir echte Kerle.
Diese Doppelseite: Der , Gestaltungs-
raum* ist fiir Designfans ein Hingucker,
das ,, Traumland* (in Pink und Himmel-
blau) fiir Teenager. Das ,, Musikzimmer“
ist speziell, doch wo die entsprechende
Zielgruppe ausreichend vorhanden ist ...
und am ,,Kiichentisch* werden gerade
Rezepte geschrieben.
Ausfiihrliche Beschreibungen zu den
Themenwelten und Links zu den jeweils
wichtigsten Nonbooklieferanten gibt es
auf www.nonbook.de/serviervorschlag

Individuelle Angebote
mit Gesicht

Nun kann und soll nicht jede Buchhand-
lung in einen veritablen Concept Store ver-
wandelt werden. Wer als Alleinversorger
ein Kleinstadtsortiment betreibt, muss
viel zu viele verschiedene Bediirfnisse
beriicksichtigen, um sich ausschlieBlich
auf den Geschmack einer eng definier-
ten Zielgruppe konzentrieren zu konnen.
Doch um der Konkurrenz aus dem Internet
etwas entgegenzusetzen, wird es auch in

30

BuchMarkt Mai 2016



Magazin | Inszenierung

HEMALET
HEMILEY

der Kleinstadt immer wichtiger, Kunden
einen inspirierenden und moglichst un-
verwechselbaren Erlebnisraum zu bieten.
Auch hier ist das mit Nonbooks leichter als
ohne, allerdings ist es in der heterogenen
Umgebung eines allgemeinen Sortiments
schwieriger, ein stimmiges Gesamtbild
zu erzeugen. Am einfachsten konzent-
riert man die Wareninszenierung deshalb
auf einen festen Platz im Laden, an dem
die Kunden regelmifig etwas Neues ent-
decken konnen. Also doch wieder diese
wiisten Aktionstische, von denen (nicht

nur) Kunden wie Herr Ungerer sich so
brutal abgeschreckt fithlen? Eben nicht.
In der ,Jahreszeitenbuchhandlung* gibt
es beispielsweise jeden Monat ein neues
kleines Saisonsortiment, das ein typisches
Thema oder Lebensgefiihl des jeweiligen
Zeitraums in Szene setzt — mit einer sorg-
faltigen Auswahl relevanter Buchtitel und
fein dazu komponierten Nonbookproduk-
ten. Jedes Produkt ist Teil einer Geschichte,
nichts liegt einfach so da — schon gar nicht
im Zehnerstapel oder lieblos im Lieferan-
tenkarton.

Einladung zur Inspiration

Noch konsequenteres und duferst wir-
kungsvolles Geschichtenerzihlen ist
moglich, wenn man die Inszenierung ins
Schaufenster verlegt — wie Mr. Books &
Mrs. Paper es in ihrem jiingsten Entwurf

,Lieblingsplitze® (sieche Abbildungen)

vorschlagen: Ausgestattet mit einem neu-
tralen Tisch, einem Designerstuhl, varia-
blen Wandborden und einem wohnlichen
Kronleuchter, wird im Schaufenster eine
einladende Biihne errichtet, auf der in re-
gelmiBigem Wechsel Lieblings-Leseorte
fiir verschiedene Zielgruppen der Buch-
handlung inszeniert werden. Mal ist es
ein vertrdumtes Teenagerzimmer, mal
eine kreative DaWanda-Werkstatt oder
ein reprisentatives Homeoffice — in jeder
Szene erzihlen Biicher und Zusatzproduk-
te eine ,,private kleine Homestory, die die

jeweilige Zielgruppe mit ihren Vorlieben

und Wiinschen emotional anspricht. Der
intime Schaufensterraum ermoglicht es,
besonders lebensnah und iiberzeugend zu
gestalten, bis hin zur angefangenen Hand-
arbeit auf dem Tisch. Wie perfekt die Ver-
fiihrung funktioniert, konnte man schon
wihrend der Messe beobachten: Immer
wieder mussten Besucher davon abgehal-
ten werden, sich an einen der Lieblings-
plitze zu setzen und einfach loszuleben ...

Um die Wiinsche, die so geweckt wer-
den, auch moglichst direkt in Umsatz zu
verwandeln, gehort zum Schaufenster ein
Tisch im Verkaufsraum, der die Ware noch
einmal zur Selbstbedienung prisentiert.
Zeigt man den aktuellen Lieblingsplatz
gleichzeitig auf der Homepage und ver-
bindet das Thema womdglich noch mit
einem passenden Event, ist der Erfolg
umso grofer.

Natiirlich entstehen die Konzepte von
Mr. Books & Mrs. Paper unter ,,.Laborbe-
dingungen®. Erwiesen ist allerdings, dass
sehr viele Buchhiéndler gleich nach dem
Besuch der Sonderschau zu den Stidnden
der Aussteller gehen, um die Produkte
dort zu ordern. Das beweist schon recht
eindrucksvoll, wie erfolgreich Inszenie-
rungen mit Nonbooks wirken — sogar bei
Profis, die wissen, dass sie gerade verfiihrt
werden. Dass auf diese Weise am PoS auch
Biicher verkauft werden, davon kann man
sicher ausgehen. Wenn auch nicht bei
Herrn Ungerer.®
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