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Vorwort

Die fiinfte aktualisierte und erweiterte Auflage von Wirtschaftsunternehmen
Sortiment tragt den Titelzusatz »Handbuch des Buchhandels<, was sowohl am
Umfang der Werkes als auch an der in die Tiefe gehenden Art der Darstellung
liegt.

Zwar orientiert sich die Gliederung an den berufsspezifischen Kompeten-
zen, die in der Ausbildungsordnung 201 fiir den Ausbildungsberuf Buch-
héndlerin/ Buchhéndler formuliert worden sind und in jedem der zehn Ka-
pitel einleitend zitiert werden, die Inhalte gehen jedoch in vielen Bereichen
weit iiber das hinaus, was Auszubildende >wissen sollten<. So hilft das Buch
vielen Seiteneinsteigern beim Start in den Beruf und bringt Struktur in die
komplexen Zusammenhénge der Branche. Die Ausfiihrungen zu den The-
men Einkauf und Lagerkennziffern diirften selbst fiir gestandene Profis von
Interesse sein. Gleiches gilt fiir die Fragen am Ende jedes Kapitels. Sie die-
nen nicht nur zur Vorbereitung fiir die Abschlusspriifung, sondern gleicher-
malen zur Auffrischung des Wissens von »alten Hasen, die sich entweder
als Inhaber oder als Entscheidungstrager in Sachen betrieblicher Ausbildung
dem Strukturwandel der Branche stellen miissen.

Was hat sich gegentiber der letzten Auflage aus dem Jahre 2014 verdndert?
Neben der notwendig gewordenen Aktualisierung des Zahlenmaterials, die in
erster Linie anhand von Buch und Buchhandel in Zahlen 2019 vorgenommen
worden ist, sind neue gesetzliche Vorschriften hinzugekommen, wie die Da-
tenschutzgrundverordnung (2018) und das Verpackungsgesetz (2019). Alle
Ausfiihrungen zur »digitalen Welt¢, ob sie nun E-Commerce, E-Books, VLB-
TIX oder Webshops betreffen, sind komplett iiberarbeitet worden. Rundum-
erneuert wurde ferner das Kapitel »Recherche«, das mit den Neuerungen des
seit 2014 weltweit geltenden Regelwerks RDA (Ressource, Description und
Access) beginnt und selbstredend auch die Welt der Metadaten und die >the-
ma-Klassifikation« zum Gegenstand hat. Die wohl wichtigsten buchhandleri-
schen Arbeitsfelder >Beratung und Verkauf< sowie -Marketing« haben weiter-
hin einen Umfang von je rund 50 Seiten und wurden um einzelne wichtige
Aspekte ergénzt.

Peter Cremer, gelernter Buchhéndler und studierter Germanist, war lange
Jahre Bildungsgangleiter Buchhandel am Joseph-DuMont-Berufskolleg in
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Ko6ln und hat dort im Schwerpunkt in den Buchhandelsfachklassen unter-
richtet. Sein Engagement fiir den buchhéndlerischen Nachwuchs zeigt sich
nicht nur in der jahrzehntelangen Mitarbeit in diversen Priifungsausschiissen,
sondern auch in seiner Téatigkeit als Sachverstédndiger, der in den Jahren 2010
und 2011 den Reformprozess des Ausbildungsberufs begleitet hat. Klaus-Wil-
helm Bramann, ebenfalls gelernter Buchhandler und studierter Germanist,
hat fast zwei Jahrzehnte Auszubildende an den Schulen des Deutschen Buch-
handels (heute: mediacampus frankfurt) unterrichtet, bevor er sich als Verle-
ger und Berater selbststdndig gemacht hat.

Ein Dankeschon gilt den vielen helping hands, die uns bei den vielfdltigen
Recherchearbeiten, bei der Korrektur einzelner Passagen und punktuell bei
der Kldrung schwieriger Sachfragen geholfen haben. Besonders erwéhnen
mochten wir: Susanne Barwick (Rechtsabteilung des Borsenvereins), Gudula
Buzmann (Betriebsberaterin), Andschana Gad (Gabal Verlag), Tanja Haas
(JDBK Ko6ln), Bettina HeR (Studentin des Masterstudiengangs »infernumc), Si-
bylle Heyn (Aulendienst Libri), Birgit Koch und Alexander Kleine (Sorti-
menter-Ausschuss des Borsenvereins), Michaela von Koenigsmarck (media-
campus frankfurt), Johanna Lammert-Bohnenkamp (Buchhandlung Carolin
Wolf in Bruchsal), Nicole Schneider (Barsortiment Kénemann), Maren Imke
Weidanz (Buchhandlung Decius) sowie Tobias Wissmann (mediacampus
frankfurt). Der groRte Dank aber gebiihrt erneut Margret Bramann, die das
Buch nicht nur in satztechnischer Hinsicht betreut hat.

Wirtschaftsunternehmen Sortiment erscheint weiterhin als gebundene
Buchausgabe. Dahinter steht die Uberzeugung, dass die komplexen Zusam-
menhénge der Medienlandschaft in gerdteunabhéngiger, >sinnlich« aufberei-
teter Form dem interessierten Benutzer zugédnglich gemacht werden sollen.
Damit verbunden ist ein hoher Anspruch an die qualitative Ausstattung und
eine lesegerechte Typografie. In gleichem MaRe legen die Verfasser Wert auf
die korrekte >Ansprache«. Deshalb sei den mehrheitlich weiblichen Arbeits-
kréaften im Buchhandel an dieser Stelle versichert, dass Worte wie Buchhédnd-
ler, Sortimenter oder Filialleiter immer auch die grammatikalisch weiblichen
Formen mit einschlieRen. Im Buch wiirde eine durchgehend gendergerechte
Schreibweise, wie Buchhéndler*in etc., jedoch den Lesefluss nicht unerheb-
lich storen, sodass wir die iiberkommene Ansprache beibehalten haben.

Frankfurt und Schleiden, im September 2019
Dr. Klaus-Wilhelm Bramann und Peter Cremer
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Buch- und Medienwirtschaft

Buch- und Medienwirtschaft

Aus: Ausbildungsrahmenplan fiir die Berufsausbildung zum Buchhandler und zur
Buchhandlerin | Sachliche Gliederung (§ 4 Absatz 2 Abschnitt A Nummer 1)

BUCHMARKTPROZESSE UND -BETEILIGTE

Besonderheiten der Buchbranche und Leistungen des Buchmarktes unter handels-
bezogenen und kulturellen Aspekten bewerten;

die Wertschopfungskette im Buchmarkt erlautern und den eigenen Betrieb in diese
einordnen;

Geschaftsprozesse des Buchmarktes und Geschaftsbeziehungen zwischen den
einzelnen Handelspartnern erldautern;

Handelslandschaft im Sortimentsbuchhandel beschreiben;

die Bedeutung und die unterschiedlichen Strukturen des Verlagswesens im
Buchhandel beschreiben;

Verlage und ihre Schwerpunkte unterscheiden;

die Funktionsbereiche im Verlag beschreiben.

Erganzt um:
VERTRIEBSWEGE (§ 4 Absatz 2 Abschnitt A Nummer 5.5; auszugsweise)

 Vertriebswege des Buchhandels nutzen;
« Informationen zur ErschlieBung neuer Vertriebswege auswerten und nutzen.

Der Buchhandel gilt als Markt der Medien, der zwischen Geschaft und Kultur,
Lesevergniigen, Freizeitbeschéftigung und Informationsvermittlung agiert.
Seine gesamtwirtschaftliche Bedeutung ist eher marginal — zumindest vergli-
chen mit den Umsétzen, die Banken und Industrieunternehmen erwirtschaf-
ten. Denn was sind schon rund 10 Milliarden Euro Gesamtumsatz zu Endver-
braucherpreisen im Jahr 2019 in Relation zu den Umsétzen von Aldi, Volks-
wagen oder Generali? Doch man kann schlecht Apfel mit Karosseriebauten
vergleichen, und so verbietet sich wohl auch ein Vergleich der Kultur- mit der
Lebensmittel-, Industrie- oder Versicherungsbranche. Allerdings nur vorder-
griindig. Denn es gibt auch Gemeinsamkeiten, die Wirtschaftsunternehmen
prinzipiell zugrunde liegen: Man agiert in einem konkreten Markt, ist auf
Kaufkraft angewiesen und muss mit Marketingtechniken umgehen, um anvi-
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sierte Zielgruppen zufrieden zu stellen. Trotzdem gilt: Rein 6konomisch be-
trachtet ist die Buchbranche ein wirtschaftlicher Zwerg, in kultureller Hinsicht
hingegen ein Riese mit einer effizienten Lobbyarbeit, die in der Hand des Bor-
senvereins des Deutschen Buchhandels (siehe Kap. 1.5) liegt.

Doch man setze Kultur nicht zwangsldufig mit Belletristik oder fiktionaler
Literatur gleich. Zwar dominiert die Belletristik von der verlegten Titelzahl
her mit rund 14.000 Titeln den Markt der Neuerscheinungen und ist mit rund
25Prozent Umsatzanteil am Gesamtumsatz auch die wichtigste Warengruppe
im Sortimentsbuchhandel, gefolgt vom Kinder- und Jugendbuch mit circa
9.000 neuen Titeln und rund 15Prozent Umsatzanteil. Auf die Hauptwaren-
gruppe 1 (Belletristik) und die Hauptwarengruppe 2 (Kinder- und Jugend-
buch) entfallen somit etwa 40 Prozent des Gesamtumsatzes der Branche. Da-
mit generiert der Buchhandel unter 50 Prozent des Umsatzes in Buchhand-
lungen auf Titel, die man gemeinhin mit Lesen in Verbindung bringt, mit fik-
tionaler Literatur, mit Romanen und Erzdhlungen, die man zum Zeitvertreib,
zur Freude, zur Entspannung, zum GenieRen, zur Mufie oder auch zum Nach-
denken, zur Bereicherung, zur Erbauung oder zur Besinnung liest. Gemeint
ist hiermit das zweckfreie Lesen, in der Terminologie der Leseforschung auch
>animatorisches< oder >identifikatorisches« Lesen genannt. Uber 50 Prozent
des Buchangebots hingegen beziehen sich auf den Non-Fiction-Bereich, wo
das zweckgerichtete oder informatorische Lesen von Inhalten und Themen im
Vordergrund steht, wie im Falle von Sachbiichern, Ratgebern, berufsspezifi-
schen Fachbiichern, Schulbiichern oder wissenschaftlicher Literatur.

Biicher und Medien

Die Anzahl der verlegten Buch- und Medienangebote, die den unterschiedli-
chen Lese- und Kaufbediirfnissen entsprechen, ist immens. Im Jahr 2018 wa-
ren es exakt 79.916 neue Titel, womit man sich im internationalen Vergleich
auf einem sehr hohen Level bewegt. Diese Zahl wird von der Deutschen Na-
tionalbibliothek veroffentlicht, die geméaR der Verordnung iiber die Pflichtab-
lieferung von Druckwerken an die Deutsche Nationalbibliothek von jedem
Verlag und jeder publizierenden Institution in Deutschland zwei Exemplare
erhilt (siehe Kap. 5.3). Hinzu kommen digitale Netzpublikationen unter-
schiedlicher Dateiformate sowie Printing-on-Demand-Titel, die physisch nicht
existieren miissen, sodass hieriiber keine exakten Zahlen vorliegen. Von den
79.916 Titeln sind allerdings nur 71.548 Titel (89,5%) Erstausgaben und nur die-
se zdhlen zu den >echten« Novitédten; bei den iibrigen handelt es sich um be-
arbeitete Neuauflagen. Im Umkehrschluss heif3t dies: Nur 10,5 Prozent der No-
vitdten der Vorjahre kommen in den Genuss bearbeiteter Auflagen, addiert
um eine Dunkelziffer von unverianderten Nachdrucken, die in Branchensta-
tistiken nicht weiter erfasst werden.
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Erhaltlich sind natiirlich weitaus mehr Titel, denn viele Verlage halten ih-
re Produktion iiber Jahre hinweg lieferbar. Das Verzeichnis Lieferbarer Biicher
(VLB, siehe Kap. 5.7.1), das seit Anfang der 1970er-Jahre die buchhéndlerische
Arbeit unterstiitzt und als umfangreichste Literaturdatenbank fiir den
deutschsprachigen Raum (inklusive Osterreich und der Schweiz) gilt, meldet
2019 stolze 2,5 Millionen Datensidtze aus rund 21.000 Verlagen. Es ist zudem
die offizielle Referenzdatenbank fiir gebundene Ladenpreise.

Aber selbst die 2,5 Millionen Titel sind nur ein Teil des buchhéndlerischen
Angebots. Denn die Zahl der antiquarisch recherchierbaren Biicher liegt noch
weit hoher. Uber die Internetplattform Zentrales Verzeichnis Antiquarischer
Biicher (ZVAB) beispielsweise, dem weltweit gré8ten Online-Antiquariat fiir
deutschsprachige Titel, sind mehr als 25 Millionen antiquarische oder vergrif-
fene Biicher sowie Noten, Grafiken, Autografen, Postkarten und Schallplat-
ten von professionellen Antiquaren aus vielen Landern zu beziehen.

Neben den traditionellen Printmedien, wie Biicher, Zeitschriften, Kalen-
der, Loseblattausgaben etc., werden selbstverstidndlich auch E-Books in un-
terschiedlichen Dateiformaten iiber den Sortimentsbuchhandel bzw. dessen
Webshops vertrieben. Dieses Marktsegment wéchst stetig, wenn auch nicht
iiberproportional: IThr Umsatzanteil lag 2018 bei 5Prozent bei einem Absatz
von 32,8 Millionen verkauften E-Books im Publikumsmarkt. Nicht vergessen
seien die mehr oder weniger buchaffinen Nebenprodukte, kurz Non-Books
genannt, die in den letzten Jahren zunehmend in das buchhéndlerische Sorti-
ment aufgenommen worden sind und auch auf den Buchmessen immer mehr
Flache fiir sich beanspruchen. Aus diesem schier unbegrenzten Angebot stellt
sich jeder einzelne Buchhéndler sein(!) Sortiment zusammen (siehe Kap. 1.3);
denn der Begriff >Sortiment« kommt von sortieren oder auswéhlen.

Das Angebot in den Buchhandlungen besteht in erster Linie aus Titeln
der Publikumsverlage und beriicksichtigt Fachbiicher und wissenschaftliche
Literatur nur bei einer entsprechenden Spezialisierung. Publikationen von
Institutionen oder Privatpersonen, Zuschuss- oder Dienstleistungsverlagen
und der wachsende Markt der Selfpublisher, der ohne traditionelle Verlags-
strukturen auskommt, riicken selten in sein Gesichtsfeld.

Was bleibt: der Spagat zwischen >Biichernarr< und >Content-Expertec.
Und trotzdem: Das Leitmedium Buch wird so lange das Bild des Buch-
héndlers préagen, wie Verlage weiterhin den Grofteil ihrer Umsétze mit ge-
druckten Biichern machen. Dass die Begriffe sBuchhéndlerin< und >Buch-
héndler« auch in Zukunft Verwendung finden, ergibt sich allein aus der der-
zeit geltenden Ausbildungsordnung vom 15.Mérz 2011, die als offizielle Be-
rufsbezeichnung weiterhin >Buchhéndlerin< und >Buchhéndler« verwendet,
obwohl die Begriffe Medien- oder Informationshidndler lange Zeit im Ge-
sprach waren. Durch die Beibehaltung der traditionsreichen Berufsbezeich-
nung wird der Bezug zur Kernkompetenz des Berufs deutlich: Es geht um
das Buch.
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Differenzierte kulturelle Dienstleistung

Die oben erwahnten Titel- bzw. Medienzahlen belegen eindrucksvoll, was den
Buchhandel auszeichnet: differenzierte, kulturelle Dienstleistung. Der Schutz
dieser Titelvielfalt ist auch ein Anliegen des Gesetzgebers in der Bundesrepu-
blik Deutschland. Das Buchpreisbindungsgesetz (BuchPrG) schreibt Verlagen
seit dem 1. Oktober 2002 vor, gebundene Endverkaufspreise fiir ihre Biicher
festzusetzen - und zwar aus kulturpolitischen Griinden. Im Paragraf 1 ist der
Zweck des Gesetzes definiert: »Das Gesetz dient dem Schutz des Kulturgutes
Buch. Die Festsetzung verbindlicher Preise beim Verkauf an Letztabnehmer si-
chert den Erhalt eines breiten Buchangebots. Das Gesetz gewdhrleistet zu-
gleich, dass dieses Angebot fiir eine breite Offentlichkeit zugénglich ist, indem
es die Existenz einer groflen Zahl von Verkaufsstellen fordert.«

Aus Sicht der Verlage hat Klaus Wagenbach die Segnungen der Preisbin-
dung hinsichtlich der Titelvielfalt beschrieben. In der Zeitschrift Buchmarkt
filhrte er 1994 anldsslich seines 60. Geburtstags sehr konkret die Auswirkun-
gen der Mischkalkulation vor Augen: »Die Preisbindung [...] erlaubt uns -
das sage ich auch offentlich, auch vor Lesern! - die Liebesgedichte von Erich
Fried, von denen wir gliicklicherweise 300.000 Exemplare verkauft haben,
zwei Mark teurer zu machen. Das stecken wir uns in die Tasche. Rechte Ta-
sche - Kapital, weil Kapital - rechts. Linke Tasche — die schénen Verlustpro-
jekte. Wenn das nicht mehr funktioniert, ist ein groRer Teil unserer Arbeit
nicht mehr moglich.«

Differenzierte, kulturelle Dienstleistung findet auf allen Ebenen des Buch-
handels statt. Auch und erst Recht beim Sortimentsbuchhandel. Und hier
nicht nur bei den Groflen, die aufgrund ihrer Marktmacht und ihres verhalt-
nisméRig groflen Werbeetats in groem Stil beim allgemeinen Publikum und
in den Medien punkten konnen. Auch viele >Kleine« verstehen sich als Kul-
turforderer und tragen zur Leseforderung in Stddten, Gemeinden und Stadt-
teilen bei. Finanziell honoriert wird dieses Engagement seit 2015 — seit Moni-
ka Griitters, Staatsministerin fiir Kultur und Medien, den Deutschen Buch-
handlungspreis aus der Taufe hob, der seit 2019 um einen Deutschen Verlags-
preis fiir unabhéngige Verlage ergédnzt wird.

Mit dem Deutschen Buchhandlungspreis werden inhabergefiihrte Buch-
handlungen mit Sitz in Deutschland ausgezeichnet, die ein literarisches Sor-
timent oder ein kulturelles Veranstaltungsprogramm anbieten, die innovative
Geschiftsmodelle verfolgen oder sich im Bereich der Lese- und Literaturfor-
derung engagieren. Im Fokus stehen also die Unternehmen, die das kulturel-
le Leben in ihrer Region in besonderem Malle pragen und die ihren Kunden
mit Wissen, Kompetenz, Einfallsreichtum und vor allem mit Herzblut >ihre<
Biicher empfehlen. Die dotierten Giitesiegel werden in drei Kategorien an
Buchhandlungen vergeben, deren durchschnittlicher Jahresumsatz in den ver-
gangenen drei Jahren unter einer Million Euro lag.
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Eine vom Staatsministerium fiir Kultur und Medien berufene und jahrlich
wechselnde Jury wihlt unter den Bewerbungen die Nominierten fiir die Ver-
leihung der Giitesiegel aus und schlégt diese fiir die Auszeichnung vor.

Giitesiegel des Deutschen Buchhandlungspreises

HERVORRAGENDE BUCHHANDLUNG  Giitesiegel verbunden mit einer Pramie in
Hohe von jeweils 7.000 Euro fiir bis zu hundert Buchhandlungen.

BESONDERS HERAUSRAGENDE BUCHHANDLUNG  Giitesiegel verbunden mit
einer Pramie in Hohe von jeweils 15.000 Euro fiir bis zu fiinf Buchhandlungen.

BESTE BUCHHANDLUNG  Giitesiegel verbunden mit einer Pramie in Hohe von
jeweils 25.000 Euro fiir drei Buchhandlungen.

UNDOTIERTES GUTESIEGEL  Fiir bis zu zehn Buchhandlungen, deren Jahresum-
satz in den vergangenen drei Jahren iiber einer Million Euro lag.

Aussagekriftige Bewerbungsunterlagen werden online eingereicht. Hier miis-

sen Buchhandlungen anhand von nachweisbarem Zahlenmaterial und kon-

kreten Projekten belegen, warum sie meinen, den Preis verdient zu haben.

Hierzu gehoren u.a.:

 Aktive Nutzung des VLB, auch fiir Bestellungen von Titeln, die der Grof3-
handel nicht fiihrt,

« Serviceangebote, wie Besorgung vergriffener Biicher,

« Zusammenarbeit mit einer Vielzahl von Verlagen,

» RegelméRiger Empfang von Verlagsvertretern,

« Umfang/ Anteil von Titeln aus kleineren, unabhéngigen Verlagen in
Prozent der Gesamtsortimentsstruktur,

« Umfang und Auflistung des kulturellen Veranstaltungsprogramms,

« Umfang und Anzahl der Projekte zur Lese- und Literaturférderung,

« Online-Aktivitdten, wie eigene Website, Webshop und Social-Media-
Accounts,

* Beteiligung an Indiebook-Aktivitédten.

Bei den »freien Textenc liegt es in der Hand der jeweiligen Buchhandlung, die
Jury auf eine individuelle Art zu {iberzeugen. Dies kann ein besonderer ge-
stalterischer Pfiff der Prisentation sein oder Leit-Mottos wie >Leseforderung
fiir Alt und Jungs, >kulturelle Vernetzung in der Region« etc. Eine Prise Pfif-
figkeit kann hier nicht schaden, um aus der Masse der Bewerber herauszuste-
chen und das Préadikat >Ausgezeichneter Ort der Kultur« zu erlangen.
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Branchenstruktur und Marktteilnehmer

Buch- und Buchhandel in Zahlen, das sstatistische Jahrbuch« des Bérsenver-
eins, bietet Jahr fiir Jahr aktuelles Zahlenmaterial iiber die Branche. In der
Ausgabe 2019 finden sich zu Beginn des Kapitels Branchenumsatz und Bran-

chenentwicklung gleich drei Uber-

Umsatze Verdnderung  gichten, die geschitzte Umsitze
Jahr in Mio Euro in Prozent buchhéandlerischer Betriebe zu End-
2013 9.536 +02 verbraucherpreisen  thematisieren.
2014 9322 -22 Hier werden also die Umsétze erfasst,
igié ::;32 ;13 die zu Fadenprﬂeiser'l ge':neriert‘ wer-
2017 9131 16 den; keine Beriicksichtigung finden
2018 9434 +/-0,0 die Umsitze, die im Geschéiftsver-

kehr zwischen Verlagen und Buch-
Geschitzte Umsitze buchhéndlerischer Betriebe handlungen sowie zwischen GroRk-
zu Endverbraucherpreisen. hédndlern und Buchhandlungen ge-
Quelle: Borsenverein des Deutschen Buchhandels.
Zitiert nach: Buch und Buchhandel in Zahlen 2019 macht werden. Im 10-Jahres-Ver-

gleich kann man festhalten, dass der
Gesamtumsatz bis 2013 oberhalb der 9,5-Milliarden-Grenze lag, in den Jahren
ab 2014 hingegen unterhalb. Man kann also von einer leicht riickldufigen Ent-
wicklung des Gesamtmarktes sprechen.

Vergleicht man die prozentuale mit der umsatzméfligen Entwicklung, so
werden Gewinner und Verlierer der letzten Jahre sichtbar. Klare Gewinner
sind die Internethédndler. Statistisch werden sie dem Versandbuchhandel zu-
geordnet und beanspruchen innerhalb dieses Vertriebswegs mit 19,5 Prozent
vom Gesamtumsatz den grof$ten Anteil. Einen Grof3teil davon diirfte Amazon
fiir sich vereinnahmen. Zu den Gewinnern zdhlen auch Verlage mit ihrem Di-
rektgeschift. Hier schlédgt vor allem das Engagement der Fachbuchverlage zu
Buche, die in direktem Kontakt mit Unternehmen und Institutionen stehen;
die Dynamik resultiert in erster Linie aus zahlreichen Online-Aktivitédten.

Zu den Verlierern zéhlen der Warenhausbuchhandel und die Buchge-
meinschaften, wobei bei letzteren vor allem das Aus des Bertelsmann-Club-
geschifts Ende 2015 zu Umsatz- und Anteilverlusten beigetragen hat. Aber
auch das klassische Versandgeschaft via Katalog, Telefon und Mailing hat sei-
ne ehemals exponierte Bedeutung verloren.

Und der Sortimentsbuchhandel? Er ist mit knapp unter 50 Prozent Um-
satzanteil zwar immer noch mit Abstand der wichtigste Absatzpartner fiir Pu-
blikumsverlage und wird dies auf absehbare Zeit auch bleiben - sein Anteil
am Gesamtumsatz der Branche sinkt jedoch seit Jahren. 201 lag er mit
49,7 Prozent erstmals unterhalb der 50-Prozent-Marke. Allerdings iiberlésst er
das Online-Geschift nicht langer allein den Internet-Giganten: Erfolgreich
betriebene Webshops gehoren seit geraumer Zeit zum Pflichtrepertoire mo-
dern gefiihrter Unternehmen.
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2013 2014 2015 2016 2017 2018

Sortimentsbuchhandel

(ohne E-Commerce) 48,6 49,2 48,2 473 47,1 46,8
Sonstige Verkaufsstellen 9,9 9,9 10,1 10,1 9,8 9,8
Warenhauser 1,5 13 1,2 14 14 13
Ygzss,acr;\?izgir:::a;?::nethandeI) 186 179 187 199 202 207
Verlage direkt 19,7 20,4 20,9 20,9 21,3 21,0
Buchgemeinschaften 1,6 13 0,8 03 03 0,4

Geschétzte Umsitze buchhéndlerischer Betriebe zu Endverbraucherpreisen - Anteile der Vertriebswege
in Prozent.
Quelle: Borsenverein des Deutschen Buchhandels. Zitiert nach: Buch und Buchhandel in Zahlen 2019

Mit dieser anhand statistischer Durchschnittswerte skizzierten Entwicklung
ist fiir den Sortimentsbuchhandel also nicht zwangslaufig eine Weltunter-
gangsstimmung angesagt. Allenfalls kann man von einem leicht riickldufigen
bzw. stagnierenden Markt sprechen, der eher einem Null-Summen-Spiel
gleicht. Stagnierende Mérkte jedoch sind gemill moderner Wirtschaftstheo-
rien Umverteilungsmérkte, in denen es Gewinner und Verlierer gibt. So auch
im (Einzel-)Handel mit Biichern.

Es gilt also, die Entwicklung innerhalb der einzelnen Absatzkanéle diffe-
renziert zu analysieren. Denn die Entwicklung der Absatzkandle ist nicht
zwangsldufig mit der Entwicklung einzelner Unternehmen am Markt gleich-
zusetzen. Und nicht immer gilt das Prinzip der Ausschlieflichkeit der Ver-
triebskandle. Dies gilt vor allem fiir den Sortimentsbuchhandel. Obwohl die
Begriffe Multi- oder Omni-Channeling erst seit kurzem in der Literatur ver-
wendet werden, ist das, was sich absatztechnisch dahinter verbirgt, ein »alter
Hut«. Namlich die Erkenntnis: Umsétze werden nicht nur »>stationér« iiber das
Ladenlokal generiert, sondern auch ambulant«: via Versand, Biichertisch und
Webshop.

Thematisieren wir im Folgenden die Wertschopfungskette im Buchhan-
del, indem wir den drei Wirtschaftsstufen der Branche folgen. Wir beginnen
beim Verlag, um iiber den Zwischenbuchhandel zum Bucheinzelhandel zu ge-
langen, wobei dem Sortimentsbuchhandel im Kapitel 1.3 der grof3te Platz vor-
behalten bleiben soll. In den Fokus riicken dabei auch drei Marktteilnehmer,
die aus unterschiedlichen Griinden nicht in der zitierten Statistik des Borsen-
vereins auftauchen. Erstens der Zwischenbuchhandel (Kap. 1.2), der nicht zu
Endverbraucherpreisen verkauft und allein deshalb nicht erfasst wird. Zwei-
tens der Bahnhofsbuchhandel (Kap. 1.4.2), dessen Zahlen von einem eigenen
Verband recherchiert und verdffentlicht werden. Drittens das Antiquariat
(Kap. 1.4.1), wobei vor allem das Marktsegment Modernes Antiquariat in fast
allen Absatzkandlen eine wichtige Rolle spielt.





