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Wissenschaftliches Publizieren — die Verlagsperspektive

Die Verlegerin Barbara Budrich

Publish or perish — dieser alte Wahlspruch fiir die
akademische Karriere hat an Gltigkeit kaum ver-
loren. Doch selbst erfahrene Autorinnen' stehen
immer wieder vor der Frage, nach welchen Kriteri-
en Verlage Publikationen auswahlen, aus welchen
Grlinden sie sie ablehnen und wie die Konditio-
nengestaltung zustande kommt. Nattrlich gibt es
Unterschiede in den unterschiedlichen Fachkul-
turen, so ist die Bedeutung des Veroffentlichens
in Fachzeitschriften im naturwissenschaftlichen
Bereich nicht mit den Usancen der Sozial- und
Geisteswissenschaften zu vergleichen. Die Zahlen
—Absatz- und Umsatzzahlen — dieser Facher steht
ebenfalls in keinem gleichrangigen Verhéltnis. La-
denpreise fiir Biicher dirfen in den Sozial- und
Geisteswissenschaften bestimmte Marken nicht
Uber-, in den Wirtschaftswissenschaften nicht
unterschreiten. Druckkostenzuschisse, aus dem
deutschsprachigen Verlagsraum nicht wegzuden-
ken, sind im anglo-amerikanischen Raum in den
hier diblichen GroBenordnungen nicht vorstellbar.
Und doch gibt es bei all diesen Unterschieden
wichtige Gemeinsamkeiten. Im folgenden Bei-
trag versuche ich auf der Grundlage umfassender
Verlagserfahrungen vor allem auf diese Gemein-
samkeiten abzuheben und die wichtigsten Punkte
der Kooperation zwischen Autoren und Verlagen
knapp anzureiBen.

Den erfahrenen Leserinnen wird durch den Pers-
pektivwechsel mdglicherweise die ein oder ande-
re Verlagsentscheidung klarer. Die noch nicht so
Erfahrenen finden hier einige Hinweise, die ihnen
den Einstieg in die Autorinnenkarriere hoffentlich
erleichtern.

Verlegerisch tatig zu sein, bedeutet,
kommunikativ tatig zu sein. Zwar ar-
beiten Verlegerinnen und Verleger fir
gewdhnlich mehr im Hintergrund und
helfen beim Publizieren, anstatt selbst
zu Schreibenden zu werden. Es wiir-
de mich dennoch freuen, wenn die-
ser kleine Beitrag helfen konnte, die
Verlegerei insgesamt transparenter zu
gestalten und Verlagsentscheidungen
nachvollziehbarer zu machen.

Die hier dargestellten Ablaufe gel-
ten nicht allein fir die Kooperation
mit deutschsprachigen Verlagen zu
Buchpublikationen: Vieles gilt so oder
ahnlich auch fiir den internationalen
Raum, Vieles l&sst sich auf das Veréffentlichen von
Zeitschriftenbeitragen oder digitalen Texten dber-
tragen.

Der Beitrag skizziert zunachst die beiden Seiten
der Medaille: die Kriterien des Verlages zur Aus-
wahl von Manuskripten sowie die Kriterien von
Autorlnnen zur Auswahl von Verlagen, um an-
schlieBend die Mdglichkeiten auszuloten, in der
Diskussion zwischen Verlag und Autorin die Kon-
ditionen des Publikationsangebots zu gestalten.
Der Schluss schildert grob und stark verkirzt die
Schritte von der Vertragsunterzeichnung bis zum
fertigen Buch.

1 Manuskriptauswahl aus der Verlagsperspek-
tive

Verlage bekommen tdglich eine Vielzahl von Ma-
nuskripten angeboten, aus denen sie fir ihr Ver-
lagsprogramm auswahlen missen. Wenn eine
Autorin weiB, nach welchen Kriterien die Auswahl
vorgenommen wird, dann fallt es leichter, fiir ein
Manuskript den geeigneten Publikationsort zu
finden.

Wenn eine Autorin einem Verlag ein Manuskript
anbieten méchte, so geschieht dies zunéchst
durch eine erste Kontaktaufnahme: Die Autorin
fragt, ob ein generelles Interesse an der Veréffent-
lichung des Manuskripts besteht. Fir eine erste
Rickmeldung bendtigt der Verlag ein Exposé: die
Angabe eines (Arbeits)Titels, ein vorlaufiges In-
haltsverzeichnis, ein Abstract. Ebenfalls hilfreich
flr eine Einschatzung ist der Entstehungszusam-
menhang des Textes — handelt es sich um eine
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1 Fur diesen Beitrag wollen wir
uns aus Grlinden der Vereinfa-
chung vielfach auf die weibliche
Ansprache beschranken. Mén-
ner sind selbstverstandlich mit

gemeint.
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Dissertation, einen Tagungsband, ein Lehrbuch,
das aus dem eigenen Vorlesungsskript entstanden
ist? Diese Angaben sollten einer Lektorin ausrei-
chen, um generelles Interesse zu bekunden oder
eine Absage zu formulieren. Ein konkretes An-
gebot wird die Autorin auf der Grundlage dieser

Materialien noch nicht erwarten diirfen. Ist jedoch

diese erste Hiirde gemeistert, geht es weiter: Nun

braucht der Verlag das komplette Manuskript und
moglicherweise noch weitere Angaben, zum Bei-
spiel zu Zielgruppen oder zu Vortragsreisen und

Marketingaktivitaten, die die Autorin plant.

Wie viel Aufwand eine Autorin betreiben sollte,

um ein Exposé fir den Verlag ihrer Wahl zu erstel-

len, hangt von Manuskript und Verlag ab. So ist
beispielsweise nicht flir jedes Buchprojekt eine

Konkurrenzanalyse sinnvoll: Die Konkurrenz fiir

eine Forschungsarbeit ist vollig anders gelagert

und interessiert in der Regel weniger als die Kon-
kurrenzsituation fiir ein Lehrbuch.

Ein Exposé konnte zum Beispiel entlang des fol-

genden Geriists zusammen gestellt werden:

o (Arbeits)Titel

o Autorin (mit aktuellem Lehrort, falls relevant,
kurze Vita)

o Abstract (kurz, max. eine halbe DIN A4-Seite)

o (vorlaufiges) Inhaltsverzeichnis

e Entstehungszusammenhang (kurz, max. zwei
Satze)

e Begriindung der Fragestellung (falls diese An-
gabe sinnvoll ist)

e Konkurrenzanalyse (wichtigste Literatur mit
Abgrenzung; kann fiir Dissertationen, oft auch
Forschungsarbeiten und Tagungsbande zumeist
entfallen)

o relevante biografische Angaben zur Autorin

o relevante Vorlesungsplanungen, Konferenzen
u.a.

Wenn ein Projektvorschlag diese Gliederungs-
punkte enthalt, knapp ist und gut verstandlich,
heiBt das nicht, dass der Verlag dieses Projekt un-
bedingt realisieren wird. Die Lektorin hat aber da-
durch die Méglichketit, sich rasch einen Uberblick
iber das Projekt zu verschaffen, sodass sie die
zwei ersten Entscheidungen treffen kann: Passt
das Buch ins Verlagsprogramm? Und passt es in
die aktuelle Planung? Eine saubere Prasentation
wirkt professionell — und das kann helfen, bei den
ersten Publikationsschritten genau so wie in der
spateren Zusammenarbeit.

Ubrigens ist es fiir den Verlag gut, wenn die Da-

tei mit den Publikationsinformationen nicht den

Namen des Verlages tragt sondern den der Auto-

rin bzw. des Projekts und wenn im Falle mehrerer

Dateien, diese sinnvoll benannt sind. Je weniger

einzelne Dateien, desto leichter ist die Anfrage zu

handhaben.
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Die Frage, ob ein Projekt in ein gegebenes Verlags-
programm passt, kann auch die Autorin selbst be-
antworten, indem sie sich die Literatur anschaut,
mit der sie gearbeitet hat. Aus welchen Verlagen
stammen Blicher und Zeitschriften, die den groB-
ten Teil des eigenen Literaturverzeichnisses aus-
machen? Vielfach werden dies genau jene Verlage
sein, die generell fiir ein derartiges Projekt als Ver-
offentlichungspartner in Frage kommen.

Doch neben der groben Thematik sollte die Auto-

rin auch auf den Zuschnitt der Arbeit achten, denn

das tun die Verlage auch — ist es doch mit ent-
scheidend fiir das Umsatzpotenzial eines Buches.

Ein Verlag, der sich auf die Publikation von Lehrbi-

chern spezialisiert hat, wird vermutlich keine For-

schungsarbeit verdffentlichen. Ein Verlag, dessen

Schwerpunkt im Bereich des wissenschaftlichen

Sachbuches liegt, hat kaum Verwendung fiir einen

Sammelband, der aus einer Sektionstagung her-

vorgegangen ist. Und ein Verlag, der eine Fund-

grube fir spezifische Forschungsliteratur in einem
thematischen Bereich ist, mag nicht der geeignete

Ort sein, um ein Lehrbuch zu platzieren.

Verlage unterscheiden ganz grob drei Buchtypen:

1.Forschungs- und Qualifikationsarbeiten, Ta-
gungsdokumentationen,

2. Monografien mit einer groBeren thematischen
Breite, konzipierte Sammelbénde,

3. Lehr-, Hand- und Studienbticher — die , klassi-
schen Longseller” im Bereich der Fachpublikati-
onen.

Biicher aus dem ersten Segment benétigen haufig

eine Subvention, um publiziert werden zu kénnen:

lhre potenzielle Kundschaft ist zahlenmaBig eng
begrenzt, sodass mit dem Umsatz allein schwer-
lich die Kosten erwirtschaftet werden konnen, die
das Buch verursacht. Haufig erwarten die Verlage
heutzutage auch, dass solche Titel von Autorin-
nenseite formatiert werden; dazu halten Verlage
entsprechende Formatierungsvorgaben bereit und
beraten die Autorinnen bei den notwendigen Ar-
beiten — eine weitere Entlastung der wirtschaftli-
chen Kalkulation dieses Titels. Im englischsprachi-
gen Raum werden sie derartige Titel eher selten
publiziert finden und wenn, dann in spezifischen

Buchreihen, haufig mit festem Einband und hohen

Ladenpreisen. Der Brauch, Dissertationen quasi in

ihrer Originalform zu veréffentlichen, ist im ang-

loamerikanischen Raum nicht anzutreffen. Eine

Dissertation wiirde allenfalls als griindlich iberar-

beitetes und erweitertes , second book" publiziert

werden kénnen.

Bei Biichern aus der zweiten Kategorie kann das

Verlagsangebot sehr unterschiedlich ausfallen —

je nach dem, welches Umsatzpotenzial der Verlag

dem einzelnen Titel zutraut. Da kann ein Angebot
von der Notwendigkeit eines Zuschusses bis hin
zu einem Angebot reichen, bei dem der Verlag die



Formatierung Ubernimmt und ein Erfolgshonorar
auszuschiitten bereit ist.

Die Titel des dritten Typs sind die Biicher, die Verla-
gen haufig die meiste Arbeit machen — hier muss
aufwandige Lektoratsarbeit betrieben werden,
um bestmdgliche Didaktisierung und Verstand-
lichkeit zu gewahrleisten; hier muss der Verlag die
Formatierung betreuen, damit die Inhalte in mdg-
lichst optimale Form umgesetzt werden und nach
der Publikation wird fir diese Blcher haufig der
groBte Aufwand betrieben, um die Zielgruppen
der Lehrenden und Studierenden zu erreichen. Ein
erfolgreich eingeflihrtes Lehr-, Hand- oder Studi-
enbuch hat das groBte Absatzpotenzial und das
Potenzial zu regelmaBigen Neuauflagen, die eine
lange Lebensdauer erwarten lassen.

Nach der Kombination von thematischem Rahmen
und Buchtypen ist es fiir die Autorin moglich, die
Zah! der fir dieses Projekt in Frage kommenden
Verlage einzugrenzen.

Um einen geeigneten Verlag zu finden, gibt es
natlrlich noch andere Wege: Das Gespréach mit
Kolleginnen kann weiterhelfen. Auch wenn sich
auf einem wissenschaftlichen Kongress Verlage
prasentieren, ist dies eine Mdglichkeit, vor Ort
das Gesprach zu suchen. Zwar ist nicht garantiert,
dass die zustandige Lektorin zur richtigen Zeit
anwesend ist, aber ihren Namen zu erfahren, um
sie personlich ansprechen zu konnen, ist ein An-
fang. Die Verlagsmitarbeiterinnen, die den Stand
betreuen, konnen Informationen Gber den Verlag
geben und flr gewdhnlich auch dann Fragen be-
antworten, wenn sie fir andere Verlagsbereiche
zustandig sind. Zumeist achten Verlage darauf,
dass diese wissenschaftlichen Kongresse von den
einschldgigen Lektorinnen besucht werden — und
zwar genau fiir derartige Kontakte zu Autorinnen.
Es besteht also keinerlei Grund zur Zurtickhaltung:
im Gegenteil!

2 Die Verlagswahl nach Kriterien der Autorin

Nun mag es sinnvoll sein, ein Manuskript nur ei-
ner begrenzten Anzahl von Verlagen anzubieten.
Wenn die Autorin dies tut — und zwar zeitgleich
-, dann ist es wichtig, die Verlage darlber zu in-
formieren, dass das Projekt mehreren zur Priifung
vorliegt. Das kann dazu fihren, dass ein Verlag die
Prifung aussetzt, bis klar ist, dass weitere Arbeit
nicht vergebens investiert wird. Mit offenen Kar-
ten zu spielen, ist den Verlagen gegeniiber fair.
SchlieBlich steht zu vermuten, dass die Autorin
wiederholt publizieren mochte — da mdchte sie
sich nicht mit den Verlagen tberwerfen.

Im Gesprach mit Kolleginnen haben wir hin und
wieder festgestellt, dass Autorinnen ,shoppen
gehen”, um die bestmdglichen Konditionen fiir
ihr jeweiliges Projekt aushandeln zu kénnen. Das

ist dann besonders unangenehm, wenn, wie ich
schon erlebt habe, der eine Verlag noch dabei ist
das Manuskript zu Gberarbeiten, das bei einem
anderen bereits unter Vertrag ist.

Welcher Verlag hat die hochste Prioritat aus Au-
torinnensicht? Hier kommt es auf die Bedirfnisse
der Autorin an:

Akademische Karriere oder publizieren als Ab-
schluss des wissenschaftlichen Lebenskapitels
Mochte die Autorin in der Wissenschaft bleiben?
Dann ware es wichtig, einen Verlag mit entspre-
chender Reputation zu wahlen. Die Reputation
eines Verlages lasst sich zum einen anhand des
Verlagsprogramms ermitteln: Gibt es eine erkenn-
bare Programmlinie in den einschldgigen Berei-
chen oder wird scheinbar wahllos publiziert? Gibt
es eine Qualitatskontrolle im Hause, priift der
Verlag die Qualitat der angebotenen Projekte?
Diese Priifung kann durch peer review erfolgen,
aber auch auf anderen Wegen (wissenschaftlicher
Beirat oder fachlich ausgebildete Lektorlnnen).
Zum anderen sind auch hier wieder Kolleginnen
und Kollegen aus dem Fachbereich hilfreich: Was
halten sie von diesem Haus? Welche Erfahrungen
haben sie gemacht?

Fiir den Fall, dass die Publikation das Ende der
wissenschaftlichen Ausbildung und zugleich auch
der wissenschaftlichen Karriere markiert, kann die
Autorin den Verlag nach dem besten Konditionen-
angebot auswahlen, ohne sich weiter ausfiihrliche
Gedanken machen zu missen.

Marketing und Verbreitung

Wenn die Publikation dem Entwickeln der wis-
senschaftlichen Karriere dienen soll, ist die im
Rahmen mdgliche Verbreitung des Buches wiin-
schenswert. Die groBtmaogliche Zahl einschlagig
Interessierter sollte informiert werden konnen.
Dazu braucht der Verlag die Unterstitzung der
Autorlnnen, die in ihren Netzwerken direkte Ver-
bindungen zu anderen Wissenschaftlerinnen ha-
ben, die am gleichen oder an verwandten Themen
arbeiten. Doch Marketing seitens des Verlages
erganzt diese kleinteiligen Kontakte mit geziel-
ten Aktivitaten. So kann der Versand kostenloser
Exemplare an Schliisselpersonen der Verbreitung
des Buches zutraglich sein. Allerdings ist bei die-
ser Art Multiplikatorlnnen-Versand zu beachten,
dass manche Blicher (vor allem die des 1. und teils
auch des 2. Typs) sich flr diese Strategie nicht an-
bieten: Die angesprochenen Multiplikatorinnen
kénnten die eigentliche Zielgruppe sein — das
Verschenken auf diesem Wege nahezu alle Inte-
ressentlnnen bedienen. Doch insbesondere Lehr-
und Studienbiicher profitieren von derartigen
Marketingstrategien.
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Pressearbeit ist fiir alle drei Buchtypen wichtig, je-
doch ist es abhéngig von Buchtyp und der behan-
delten Thematik, ob neben der Fachpresse auch
eine breitere Presse angesprochen werden kann.
Es gibt Biicher der 1. und 2. Kategorie, die sich gut
eignen, um aus ihren zentralen Themen redakti-
onelle Beitrdge auch fiir die Tages- und Wochen-
presse zu gestalten, oder um einen Aufhanger fir
Radiointerviews zu liefern.

Lehr- und Studienliteratur ebenso wie groBe
Handbiicher verursachen selten einen groBen
Presserummel — typischerweise sind sie fir die
Fachmedien von Interesse, die eine Rubrik fir Re-
zensionen haben.

Auch bei die Pressearbeit hilft die Kooperation
zwischen Verlag und Autorinnen: Verlage kennen
haufig die groBen Fachmedien, zu denen sie re-
gelmaBig Kontakt haben. Doch mag es kleinere,
spezifisch ausgerichtete Zeitschriften und Plattfor-
men geben, zu denen die Autorin einen direkten
Draht hat.

Nicht zu letzt ist es die Autorin, die Einfluss auf
das Marketing ihres eigenen Buches hat: Sie ist
die Expertin fiir diesen Wissenschaftsbereich, sie
kann — in Kooperation mit dem Verlag — Strategi-
en ausarbeiten, um die bestmdgliche Verbreitung
zu unterstiitzen: Denn dies ist gleichbedeutend
mit Arbeit. Will die Autorin zu diesem Thema Vor-
trdge halten, auf Calls for papers reagieren, Zeit-
schriften redaktionelle Beitrdge anbieten, sich
selbst als Expertin fir Radiosendungen anbieten
und so weiter, so kann der Verlag dabei unterstiit-
zen, aber die eigentliche Arbeit — das Schreiben,
Vortragen, Interview Vorbereiten — muss die Auto-
rin selbst erledigen.

Buchhandel

Inwieweit fir ein bestimmtes Buch der Buchhan-
del von Interesse ist, mag unterschiedlich sein. Bei
Biichern des Typs 3 jedoch kdnnen Fachbuchhan-
del und auch groBe Buchhandlungen die Briicke
zwischen Verlag, Studierenden und weiteren Inte-
ressierten bilden. Der Zwischenbuchhandel kann
helfen, dass auch kleine Buchhandlungen die Ti-
tel auf Bestellung zligig liefern kénnen. Der Inter-
netbuchhandel ist fiir viele Akademikerinnen und
Akademinker eine wichtige Bezugsquelle: Also
ist fiir die Autorin wichtig, dass ihr Buch dort ver-
zeichnet ist. Ob der Verlag mit dem Buchhandel
kooperiert, kann die Autorin im Vorfeld erfragen.
Ubrigens: Der groBe monopolisierende Internet-
buchhandel bietet die Mdglichkeit, Rezensionen
einzustellen. Das konnen auch Autorinnen selbst
organisieren.
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Das Veroffentlichungsangebot, Konditionen
und Vertrag

Das Veréffentlichungsangebot des Verlages rich-
tet sich im Groben nach der Zuordnung zu Buch-
typ 1, 2 oder 3. Je héher die Absatzerwartung des
Buches insgesamt, desto ,erfreulicher” das Ver-
offentlichungsangebot des Verlages. Verschiedene
Verlage mogen unterschiedliche Konditionen an-
bieten. Je nach eigenen Prioritdten kann der Ver-
lag nicht zuletzt nach diesen Konditionen ausge-
wahlt werden.

Der Vertrag, der dann geschlossen wird, enthalt
neben den verabredeten Konditionen eine Reihe
von generellen Regelungen. Die zentrale Rege-
lung ist die Ubertragung des Verlagsrechts, also
des Rechts der Verdffentlichung, Vervielfaltigung
und Verbreitung des Manuskripts. In jiingster Zeit
wird (ber die digitale Verwertung der Blicher ver-
handelt: Autorinnen wird empfohlen, dem Verlag
nur ein nicht-exklusives Recht zur digitalen Ver-
wertung zu (bertragen. Ob der Verlag sich darauf
einlasst, das unbeschrankte Publikationsrecht des
Buches in digitaler Form bei den Autorinnen zu be-
lassen, ist eher zweifelhaft. Fir Blcher des Typs 3
wird der Verlag dies mit Sicherheit nicht beflirwor-
ten. Doch auch bei den beiden anderen Buchtypen
wird der Verlag moglicherweise eine , Schamfrist”
eingehalten wissen: Nach Ablauf einer bestimm-
ten Zeit — 24 Monate oder mehr — ist der Verlag
vielleicht bereit, den Autorlnnen das nicht-exklu-
sive Verwertungsrecht der digitalen Form wieder
zuriick zu Gibertragen.

Weitere Details von Konditionen und Gestaltungs-
optionen wollen wir im Folgenden betrachten, be-
vor wir uns dem chronologischen Ablauf des Pub-
lizierens am Beispiel eines Projekts anschauen.

3 Verlagsangebot und Gestaltungsoptionen

Druckkostenzuschuss

Wie oben angesprochen ist bei Biichern der Typen
1 und manchmal auch 2 ein Druckkostenzuschuss
notwendig. Die Héhe bemisst sich zum einen nach
den vom Verlag kalkulierten Notwendigkeiten,
zum andern ist haufig der Umfang ausschlagge-
bend. Die Zuschisse richten sich oft nach dem
Umfang in Druckseiten. (Bei der Kalkulation un-
bedingt die Zeichenzahl je Seite inklusive Leerzei-
chen beachten, nicht auf der Grundlage von Ma-
nuskriptseiten rechnen!)

Aus Verlagssicht ist es wichtig festzuhalten, dass
der kalkulierte Druckkostenzuschuss in der Regel
genau das ist: ein Zuschuss zu den Druck- bzw.
Herstellkosten. Damit ist keineswegs die komplet-
te Produktion einschlieBlich aller Grafik-, Buch-
binde-, Material-, Druck- und &ahnlicher Kosten
abgedeckt. Und schon gar nicht die so genann-
ten Gemeinkosten — weder die Kosten fr die Ver-



waltung eines Titels (Vergabe von ISBN, Barcode,
Datenbankpflege in den einschlagigen Verzeich-
nissen wie VLB — Verzeichnis lieferbarer Blcher,
Einpflegen von Texten auf den zentralen Platt-
formen, den Verlagsverzeichnissen usw. usf.), fir
Werbung, Vertrieb, noch die allgemeinen Kosten
fUr Bliromiete und Gehélter; Kosten, die alle tber
die Verlegerei eingespielt werden miissen.

Biicher zu verlegen, die ausreichende Umsétze er-
wirtschaften, sodass Druckkostenzuschiisse obso-
let sind, ist fir die Verlegerei im eigentlichen Sinne
das Ziel. Dass Biicher auch mit Hilfe von Subven-
tionen auf die Welt kommen, liegt daran, dass
Wissenschaft und Wirtschaftlichkeit nicht immer
deckungsgleich sind: Druckkostenzuschiisse sind
ein Mittel, um auch in Nischen veroffentlichen zu
kénnen.

Wenn ein Verlag ein Angebot mit Druckkosten-
zuschuss vorlegt, wird fir die Autorin wenig Ver-
handlungsspielraum vorhanden sein: Der Verlag
wird sich kaum bewegen lassen, auf den Zuschuss
zu verzichten oder ihn wesentlich zu senken. Es
gibt eine Reihe von Fordertopfen, angefangen bei
der VG Wort -, die immer als Erste gefragt werden
sollte, da sie keine Antrage priift, die anderwei-
tig bereits abgelehnt wurden - iiber die Stiftungen
des Deutschen Stifterverbandes bis hin zu Unter-
nehmen und Organisationen. Vielleicht stellt sich
heraus, dass ein Unternehmen eine groBere Stlick-
zahl des Buches zu kaufen bereit ist. Das konnte
die Kalkulation insgesamt entlasten.

Ubrigens ist der Férdertopf fiir Druckkostenzu-
schiisse der VG Wort nicht zu verwechseln mit der
Ausschiittung, die Autorlnnen aufgrund der Wahr-
nehmungsvertrags mit der VG Wort zu erwarten
haben: Das sollte jede Autorin nach Erscheinen
der eigenen Werke ohnehin beachten. Weitere In-
formationen zu beidem auf den Internetseiten der
VG Wort (www.vgwort.de).

Ubrigens: Auf Druckkostenzuschiisse ist nicht der
fir Blcher dbliche reduzierte Mehrwertsteuersatz
sondern der volle (derzeit 19%) zu entrichten. Der
Verlag reicht diesen Anteil direkt an den Fiskus
weiter — Privatpersonen haben meist keine Mdg-
lichkeit, Vorsteuer abzuziehen und missen den
kompletten Bruttobetrag als Zuschuss berlicksich-
tigen.

Honorar

Nicht jede Publikation kann ein Honorar erwirt-
schaften. Kalkulationen, die nur mit Hilfe von
Zuschiissen Uberhaupt zur Deckung gebracht
werden kénnen, werden schwerlich ein Honorar
beriicksichtigen kénnen.

Wenn Honorare vereinbart werden, ist es in der
Wissenschaft (iblich — anders als z. B. im Sach-
buchbereich —, Erfolgshonorare zu zahlen. Diese
orientieren sich an der Zahl der verkauften Exem-

plare und beziehen sich auf die tatsachlich erwirt-
schafteten Umsatze.

Unabhéngig davon, ob eine Honorarausschiittung
ab dem ersten verkauften Exemplar vorgesehen
ist, sollte es moglich sein, Honorare ab einer be-
stimmten verkauften Zahl von Exemplaren zu er-
mdglichen. Legt die Autorin Wert darauf, sollte sie
mit dem Verlag entsprechend verhandeln.

Ob eine Autorin Vertragsverhandlungen an der
Honorarfrage festmachen maéchte, sollte eng mit
der Frage verknlpft sein, welche Absatze (iber-
haupt zu erwarten sind: Es lohnt kaum, mit dem
Verlag Uber das Fell des Baren zu streiten, wenn
es sich um einen Forschungsbericht oder eine Dis-
sertation handelt. Anders ist die Lage bei Lehrbi-
chern: Hier sollte ein Erfolgshonorar in aller Regel
mdglich sein.

Freiexemplare

Die Zahl der Freiexemplare beeinflusst die verlege-
rische Kalkulation: Jedes produzierte Exemplar des
Buches muss bezahlt werden, verschenkte Exem-
plare verringern den Umsatz. Ein Kontingent der
Auflage muss der Verlag fiir Pflicht-, Austausch-,
Werbe-, Presse- und Belegexemplare reservieren.
So muss von jeder Publikation je ein Pflichtexem-
plar an die Deutsche Nationalbibliothek und die
zustandige Landesbibliothek abgegeben werden.
Sollte ein Exemplar beschadigt beim Kunden ein-
treffen oder ist ein einzelnes Buch vielleicht feh-
lerhaft produziert worden, wird der Verlag diese
Exemplare kostenlos umtauschen. Wurden Texte
oder Bilder anderer Urheber verwendet, werden
Belegexemplare fallig; wie auch Freiexemplare fiir
Autorinnen.

Nun ist die Frage, wie viele Exemplare des Buches
die Autorin selbst bendtigt. Fiir gewdhnlich wird
der Verlag zehn Freiexemplare eines Buches fir
die Autorin zur Verflgung stellen. Sollte sie von
vornherein wissen, dass sie weitere Exemplare be-
notigt, sollte sie mit dem Verlag versuchen, Ent-
sprechendes zu vereinbaren.

Fur eine Dissertationspublikation sollte es zusatz-
lich zu den Freiexemplaren kostenlos die Pflicht-
exemplare geben. Um selbst eine ausreichende
Menge an Dedikations-, Dankes- und sonstigen
Exemplaren zu haben, kénnte die Autorin mit dem
Verlag vor Drucklegung vereinbaren, dass sie ein
Kontingent mit Vorzugsrabatt abnehmen darf.

Die Zahl der Freiexemplare ist Bestandteil der Kal-
kulation fiir den Verlag, also auch Bestandteil der
Entscheidungshilfen fiir die Autorin: Eine geringe
Anzahl Freiexemplare bringt fir die Autorin im
Zweifel weitere Kosten mit sich, da sie weitere Ex-
emplare erwerben muss.

Ubrigens: In Deutschland gilt fiir Biicher eine ge-
setzliche Preishindung: Der vom Verlag festgesetz-
te Ladenpreis muss eingehalten werden. Nur fiir
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den Buchhandel, Autorinnen und Wiederverkaufer
diirfen Verlage Rabatte einrdumen. Das bedeutet
ubrigens auch, dass Autorinnen ihre eigenen Bi-
cher unter gar keinen Umsténden zu einem verbil-
ligten Preis an ihre Studierenden abgeben dirfen.
Den friher tiblichen Horerschein, der es Studieren-
den erméglichte, einzelne Lehrbiicher mit Nach-
lass zu beziehen, gibt es qua Gesetz nicht mehr.

Nebenrechte, Zweitverwertung
Deutschsprachige Verlage lassen sich iiblicherwei-
se die Nebenrechte von den Autorinnen Ubertra-
gen. Die Nebenrechte missen im Vertrag einzeln
explizit aufgeflihrt werden. Erst seit jlingster Zeit
ist es — mit Auflagen verbunden - erlaubt, auch
,Zuklinftige Nutzungsarten” bereits aktuell unter
Vertrag zu nehmen.

Die meisten Autorlnnen bestehen meiner Erfah-
rung nach darauf, dass auch die digitale Nutzung
des gesamten Buches nicht generell kostenlos ge-
nehmigt wird: Eine generelle Freigabe des eigenen
Titels fiir open access entspricht bislang nicht der
gangigen Praxis. Ausnahmen bestatigen die Re-
gel.

Die Nebenrechte beziehen sich auBerdem bei-
spielsweise auf fremdsprachige Ausgaben und
auszugsweise Verwendung, also als Wiederab-
druck.

Das Recht auf Ubersetzung fiir den Verlag einzu-
schranken, dirfte nur dann sinnvoll sein, wenn die
Autorin selbst tber Kontakte in die unterschied-
lichen Sprachraume hinein verfigt. Auch dann
jedoch sollte sie bedenken, dass ihr Verlag mdg-
licherweise mehr Erfahrung in der Vertragsgestal-
tung bei diesen Lizenzgeschaften hat. Besondere
Vorsicht ist bei der Rechteeinrdumung bei Lizenz-
ausgaben zu wahren: Autorinnen diirfen das glei-
che Verlagsrecht (fiir alle Ausgaben und Auflagen)
nicht an zwei verschiedene Verlage (ibertragen.
Das Recht auf auszugsweisen Wiederabdruck be-
zieht sich auf die wortwartliche Widergabe von
Textteilen. Der eigene Text muss nach Veroffent-
lichung mit der gleichen Sorgfalt zitiert und als
urheberrechtlich geschiitzt betrachtet werden wie
Texte anderer Urheberinnen. Ist die Wiederver-
wertung allerdings inhaltlicher Art, hat der Verlag
daran natiirlich keine Rechte: Ein im Vertrag etwa
vermerktes generelles Verbot, zum gleichen The-
ma in anderen Zusammenhangen, Verlagen oder
Zeitschriften zu publizieren ist gegenstandslos.
Ubrigens: Seit 2008 gibt es die Méglichkeit im
Rahmen von , Geisteswissenschaften Internatio-
nal” fiir eine Ubersetzung ins Englische eine For-
derung vom Bérsenverein des Deutschen Buch-
handels zusammen mit dem Auswartigen Amt und
der Fritz Thyssen-Stiftung zu beantragen. Weitere
Informationen zum Beispiel finden sich auf den
Seiten des Bérsenvereins: www.boersenverein.de
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Sonstiges

Es ldsst sich nicht alles vertraglich regeln. Wichtig
ist eine Vertrauensbasis zwischen Verlag und Au-
torin. Flr den Fall, dass eine der beiden Parteien
nicht zufrieden mit der anderen Partei ist, sollte
— wie immer im Leben — das klarende Gesprach
den Vorrang vor Rechtsmitteln haben. Allerdings
ist der Vertrag natiirlich genau dazu da, die eige-
nen Interessen dann durchzusetzen, wenn auch
Gesprache nicht mehr weiter bringen.

4 Chronologie einer Veréffentlichung

Die Konditionen sind ausgehandelt, der Vertrag
ist unterzeichnet. Wie funktioniert jetzt der Ablauf
vom Manuskript bis zur eigentlichen Veréffentli-
chung? Der Weg wird hier kursorisch nachge-
zeichnet anhand der Publikation eines Lehrtextes.

Skript-Abgabe, letztes Feilen

Die Phase der Uberarbeitung ist bei einem Lehr-
buch méglicherweise sehr intensiv: Aus dem Lek-
torat kommen Rickmeldungen mit der Bitte um
bessere Didaktisierung, Hinweise auf Briiche im
Ablauf des Textes und der Vorschlag, ein Glos-
sar anzulegen. Ist dies Uberstanden, gibt es von
Verlagsseite noch vereinzelte Anmerkungen, das
Skript wird ein letztes Mal (iberarbeitet.

Das Lehrbuch wird vom Verlag gesetzt. Die Auto-
rin erhdlt die so genannten Fahnen zur Korrektur.
Nach dem Ausfiihren der ersten Korrektur steht
noch eine zweite Korrekturrunde an. Dann wird es
langsam aufregend.

Ubrigens: Im Duden gibt es eine Ubersicht iiber die
gangigen Korrekturzeichen. Wichtig ist, Korrektu-
ren im Text und vor allem auch am Rand kenntlich
zu machen. Mdglicherweise sind die Leute, die die
Korrekturen in den Text einarbeiten, keine Exper-
tinnen, sodass die Korrekturen leicht verstandlich
sein sollten. Fragezeichen oder Anmerkungen,
die auf Riicksprache zielen, sind in diesen Korrek-
turablaufen fehl am Platze: Diese Diskussionen
sollten direkt mit dem Lektorat gefiihrt werden.
Der Autorin werden vom Verlag die Seiten 1 bis
4 (so genannte Titelei), spater auch der Umschlag
zur Druckfreigabe vorgelegt.

Warten und Marketing

Auf die Print-Publikationen muss die Autorin nach
all diesen Bearbeitungen nun warten. Die Zeit
nutzt sie, um sich eine eigene Marketingstrategie
zu berlegen. Sie mdchte in Abstimmung mit der
Pressestelle des Verlages einschlagige Medien in-
formieren, fragt Kolleglnnen, ob sie bereit waren,
das Buch zu rezensieren und denkt darlber nach,
welche Kolleginnen besonders als Multiplikatorln-
nen geeignet sind.



Ubersicht: Vom Manuskript zum Buch

Manuskripteingang beim Verlag

Lektoratsarbeit mit Rlicksprache

Prifung der Abbildungen
(technische Qualitat; Rechte)

Beginn des Satzes (Formatierung)

Erster Korrekturlauf

Einarbeiten der Korrekturen

Titelei
(S. 1-4 - beim Verlag)

Zweiter Korrekturlauf

Umschlag - Entwurf und
Abstimmung

Endkorrektur und Revision

Druckauftrag und -iiberwachung

Fertiges Buch

Quelle: eigene Darstellung

Sie bespricht diese Strategie mit dem Verlag, po-
tenzielle Multiplikatorlnnen werden auch dort be-
reits ausgewahlt.

Gedruckt und erschienen

Und dann klingelt endlich der Paketbote und
Uberreicht der Autorin ihre Belege. Sie schlagt das
Buch auf — und findet als erstes den Fehler, der
sich immer bis zu diesem Augenblick versteckt,
unabhangig davon, wie viele Menschen das Skript
wie héufig Korrektur gelesen haben. Doch dann
freut sie sich und genieBt diesen Erfolg.

Sie schlieBt mit der VG-Wort einen Wahrneh-
mungsvertrag ab und koordiniert mit dem Verlag
alle PR- und Marketingaktivitaten.

5 Schluss

Biicher zu publizieren bedeutet Arbeit — flir Auto-
rinnen und Verlage. Wie erfolgreich im Sinne von
umsatzstark ein Buch sein kann, hangt davon ab,
mit welchem Buchtyp in welchem Fachbereich wir
es zu tun haben. Eine Dissertation kann mit 200
verkauften Exemplaren mdglicherweise den ulti-
mativen Erfolg erlangt haben. Ein Lehrbuch, von
dem in einem Jahr 500 Exemplare verkauft wer-
den, kann eine Enttauschung sein — oder auch
bereits alle Studierenden erreicht haben, die als
Kundschaft in Frage kommen. Manch ein wissen-
schaftlicher Verlag kalkuliert nicht in Auflagen von
unter 2.000 Exemplaren. Kurzum: Erfolg ist sehr
relativ.

Den Verlag zu finden, der fiir das eigene Projekt
der Richtige ist, ist mit den oben geschilderten
Ansatzen und Kriterien nicht allzu schwierig. Of-
fenheit gegenlber der Konditionengestaltung
des Verlages unter Berlicksichtigung der eigenen
Méglichkeiten fihrt letztlich zur Publikation.

Insbesondere fir die Verdffentlichung von For-
schungsarbeiten, Dissertationen und Konferenz-
berichten ist die Kenntnis verfiigbarer Fordertopfe
notwendig, da derartige Publikationen zumeist
nur mit Zuschlssen realisiert werden kénnen.
Welche Marketing- und PR-Strategien fiir ein
Buch sinnvoll sind, hangt wiederum vom Buchtyp,
aber auch von den Méglichkeiten der Autorin ab:
Hat sie keine Zeit und Gelegenheit, Vortrage zu
halten oder redaktionelle Beitrage fir Zeitschrif-
ten zu schreiben, fallen einige Marketingstrategi-
en fiir diese Publikation weg. Die Unterstiitzung
seitens der Autorin ist fir den Erfolg des Buches
wesentlich.

Der Weg vom Vertragsabschluss bis zum fertigen
Buch ist davon abhdngig, ob der Verlag Lektorats-
arbeiten als notwendig erachtet und ob die Auto-
rin die Formatierung des Projekts vornimmt oder
der Verlag diese Arbeiten erledigt. Die Ubersicht
,Vom Manuskript zum Buch” skizziert den Ablauf
flr ein Buch, bei dem der Verlag formatiert.

Wie lange es dauert, diesen Weg zu gehen, hangt
im Ubrigen von vielen Faktoren ab. In deutsch-
sprachigen Verlagen schauen wir auf Zeitrdume
von sechs Monaten bis zu zwei Jahren — je nach
Intensitdt der Lektoratarbeiten. Im angloamerika-
nischen Raum kann es durchaus zwei bis drei Jah-
re von der Manuskriptabgabe bis zur Publikation
des Buches dauern.

Nach all den Jahren, die ich bereits im Verlagsge-
schaft tétig bin, ist es immer wieder reizvoll, nach
langer intensiver Arbeit ein gelungenes Buch in
die Hand zu bekommen — und ich freue mich iber
jede Autorin, jeden Autor, der oder dem es ebenso
geht: publish and relish!
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