UNSER VORGEHEN

Bestandsaufnahme

Wir haben unsere Treffen mit Tina Lurz mit
einer Bestandsaufnahme unserer aktuellen
Kanale begonnen und uns dabei folgende
Fragen gestellt:

o Welchen Content veroéffentlichen wir
bereits und auf welchen Kanalen? Dazu
gehoren Social Media, Newsletter,
Website / Blog ...

« Vielleicht gibt es auch eine Kolumne im
Lokalblatt oder Buchtipps im Laden,
regelmaRig wechselnde Fokusthemen?

Bisheriger Content

Vor unseren Treffen mit Tina haben wir vor
allem folgende Kanale bespielt:

e Instagram

o Facebook

o Newsletter

Weitere Touchpoints waren:
» Bichertische
o “Literatur in Essen” Kalender
« Werbeanzeige im Filmspiegel (Zeitung
der Lichtburg)

SOCIAL-MEDIA-
PRAXISTEST

@BUCHHANDLUNG_PROUST

Der Libri.Campus-Preis 2025 ermoglichte
der Buchhandlung ,proust worter &
schones" eine intensive Zusammenarbeit mit
Social-Media-Expertin Tina Lurz. Johanna
Leibecke berichtet von ihren Erkenntnissen
aus diesem Projekt. Sie teilt Einblicke in die
Entwicklung einer ganzheitlichen Social-
Media-Strategie und zeigt, wie sich tradi-
tionelles Buchhandeln und digitale Prasenz
erfolgreich verbinden lassen.

buchhandlung-proust.de x4

Ziele festlegen

Nach der Bestandsaufnahme haben wir Ziele
festgelegt: Was wollen wir eigentlich mit
unseren Social-Media Kanélen, aber auch mit
anderen Touchpoints erreichen?

Unsere Ziele
¢ Mehr Biicher verkaufen
« Menschen dazu bewegen, unsere
Veranstaltungen zu besuchen
« Hemmschwelle abbauen
« Leute in den Laden holen, die wir auf
Veranstaltungen treffen

Zielgruppen festlegen

Wer sind eigentlich die Personengruppen,
die wir schon erreichen? Wer von diesen
Gruppen ist die zahlenmaRBig groRte, wer
gibt am meisten Geld aus? Kénnen wir
unsere bisherigen Kund*innen noch durch
weitere Touchpoints erreichen? Wen
erreichen wir noch nicht, wen méchten wir
gerne noch erreichen?

Zielgruppen, die wir noch erreichen mochten
e Junge Leute U35
«+ Lesebegeisterte Frauen U45
« Passant*innen


https://www.buchhandlung-proust.de/
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KONZEPTION
Die Marke “Proust” Content fiir die Marke
Als erstes hat Tina mir folgende Frage ge- Daraufhin ging es dann um den tatsach-
stellt: “Wenn die Buchhandlung Proust ein lichen Content in den sozialen Medien:
Mensch ware, was fir ein Mensch ware sie
dann?” Daraufhin sollte es konkreter wer- o Welcher unser Content funktioniert
den. In verschiedenen Bereichen haben wir schon?
zusammengetragen, was Proust eigentlich « Welche Méglichkeiten haben wir noch?
bedeutet. e Was passt zur Marke?
o Was passt zu den Personen, die wir je

Zu den Kategorien gehoren: nach Kanal erreichen wollen?

 Werte & Haltung

e Purpose

« Vision

o Zielgruppe

o Markenpersonlichkeit
« USP & Positionierung
o Typische Themen

o Visuelle Identitat

e Sprachliche Identitat
e Markenbotschaft

» Brand Touchpoints

Dabei haben wir zum Beispiel folgende
Fragen beantwortet:
o Woflr steht die Marke?
o Was ist der ‘Spark’, der Proust
ausmacht?
o Wo erlebt man die Marke?

Sorachiche Benotdt Wie kingt e Warke?

Eher Sie a4 Ow m Laden

Niailerier Sag




WHATSAPP

Ein Teil der Social Media Beratung war,
mithilfe von WhatsApp neues Publikum zu
erreichen. Zuvor war es moglich, bei uns
Blicher per WhatsApp zu bestellen,
ansonsten haben wir WhatsApp nicht
bespielt.

Kanal, Channel, Stories?

Gemeinsam mit Tina haben wir Uberlegt:
Wie kann WhatsApp noch genutzt werden?
Die Optionen sind vor allem:
o Kanal: 1-to-many Kommunikation
o Channel: Alle kénnen miteinander
kommunizieren.
o Stories: 1-to-many Kommunikation, aber
mit anderen Vor- und Nachteilen als die
Einrichtung eines Kanals.
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VERSCHIEDENER CONTENT
FUR VERSCHIEDENE KANALE

Wir versuchen, den meisten Content doppelt
bis dreifach zu nutzen, zum Beispiel neues
Schaufenster zu einem Thema = neuer
Instagram Post mit Blichern zu dem Thema,
die eh flirs Schaufenster rausgesucht
wurden.

Aber auch zu schauen, wen erreichen /
mochten wir Uber die verschiedenen Kanale
erreichen: Im Newsletter eher 3lteres
Publikum, auf Instagram eher jlingeres
Publikum.

Dann wiirden wir die Blicher, die im Schau-
fenster sind, aufteilen; die vielleicht etwas
ernsteren/anspruchsvolleren Blicher werden
dann im Newsletter vorgestellt, die Biicher,
die eher “fun” sind, auf Instagram.

Wir haben uns fiir die Einrichtung eines
Kanals entschieden und werden in Zukunft
potentiell die WhatsApp Stories bespielen.
Um den Kanal zu launchen und bekannter zu
machen, haben wir einen Gutschein auf
Instagram & Facebook verlost. Zirka 30
Leute haben teilgenommen.

Erstes Fazit

Vorher haben zwei Personen Biicher per
WhatsApp bestellt, jetzt sind es 15 — groR-
tenteils Personen, die vorher nicht lber
andere Wege bei uns bestellt haben!

Aktuell 40 Follower*innen, von denen wir
einige vorher nicht Gber Instagram/Face-
book oder den Newsletter erreicht haben.

Bei uns fallt auf:

RegelmaRiger personlicher Content
funktioniert sehr gut.

¢ Also mit Gesicht und kleinem
personlichem Text,

o Empfehlungen,

« ein Dankeschon oder

« Hallo, wenn es plotzlich viele neue
Follower*innen gibt.

Das muss auch kein perfektes Bild sein,
sondern einfach authentisch!


https://www.whatsapp.com/channel/0029Vb6HyiDL7UVdXZmYow2W

GANZ WICHTIG:
ARBEITSORGANISATION

Das Wichtigste flir uns war es, die Arbeit so zu organi-
sieren, dass sie neben dem Alltagsgeschaft im Laden
gut zu leisten ist.

Dazu gehoren:

» Sich regelmaRig rausziehen, um Content fir die
kommende Woche vorzubereiten

o Liste mit wiederkehrenden Contentideen, die
gepostet werden kénnen, wenn Zeit und Inspiration
knapp sind; z.B. bei uns “Unverhoffte Paare”

» Bestimmte Themen an Kolleg*innen abgeben:
z. B. flir die Reihe “Kinderbuchperlen” bereite ich
unregelmaRig mit einer Kollegin mehrere Posts vor

» Sich wirklich die Zeit nehmen, zu Uberlegen:
Was bedeutet unsere Marke und wie ibersetzt sich
das auf verschiedene Kanale? Wen erreichen wir
schon und wen moéchten wir erreichen?

e Und sich dann lberlegen, wie muss unser Content
auf den verschiedenen Kanéalen dafiir aussehen?

MAN MUSS NICHT ALLES MACHEN

Wir posten zum Beispiel auf Instagram kaum Reels,
unser Content funktioniert aber trotzdem. Wir be-
kommen oft die Riickmeldung, dass alles sehr
authentisch wirkt und unsere Follower*innen das
Geflihl haben, uns personlich zu kennen. Das ist fir
uns wichtiger, als bei jedem Trend mitzumachen, da
wir das Gefuhl haben, dieses ‘personliche’ Gbertragt
sich auch in den Laden.
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UNSER FAZIT

Intensive Beschaftigung mit
der Marke hat vor allem nach
der Ubernahme die Content-
Planung erleichtert: Wir
wollen einerseits Stamm-
kund*innen halten & Neu-
kund*innen erreichen.

Vor Beginn des Projekts hatte
ich mir vorgenommen, 2.000
Follower*innen auf Instagram
bis Ende 2025 zu erreichen,
war mir aber nicht sicher, ob
wir das schaffen kénnen.
Durch die Auseinanderset-
zung mit der eigenen Marke,
der Zusammenarbeit mit Tina
und der Beschaftigung damit,
wen wir eigentlich erreichen
wollen, ist uns das bereits
Mitte November gelungen.

Aktuell (Mitte Marz) haben
wir auf Instagram 2.330
Follower*innen.



https://www.instagram.com/buchhandlung_proust/

AUSBLICK

BOOKLAB

Erfahrungen teilen, Inspiration gewinnen und
Vernetzung fordern — das sind die Ziele des
BookLab-Formats fiir Buchhandler*innen in
Deutschland und der Schweiz.

LeselLiebe Connect
Mit Kooperationen noch mehr Menschen fir
Blicher begeistern.
Mittwoch, 24. Juni 2026 | 08:00 - 08:45 Uhr
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SAE UG IE DA Libri.Campus " livé
29./30. April 2027 #libricampus yAY

CAMPUS.FUNDUS R

ity -
Uber die Jahre hat sich viel Wissenswertes F—'%ﬁ
beim Libri.Campus angesammelt, das wir gern e et 3]
in Form von Interviews, Mitschnitten oder r:*"'ra'z 0]

Downloads mit [hnen teilen.

Impressum:

Herausgeber: Libri GmbH - Friedensallee 273 - 22763 Hamburg

Druck und Herstellung: Lehmann Offsetdruck & Verlag GmbH - Gutenbergring 39 - 22848 Norderstedt

© 2026 Libri GmbH

Bearbeitungsstand April 2026. Anderungen und Irrtum vorbehalten.

Libri ibernimmt keinerlei Gewahr fiir die Aktualitdt, Korrektheit, Vollstandigkeit oder Qualitdt der bereitgestellten
Informationen. Die Vervielféltigung samtlicher Inhalte, insbesondere Texte, Textteile, Bildmaterial, Grafiken und
Designelemente, soweit sie schutzfahig im Sinne des deutschen Urheberrechts sind, zu anderem als zum privaten
oder sonstigen eigenen Gebrauch sowie deren Verbreitung und Veroffentlichung bedarf der vorherigen schriftlichen
Zustimmung der Libri GmbH.


https://www.libri.de/de/fuer-den-handel/libri-campus/campus-fundus/
https://www.libri.de/de/veranstaltungen/booklab-leseliebe-connect/

