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»Books are social«

Blicher haben ein enormes Potential, Menschen zu verbinden.

»Innerhalb groRer geschichtlicher Zeitrdume verdndert sich mit der gesamten Daseinsweise der menschlichen Kollektiva
auch die Art und Weise ihrer Sinneswahrnehmung.«
Walter Benjamin (Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit, Frankfurt 1963)

»In der Zukunft wird nicht mehr die Werbung um Reaktionen buhlen, sondern sie wird auf die Anforderungen jedes
einzelnen potentiellen Kunden reagieren maissen.«
Nicholas Negroponte (MIT, 1995)

Von Bernd Sommerfeld

Wisdom of the Crowds

Eine der gr ten Herausforderungen f r die Buchbranche
ist die Ungewissheit ber die Ver nderung der Mediennut-
zung und die Lesegewohnheiten der Zukunft. Wer heute
Fachwissen oder andere Texte nutzt oder publiziert, kommt
an digitalen Medien kaum vorbei. Facebook, Twitter, iPho-
ne, iPad, WePad, E-Books, Blogs und Podcasting: Das sind
nur einige Schlagworte, die den digitalen Umbruch in unserer
Branche markieren und auf den wir reagieren sollten. Heute
wird zudem in Sozialen Netzwerken wie XING, Facebook,
Blogs, YouTube, Twitter & Co viel intensiver ber Unterneh-
men, Produkte und Personen geredet, als das fr her auf Papier
m glich war. Die Entwicklung begann bereits im Jahr 1993:
Tim Berner-Lee, der »Er nder« des World Wide Web hatte
sich damals schon zur Aufgabe gemacht, ein Netz f r alle zu
scha en, jeder sollte teilhaben und ein Teil dessen werden.

Netzwerke werden nicht nur die Marketing- und Vertriebs-
strukturen in der Verlagsbranche veréandern...

Stetig r ckl u gen Zahlen der klassischen Medien wie
Print, Radio und TV stehen eine Vielzahl an neuen Kan -
len mit Online-Informationen, individuellen Radiostationen
oder selbstproduzierten Medieninhalten gegen ber. Diese
Plattformen werden gesch ftsentscheidend, weil auf ihnen
nicht nur der Kontakt zum Kunden hergestellt wird, sondern
zugleich der digitale Vertrieb (Download) statt ndet. Und
es er nen sich weitere M glichkeiten der Mediennutzung.
Der B rsenverein des Deutschen Buchhandels erwartet f r
das laufende Jahr den Aufbruch in die multimediale Zukunft.
Die Digitalisierung der Gesellschaft gewinne immer gr e-
re Dynamik und er ne f r Verlage und Buchhandel viele
neue M rkte, sagte Gottfried Honnefelder bei der Er nung
der Leipziger Buchmesse. Keine Frage, wir be nden uns
mitten in einem gewaltigen Umbruch. Unsere angebotsori-

entierte Wirtschaft ist dabei, sich in eine bedarfsorientierte
zu verwandeln. Die Grenze zwischen Kommunikation und
Produkterlebnis ist aufgehoben. An die Stelle von Konsum
tritt Teilnahme. Geradezu nerv s werden die Diskussionen in
der Branche  denn im Moment werden hier Grenzen abge-
steckt. berleben. Lernen. Das n chste Level erreichen. Viele
von uns erleben diese komplexe Entwicklung und Beschleu-
nigung, ohne zu erkennen, was sie f r uns bedeuten wird...

Ein Social Network ist eine technische Losung in Kombinati-
on mit einem sozialen Ph&nomen.

Mit »Social Media« werden die Dienste im Netz zusam-
mengefasst, ber die sich jeder, auch ohne explizite Kennt-
nisse, mit anderen Nutzern austauschen kann. Sie geh ren zu
den reichweitenst rksten Angeboten im Internet. Aus Nut-
zersicht besteht Soziales Netzwerken aus einem permanenten
Geben und Nehmen: Je mehr ein Nutzer sich, seine Arbeit,
Bilder und Aktivit ten, mitteilt, desto leichter nden Gleich-
gesinnte zu ihm. Beobachter vermuten sogar, dass damit die
Nutzung klassischer Kommunikationswege wie die E-Mail
verdr ngt wird. Soziale Netzwerke wachsen im Vergleich zu
anderen Internet-Diensten extrem schnell*, nicht nur bei den
Mitgliederzahlen, sondern auch bez glich des Stellenwerts in
der gesamten Kommunikation. Kontakte und Freunde sind

berall und jederzeit erreichbar, Einladungen und Hinweise
auf Erlebens- und Lesenswertes schnell verbreitet. Die Ver-
p ichtung zu Antworten wie bei der E-Mail gibt es hier nicht.
Aber der Ein uss der Sozialen Netzwerke reicht dabei weit

ber ihre eigenen Grenzen hinaus, denn sie dienen auch als
Hinweisgeber f r Streifz ge im Web. Neben den Inhalten, die
sich direkt z.B. gleich in Facebook einbetten lassen, posten
die Nutzer auch Verweise/Links zu anderen Webseiten oder
Blogs.

*(Soziale Netzwerke im Jahres-Trend. Facebook: +183%, Twitter: +282%, MySpace,
SchiilerVZ & StudiVZ: minus 30-40%)



30 Millionen Deutsche in Communitys: Warum ist eine Com-
munity wichtig?

Die Inhalte und Funktionen der Community sind ein ho-
her Anreiz f r Besucher sich zu registrieren. Dadurch k n-
nen neue Leser und Abonnenten gewonnen und kontaktiert
werden. Die Community verbreitet Inhalte an das eigene
Netzwerk. Dieser Prozess erzeugt neue Interessenten und
Wachstum. Die von der Community erscha enen Artikel
und Inhalte sind inhaltsreich, wertvoll und sorgen f r wieder-
kehrende Besucher. Die Community gr ndet Sub-Netzwerke
und Gruppen. Dadurch entstehen sehr spezi sche Gemein-
schaften zu bestimmten  emen bzw. Unterthemen, was die
Zusammenarbeit f rdert und Nutzermagneten scha t. Die
Inhalte werden von der Community bewertet und kommen-
tiert. Dies erh ht die Qualit t und sorgt f r Regulierung im
Informationsstrom. Was z hlt, ist der Nutzen. Und zwar, das
ist wichtig, f ralle.

Der Vorteil der kleinen Verlage
und die neue Macht des Kunden
Netzwerke bieten gerade potentiellen Buchk ufern zahl-
reiche Anregungen. Eine wichtige Entscheidungshilfe f r den
Kauf eines Buches ist ja meist die Empfehlung von Freun-
den und Bekannten. Und wir vertrauen dem Urteil und der
Empfehlung von virtuellen Freunden mittlerweile fast eben-
so stark wie realen Freunden. Diese Empfehlungen nehmen
mehr Ein uss auf unser Konsumverhalten, als die klassischen
Werbemedien es je konnten. Um so wichtiger wird es f r
Verleger, ihre eigene Wahrnehmung in den Netzwerken zu
steigern, Kundenn he und die wichtigen In uenzier zu su-
chen. Das Unternehmen von morgen wird ganz anders sein
als heute. Der einseitige Konsum von vorstrukturierten Me-
dieninhalten geh rt zwar noch lange nicht der Vergangenheit
an, aber der Konsument im digitalen Zeitalter entdeckt sei-
ne M glichkeiten. Immer mehr Produkte und Dienste er-
halten digitale Schnittstellen. E-Books bieten Erg nzungen
und Erweiterungen der Inhalte, der Funktionsumfang und
die Benutzerfreundlichkeit wachsen. Derzeit berwiegen die
Chancen f r Pioniere unter den Verlagen, denn viele Social-
Media-Nischen sind noch unbesetzt. F r Verlage ist dieses
gigantische kommunikative System ein ideales Forum, um
eigene Inhalte an Zielgruppen zu vermitteln und Multipli-
katoren hierf r zu gewinnen. Fan-Gruppen bieten ein wun-
derbares Potential zum Beispiel f r Crossselling, Events oder
Merchandising. Verlage sollten das erkennen und zur Chef-
sache machen. Leider werden immer noch zu gerne Prakti-
kanten mit dieser nicht unwichtigen Aufgabe betreut. Dabei
gibt es geeignete Vorbilder: Viele Firmen, von Weinh ndlern
bis zur Reisebranche, wagten den Schritt und erstellten z.B.

Facebook Fan-Pages. Die Zahl der Fan-Pages ist schnell auf
weit ber 3 Millionen angewachsen. Erfolgreich sind Fan-Sei-
ten, die fesselnde und ansprechende Inhalte zu bieten haben
und zum Dialog einladen. Diese kommen oft von unabh n-
gigen, kreativen, eher kleinen Verlagen.

Dialoge statt Verkaufsgespréche

Das soziale Internet basiert auf vernetzten Beziehungen auf
Augenh he. Wenn Social Media f r eine Marke, eine Ziel-
gruppe oder ein Genre eingesetzt wird, muss ein Verleger be-
reit sein, Teil dieser Beziehungen zu werden. Die eigentliche
Wertsch pfung von Communitys, Foren und Blogs ist, dass
sie digitale Aufenthaltsr ume scha en, die es vorher in der
Form nicht gab. Dialoge sind nicht mehr die zwischen An-
bieter und Nachfrager, sondern Dialoge zwischen Menschen,
zwischen Leser und Verlag oder Autoren. Leser zu viralen F r-
sprechern werden zu lassen, ist dabei die lohnende Herausfor-
derung. Noch kein Gesch ftsmodell, aber eine wunderbare
Gelegenheit f r Marken und Unternehmen. Der Grund-
stein f r eigenes Engagement kann beispielsweise mit dem
Kommentieren branchenrelevanter Blogs gelegt werden. So
nehmen Unternehmen aktiv an Gespr chen der Branche teil
und k nnen mit den wichtigen In uencern direkt in Kontakt
treten.

»Glaubst du wirklich, dass die Dinge,
die geschehen sollen, im richtigen
Moment von allein geschehen?«
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Kontrollverlust und Demokratisierung

Ein in Verlagskreisen intensiv diskutiertes  ema ist wie-
der (oder war) Paid-Content. Diese Bezahl-Inhalte sollen
potentiellen Kunden ber Social-Media-Kan le schmackhaft
gemacht werden. Das funktioniert aber nur, wenn die dort
eingespeisten Infos dem Nutzer einen Mehrwert f r seine per-
s nlichen Lebens- und Lesegewohnheiten bieten... In Zeiten
zunehmender Transparenz sollten Verlage sich  berlegen,
wie sie vorgehen wollen. Eine totale Kontrolle der Medien
ist f r kein Unternehmen mehr m glich. Andererseits kann
die emotionale Bindung der Kunden zu einem Unternehmen
durch authentische, glaubw rdige und nachhaltige Beitr ge
wachsen, ja auch die interne Kommunikation kann gef rdert
werden. Kommunikation (intern und extern) ist immer auch
ein Spiegelbild der jeweiligen Unternehmenskultur. Es gilt
daher, das eigene Kommunikationsverhalten zu analysieren
und sich darauf aufbauend zu berlegen, in welcher Form in
einem solchen Umfeld Social-Media-Tools sinnvoll sind. So
| dt zum Beispiel der Pinguin Verlag seine Leser zum 75. Ge-
burtstag mit der Aufgabe »Create your own Cover« (http://
www.penguin.co.uk) zum aktiven Handeln ein.

Das Facebook-Motto: Erleben, um davon zu erzahlen :-)
Facebook wurde urspr nglich als Onlinenetzwerk f r Stu-
dierende der Harvard Universit t gegr ndet. Nutzer verwen-
den Facebook, um mit Freunden in Verbindung zu bleiben
und Inhalte auszutauschen. Jeder Benutzer verf gt ber eine
Pro lIseite, ber die er sich darstellen und Fotos oder Videos
hochladen kann. Dar ber hinaus k nnen die Nutzer unter-
einander chatten oder Inhalte auf Pinnw nden von Freun-
den hinterlassen. Zus tzlich sind Gruppenbildungen nach
bestimmten  emen m glich. W hrend die Besucher einer
klassischen Website 3 bis 6 Seiten abrufen, sind es bei Fa-
cebook mehr als 15 Seiten, sie verbringen dort im Schnitt
t glich mehr als eine halbe Stunde. Auch Unternehmen ha-
ben eine Pr senz auf Facebook und k nnen Freunde um sich
herum aufbauen. Facebook bietet eine Menge neue Tools,
»Gef It mir« Buttons, eine Bezahlfunktion und richtige
Shops, ausf hrliche Statistiken oder kommerzielle Anzeigen.
Eine Besonderheit, mit der Facebook seine Plattform auf ex-
ternen Seiten pusht, ist Facebook Connect. Mit der Schnitt-
stelle sind Facebook Funktionen, wie auch der Chat, auf der
eigenen Internetseite verf gbar und k nnen in die eigenen
Anwendungen integriert werden. Das Facebook Fan-Widget
kann man in die eigene Website einbinden. So generiert man
auch von dort aus neue Fans und wiederkehrende Kontakte.
Neben einer Facebook Fan-Site kann man leicht auch eine
verlagsspezi sche Special Interest-Gruppe gr nden und da-

° mit zus tzliche Synergien und virale E ekte erzielen.

aufgeblattert

Inzwischen hebt sich eine Website nicht mehr durch ihre
Benutzbarkeit ab, die Benutzbarkeit wird vorausgesetzt. An-
dere Faktoren m ssen als Unterscheidungsmerkmal entwi-
ckelt werden, um dem Kunden neue Begeisterungsmerkmale
f rseine Zufriedenheit zu bieten. Das Entscheidende ist, dass
z.B. durch das Zusammenspiel von Autor und kommentie-
renden Lesern ein runderes, vollst ndigeres Bild zum jewei-
ligen  ema entsteht. Wer das verstanden und akzeptiert
hat, ist auf dem richtigen Weg. Kann damit eine Seite auf
ein fachkundiges und engagiertes Publikum setzen, werden
ihre Inhalte begehrter sein als die der Konkurrenz, wo kein
Austausch statt ndet. Bei Facebook kann man sofort mit ge-
ringem Aufwand einsteigen und sp ter nach Belieben seine
Aktivit ten ausbauen. Das Synergiepotential ist riesig. Wenn
man dann auf den Button »publish this Page« geklickt hat, ist
die Seite f r Suchmaschinen sofort indizierbar. Doch Social
Media sollten nie Selbstzweck sein. Sie sind kein Kommuni-
kationsziel, sondern Medien oder Werkzeuge. Gef hrlich wird
es, wenn die Medien faszinierender werden als die Inhalte.

Praktische Beispiele:

Autoren

Besuchen Sie z.B. die Fanpage von Kristof Magnusson!
Diese Seite wird sowohl vom Autor, als auch vom Verlag Ant-
je Kunstmann gep egt.
http://www.facebook.com/Kristof. Magnusson
Book2Look:

http://book2look.de/

Immer mehr B cherseiten haben ein »book2look« (Lesepro-
ben von Neuerscheinungen) integriert, mit dessen Hilfe Leser
online das tun k nnen, was sie im Laden am liebsten tun: in
B chern bl ttern und diese dann Freunden empfehlen. Das
Innovative dabei ist, dass book2look nicht als weiteres »BI t-
tertool« betrachtet wird, sondern als ein geeignetes Tool, um
B cher zu ihren Lesern zu bringen. Das Alleinstellungsmerk-
mal sind die Community Versionen. Mit book2look k nnen
sowohl der Verlag als auch seine Handelspartner aktiv in den
Netzen f rihre B cher werben.

Beispiel: Ralf M llers http://www.facebook.com/terzio.fan-
page bzw. deren Ableger http://www.facebook.com/ritter.rost
Er arbeitet gerade an der Verbesserung des Tools und bald
kommt die iPhone-Variante, eine Volltextsuche nebst der
Funktion »Post-a-Quote« und einem integrierten E-Book-
Vertrieb.

Verlage

http://www.facebook.com/Blumenbar
http://www.facebook.com/sueddeutsche
http://www.facebook.com/pages/Berlin/Matthes-Seitz-
Berlin/2259828152767ref=mf






