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Viele Faktoren beeinflussen den
Erfolg einer stationären Buchhand-
lung. Aus Kundensicht sind manche

dieser Faktoren wie beispielsweise der Buch-
preis aber nicht entscheidend. Bekanntlich
sind die Buchpreise gebunden, um die Mög-
lichkeit einer Differenzierung des Handels
unter Preisaspekten zu verhindern. Beson-
ders wichtig sind für Kunden hingegen die
Lage und Beratung einer Buchhandlung:
� Lage: Die Menschen kaufen nur in den
Geschäften ein, die sie leicht finden und gut
erreichen können. Je besser die Buchhand-
lung liegt, desto höher ist die Wahrschein-
lichkeit, dass viele Kunden in den Laden
kommen. Die gute Lage ist also eine Erfolgs-
voraussetzung.

� Beratung: Natürlich ist die Zusammen-
stellung des Sortiments vor Ort sehr wich-
tig. Allerdings ist fast jedes Buch binnen
Tagesfrist über den Zwischenbuchhandel
bestellbar. Das Problem ist aber, dass der
Kunde oft gar nicht weiß, was er kaufen soll.
Daher kauft er häufig dort, wo er persönlich
gut beraten und bei der Suche nach passen-
den Büchern bestmöglich unterstützt wird.

Seit vielen Jahren werden papierne Bü-
cher über das Internet verkauft und dieser
Vertriebskanal wird immer wichtiger. Zu-
dem ist spätestens seit der diesjährigen
Leipziger Buchmesse und der dortigen Prä-
sentation zahlreicher eBook-Reader klar,
dass sich auch die deutsche Buchbranche
zunehmend der digitalen Welt öffnet. Daher

ONLINE Erfolgsfaktoren von Buchhandlungen lassen sich ins Internet übertragen.
Der Internet-Unternehmensberater Leander Wattig sieht deutliche Analogien.
Und es sei noch nicht zu spät, zum Buch-Kommunikator im Netz zu werden.
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1a-Lage und persönliche
Beratung ins Netz heben

Gary Vaynerchuk (Foto) wurde 1975 in der Sowjet-
union geboren. Seine Familie emigrierte 1978 in

die USA, wo sie während seiner Jugend einen Spirituo-
senladen besaß. Seit Vaynerchuks Studienzeit half er,
das Geschäft der Eltern weiterzuentwickeln, in Wine

Library umzubenennen und den Umsatz nach eigenen
Angaben innerhalb von fünf Jahren von 4 auf 45 Mio
Dollar zu steigern – mithilfe des Internets. 

Seit 2006 erstellt Vaynerchuk den Video-Podcast
Wine Library TV, in dem er auf originelle Weise Weine
bespricht und verkostet, was inzwischen ca. 100 000
Zuschauer verfolgen. Die erfolgreiche Nutzung von
Social Media wie Podcasts, Blogs, Foren, Facebook und
Twitter hat ihm zu großer Bekanntheit über die USA
hinaus verholfen. Inzwischen arbeitet er auch als Red-
ner, Berater und Medienunternehmer. Vaynerchuks
große Fangemeinde hat entscheidend dazu beigetragen,
dass er im März 2009 einen zehn Bücher umfassenden
millionenschweren Vertrag mit dem Verlag HarperStu-
dio abschließen konnte. 

Auf der BookExpo America 2009 sprach er über sei-
ne Erfolgsfaktoren und mögliche Lehren für Buchhänd-
ler und Verleger (http://bit.ly/ThW3i).

Vorbild Gary Vaynerchuk und seine Wein-Bücherei
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stellt sich die Frage, was eine Übertragung
der Erfolgsfaktoren Lage und Beratung aus
dem stationären Buchhandel auf das Inter-
net bedeuten könnte.

Guter Inhalt entspricht der guten Lage
Aus dem stationären Handel kennen wir 1a-
Lagen. Auch im Internet gibt es 1a-Lagen,
wie die erste Ergebnisseite bei der Google-
Suche nach wichtigen Schlüsselwörtern
zeigt. Diese Art der Top-Lage kann man sich
allerdings nicht einfach kaufen. Man erreicht
sie durch einen hohen Page-Rank, der im
Kern auf einer hohen Zahl an Verlinkungen
basiert. Verlinkt wird meist auf attraktiven
Content. Wie attraktiver Content aussehen
kann, zeigt der Weinhändler Gary Vayner-
chuk in seinem Video-Podcast Wine Library
TV, der ihm seit dem Start im Jahr 2006 eine
sehr große Bekanntheit und zuletzt einen
millionenschweren Buchvertrag beschert hat

(siehe den Kasten über Gary Vaynerchuk und
seine Wine Library auf Seite 46). 

Das Beispiel von Gary Vaynerchuk verdeut-
licht, dass mithilfe von selbst erstelltem Con-
tent eine große Community aufgebaut wer-
den kann. Noch eher als Weinhändler sind
jedoch Buchhändler für die Erstellung von
attraktivem Content prädestiniert. Schließlich
befassen sie sich jeden Tag mit interessanten
Inhalten. So lesen sie beispielsweise viele
Bücher, über die sie bloggen und twittern
können. Wenn in der Buchhandlung Lesun-
gen oder andere Veranstaltungen stattfinden,
können Fotos geschossen und auf Flickr ein-
gestellt sowie Videos gedreht und bei YouTu-
be veröffentlicht werden. Auch Blogs über
den „Buchhändleralltag und Kundenwahn-
sinn“ hatten hierzulande schon Erfolg. Vieles
mehr ist möglich, um die „Lage“ einer Buch-
handlung im Internet Schritt für Schritt zu
verbessern.
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Wer die Webseiten der Internet-Buchhandlungen
bol.de und buch.de besucht, wird von Trixie und

Eva mit der Frage begrüßt, ob Hilfe erwünscht sei (s.
Screenshot). Dieser Ansatz wäre noch positiver zu
bewerten, wenn es sich bei den Damen um reale Buch-
händler und nicht nur um virtuelle Agentinnen han-
deln würde. Wer auf den Webseiten von Buchhand-
lungen nach persönlichen Beratungsangeboten von
echten Menschen sucht, wird aber kaum fündig. Die
meisten Webseiten präsentieren sich noch immer vor
allem als Produktkataloge.  

Eine Ausnahme stellt die Schil-
ler Buchhandlung in Stuttgart dar.
Das beginnt mit der ausführli-
chen Vorstellung der einzelnen
Mitarbeiter. Auf der Startseite fin-

den sich neben den Produktinformationen u.a. Links
zu einem Twitter- und einem Facebook-Account. Posi-
tiv ist, dass der Twitter-Account von einer identifizier-
baren Person, der Inhaberin Susanne Martin, geführt
und intensiv zur Kommunikation genutzt wird. Die
Schiller Buchhandlung erstellt zudem einen Podcast
über Neues aus der Welt der Bücher. Interessant sind
auch die individuellen Buchempfehlungen der Mitar-
beiter, die ein weiterer Schritt hin zu einer persönli-
chen Beratung im Internet sind. 

Die Buchhandlung Reuffel
bemüht sich ebenfalls, ihrem
Webauftritt einen möglichst
persönlichen Charakter zu

geben. Schon auf der Startseite wird man von einer
Buchhändlerin begrüßt. Alle Mitarbeiter werden kurz
vorgestellt und sind via E-Mail direkt kontaktierbar.
Neben dieser klassischen Kommunikationsmöglich-
keit findet sich auf der Website ein Link zu dem Twit-
ter-Profil der Buchhandlung. Dort twittert ein mit
Name und Bild vorgestellter Mitarbeiter über News,
Buchtipps und Termine. Zudem sind persönliche Lese-
Empfehlungen auf der Website auch hier ein Mittel
der Wahl. Weiterhin hat die Buchhandlung Reuffel ver-
schiedene witzige Werbespots erstellen lassen, die
über Kanäle wie YouTube verbreitet werden.

www.reuffel.de

www.schiller-buch.de

Ansätze für Buchberatung mit persönlicher Note
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Beratung ins Internet übertragen
Im Internet kann potenziell jeder Händler
jedes Buch verkaufen. Bücher anzubieten,
reicht daher nicht zur Unterscheidung vom
Wettbewerb. Umso wertvoller ist eine gute
Reputation auf dem Feld der Beratung, da
diese nicht leicht kopierbar ist. Beratung
basiert jedoch auf Vertrauen. Dieses Gefühl
verbindet man eher mit Menschen als mit
Unternehmen. Daher sollten auch im Inter-
net Menschen die Beratung übernehmen
und nicht nur anonyme Unternehmens-
Websites. Hierbei lassen sich typische Bera-
tungssituationen aus dem stationären Buch-
handel auf das Internet übertragen.

Im Buchhandel gibt es zwei Vorgehens-
weisen. Zum einen beantwortet der Buch-
händler Fragen und nimmt Anmerkungen
auf, die an ihn herangetragen werden. Er
hört zu und versucht, den Wünschen nach-
zukommen, um in der Folge etwas zu ver-
kaufen. Das ist aber nicht alles, was der
Buchhändler unternimmt. Er wartet nicht
nur, bis er angesprochen wird, sondern geht
auch aktiv auf potenzielle Kunden zu, die
sich im Laden befinden. Der Buchhändler
spricht sie insbesondere dann an, wenn er
Signale erkennt, dass er helfen kann.

Nehmen wir nun an, dass ein Buchhändler
das ganze Internet als seine Buchhandlung
betrachtet. Dann sollte er zunächst bestrebt
sein, die gleichen Kommunikationsmittel wie
seine Kunden technisch zu beherrschen und
zu nutzen, damit er sich mit ihnen wie bisher
in der stationären Buchhandlung unterhal-
ten kann. Das heißt u.U. aber auch, dass er
mehr Kontaktmöglichkeiten als nur eine
Telefonnummer und eine E-Mail-Adresse
anbieten sollte. Wenn also die Kunden im
Internet ihr Feedback gern in Form von Kom-
mentaren auf der Website hinterlassen oder
mit ihrem Gegenüber via Twitter, Instant
Messaging o.ä. kommunizieren möchten,
spricht viel dafür, dass der Buchhändler über
diese Kanäle erreichbar ist.

Ein Buchhändler sollte aber auch im
Internet nicht darauf warten, von einem
potenziellen Kunden angesprochen zu wer-
den. Schließlich unterhalten sich die Men-
schen ja bereits andernorts im Netz über die
Themen, die für ihn und sein Geschäft rele-
vant sind. Diese Gespräche sollte er einer-
seits beobachten und sich andererseits bei
Bedarf daran beteiligen. So kann der Buch-
händler über Google, Twitter Search, Tech-
norati und weitere Suchmaschinen Monito-

ring für seine Themen betreiben und gege-
benenfalls reagieren. Er kann zudem in
Blogs, Foren oder Social Networks durch
Kommentare auf sich aufmerksam machen.
Das Entscheidende dabei ist, dass der Buch-
händler die Gespräche im Internet mit sei-
ner Sach- und Beratungskompetenz berei-
chert und dadurch einen echten Mehrwert
bietet, damit seine Gesprächspartner ihm
auch zuhören.

Auch Online den Menschen erreichen
Ich kenne keinen Buchhändler, der die oben
beschriebenen Gesichtspunkte schon insge-
samt umsetzt. Daher würde ich, wenn ich
heute eine Buchhandlung zu gründen hätte,
voll auf das Internet setzen und auf ein sta-
tionäres Ladengeschäft eventuell sogar ver-
zichten. Vor allem aber würde ich mir einen
Weg überlegen, wie ich durch den Fokus auf
die Erfolgsfaktoren Lage und Beratung die
Aufmerksamkeit potenzieller Kunden erlan-
gen kann. Viele andere Aspekte wie bei-
spielsweise die Ausgestaltung des Verkaufs-
prozesses sind natürlich auch wichtig. Sie
sind letztlich aber nicht so erfolgskritisch
wie die Beantwortung der Frage, auf welche
Weise man im Internet die Menschen errei-
chen kann.

Eine Möglichkeit, um Menschen zu errei-
chen, ist die Nutzung der durch das Internet
zugänglichen Nischen des Long Tail. Für
einen solchen Internet-Buchhändler wäre es
ratsam, auf jene attraktiven Nischen zu set-
zen, in denen er am kompetentesten ist und
eine Community ähnlich der von Gary Vay-
nerchuk aufbauen kann. Denn je breiter ein
Buchhändler aufgestellt ist, desto eher wird
er mit Amazon & Co. konkurrieren müssen.

Ein Buchhändler, der sich hierzulande im
Internet auf die Faktoren Lage und Beratung
konzentriert, hat die Chance, in recht kurzer
Zeit sehr bekannt zu werden. Er könnte auf-
grund des noch immer vorhandenen Early-
Mover-Vorteils potenziell die Basis für einen
langfristigen geschäftlichen Erfolg legen.
Dieser Buchhändler müsste allerdings regel-
mäßig sehr guten Content veröffentlichen,
die wesentlichen Instrumente im Internet
technisch beherrschen und vor allem ein
hervorragender Kommunikator sein. 
Leander Wattig, Redaktion@buchreport.de

www.leanderwattig.de

Der (für buchreport ergänzte und modifizierte) Bei-
trag ist zuerst bei „Upload – Magazin für digitales
Publizieren“ erschienen: http://upload-magazin.de
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1981 in Greifswald
geboren, studierte von
2003 bis 2007 Buch-
handel/Verlagswirt-
schaft an der HTWK
Leipzig. 
Wattig berät u.a. für
Content-press (Leip-
zig) Medienunterneh-
men bei der Entwick-
lung und Vermarktung
von Produkten und
Dienstleistungen im
Internet. Daneben
bloggt er seit 2008
über Medientrends,
mit einiger Resonanz
in Wirtschaftsmedien
u.a. „Handelsblatt“,
„Werben & Verkaufen“
und buchreport.
http://leanderwattig.de 

Leander Wattig

Zur Person
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