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Abstract

The Swedish research regarding metadata and discoverability in publishing studies is, at
its best, poor. That is where this bachelor thesis can fill a gap, and hopefully spread
some light on the subjects of discoverability and metadata in the book business. The
research strives to answer questions about the views and trends associated with these
topics in today’s Sweden. Another central matter is what the most important aspects
within metadata and discoverability are, and what the publishers should focus on in or-
der to stay alive in the competitive book business.

The results of the study show that the interest in metadata and discoverability differs
a lot between the players in Sweden. Many publicists have no knowledge about these
issues and are not curious to find out more either, while others are driven by their will to
experiment and try new things.

The thesis also explains the difference between metadata and enhanced metadata, as
well as defining discoverability, and gives examples on creative ways to work with it. It
also makes clear that some of the most important things to consider are to make sure
you have got the basic metadata correct before enhancing it, and to dare to try new

things when it comes to discoverability.
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Inledning

Metadata &r ett amne som far de flesta att rynka pannan. Detta ar framfor allt sant inom
bokbranschen. De som kéanner till begreppet tror att det nog &r viktigt, men de vet inte
riktigt vad de ska ha det till, eller hur det fungerar.! Det har far val dock anses som en
sanning med modifikation, da alla férlag anvander metadata. Det ar daremot skillnad pa
grundldggande metadata — som alla anvander — och utokad metadata, nagot som kom-
mer tas upp narmare langre fram i uppsatsen.

”Syns inte, finns inte” &r ett ofta anvint begrepp, nagot som definitivt inte dr sant nér
man pratar om metadata. Da galler snarare det omvanda, har du inte den osynliga meta-
datan sa syns du inte och kan inte bli hittad av kunderna. Hannes Eder, teknikutvecklare
hos foretaget Publit, sdger att bra metadata ar ett maste for att kunna exponeras pa inter-
net, nar du saknar den 6verblick och den logiska ordning du kan fa i en fysisk bokhan-
del.?

Men vad ar da det har kryptiska metadata? | Nationalencyklopedin definieras meta-
data som “data om data, vad géller en text t.ex. vilket innehall den har, dess sprak och
forfattare.”.® Nar du gér till biblioteket och letar efter ratt hylla for att hitta din bok s& ar
det metadata som anvands for att sortera titlarna. Nar du laser av streckkoderna pa dina
varor i sjalvscanningen pa mataffaren ar det metadata bakom koderna for att registrera
priset. En sokning pa Google bestar av mangder av metadata. Metadata ar helt enkelt en
samling fakta och information om en viss sak. Inom bokbranschen kan det bland annat
innehalla uppgifter om forfattare, genre, 6verséttare eller nyckelord for en viss bok, men
aven bilder eller en beskrivning av bokens handling réaknas dit. Det kan ocksa anvéandas
av natbokhandlar och forlag for att samla in information om sina kunder, for att pa sa
satt kunna anpassa sig efter deras kopbeteende. | den har uppsatsen ar det bokbran-
schens anvandning av metadata som diskuteras, och det kommer att laggas storst vikt
vid anvandningen av utdkad metadata, &ven om grundlaggande metadata &ven det spelar
en viktig roll i texten.

Ett begrepp ndra knutet till metadata &r discoverability. Jonathan Nowell, VD for
Nielsen Book, beskriver det som att ”There are two sides to discover-ability: bringing

the right products to the attention of the reader — ‘these are the type of books you are

! Kalle Laxgérd, ”Metadata — vad ar det bra for?””, Svensk bokhandel, nummer 17/12, 2012, sid 11.
2 -

Ibid.
¥ Nationalencyklopedin, "Metadata”. (Hamtad 2013-03-31)
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looking for’; and qualification — “this is the one you should read’”.* Fér férlagen hand-
lar det alltsa i grunden om att gora de potentiella kunderna medvetna om de bocker som
man vill sélja. Riktigt sa enkelt &r det dock inte, som Rob Eagar papekar. Eagar ar for-
fattare till boken Sell your book like wildfire, och grundare av en konsultfirma som hjal-
per forfattare och forlag att sélja fler bocker samt att sprida informationen. Han séger att
malet med discoverability borde vara att gora kunderna medvetna om bokens varde for
dem och gora dem sugna pa att kdpa titeln. Eagar talar &ven om vikten av att uppmuntra
kunderna att sprida information om boken till andra.”

En artikel pa det brittiska onlinemagasinet The Literary Platform beskriver
utmaningen med discoverability. ”’[H]Jow do we ensure that we get the right books in
front of the right readers at the right time and for the right price against a backdrop of

increasing choice and competition for time.”®

Det har ar en standigt aktuell fraga for alla
bokforlag, och ett antal forsok till inspiration och férslag kommer att framforas i den har

uppsatsen.

Syfte och fragestallningar

| Sverige finns det idag ett ganska stort antal bokforlag, varav manga av dem &r tamli-
gen sma. Med konkurrensen som finns inom Sverige, samt forsaljningen av bocker fran
utlandska natbokhandlar, ar det svart for vissa forlag att klara sig. De kanske inte séljer
sa bra som onskat, eller de kanske upplever att de helt enkelt inte nar ut till de potentiel-
la lasarna.

En tankbar l6sning pa de problemen och ett sétt att jobba med marknadsforing ar att
lagga storre fokus pa metadata och discoverability. Jag tycker personligen att det ar en
bade effektiv och intressant vag att ga, och nagot som jag tror framfor allt ar viktigt att
lara sig mer om for sma forlag. Jag vill i den har uppsatsen peka pa fordelarna samt visa
pa hur sma medel faktiskt kan gora en skillnad. Jag forstar dock ocksa att det kan vara

svart att avvara resurserna, men just darfor ar det ocksa vasentligt att fundera pa vilka

* Renée Register & Thad Mcllroy, The Metadata Handbook, Columbus, DataCurate, 2012, Chapter 12:

Trends in Book Publishing and Metadata, e-bok.

® Rob Eagar, “Discoverability Without Spreadability is a Marketing Disability”, Digital Book World,
2012. (Hamtad 2013-05-13)

® Andrew Rhomberg,”Five Types of Online Book Discovery” The Literary Platform, 2013. (Hamtad
2013-05-17)
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forandringar det kan innebéra for ett forlag, for att kunna ta beslutet om det ar vart att
lagga tid och pengar pa det.

Eftersom det knappt finns ndgot skrivet om metadata eller discoverability i Sverige
vill den har uppsatsen borja med att dra upp de tva fenomenen till ytan. Syftet ar att dis-
kutera kring hur instéliningen till metadata och discoverability ser ut i Sverige idag och
hur anvandningen kan ténkas att utvecklas. Nagra av de fragor som den hoppas besvara
ar féljande:

e Hur ser synen pa metadata och discoverability ut i Sveriges bokbransch idag?
e Vart pekar trenden?
e Vad ar viktigt for forlagen att fokusera pa infor framtiden?

Syftet med den hér uppsatsen ar ocksa att sasmmanfora den spridda information som
finns om metadata och discoverability i Sverige, da det hittills &r nagot som har saknats.
Forhoppningen &r att sprida kunskap och medvetenhet om hur viktigt det &r, och att
kanske dven inspirera andra att understka och forska vidare. Det finns dven en tanke om
att kunna inspirera forlagen att lagga lite mer resurser pa metadata och discoverability,
och att skapa ett okat intresse och en 6kad forstaelse. For att 0ka forstaelsen maste be-
greppen aven forklaras och definieras, vilket alltsa har sin naturliga plats i en uppsats
som den har. Den kommer darfor att fyllas med forklaringar fran olika synvinklar, med
forhoppningen att gora det enkelt att forsta utan att behova nagra forkunskaper. Malet &r
att gora det lattbegripligt genom att anvanda ett stort antal exempel pa bade metadata,

utokad metadata samt discoverability.

Avgransningar
Den har uppsatsen vill undersoka delar av Sveriges bokbransch. Eftersom det finns sa
lite information om bade metadata och discoverability tidigare, sa kommer dock en del
av det som anvéands trots allt vara taget fran anglosaxiska forhallanden. Det borde dock
inte paverka resultatet i nagon stdrre utstrackning dven om marknaderna skiljer sig at,
da sattet som metadata och discoverability anvands pa idag ar nya fenomen dar Sverige
pa de flesta satt ligger efter de engelsktalande landerna.

Metadata anvéands i en mangd situationer inom manga olika branscher. Det som
kommer att behandlas i den hér uppsatsen ar enbart bokbranschens anvandning av me-

tadata, med fokus pa forlagen. De anvander det exempelvis som ett medel till forsélj-
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ning och for att organisera och katalogisera den information och data som de har om en
titel.

Givetvis ar det sa att alla forlag maste anvanda en viss mangd metadata, da aven
grundlaggande information som exempelvis forfattare, titel och ISBN pa en bok raknas
dit. Begreppet metadata anvands i den har uppsatsen darfor ofta i betydelsen utdkad
metadata, det vill séga data som inte absolut maste vara med, men som enligt manga
kan Oka forsaljningen. Mer om det finns att lasa i kapitlet ”"Utokad metadata” pé sidan
15.

Aven om sociala natverk och sociala medier kommer att namnas ytligt vid nagra till-
fallen, ar det ett medvetet val att inte fokusera pa dem. Det &r ett intressant &mne som
det finns mycket att skriva om — for mycket for att rymmas inom ramarna for den har
uppsatsen. Det ar dock relevant for &mnet, och ett av manga bra satt att jobba med di-
scoverability pa. Det verkar ocksa bli bade vanligare och viktigare for forlagen att foku-
sera pa exempelvis bloggar, och fler och fler forlag och forfattare finns narvarande pa

Facebook eller Twitter.

Tidigare forskning

Metadata inom forlagsbranschen ar ett ganska outforskat omrade, inte minst i Sverige.
En av de mest grundliga genomgangarna som finns &r Renée Register och Thad Mcllro-
ys bok The metadata handbook fran 2013. Den tar upp en stor mangd aspekter relevanta
for amnet pa de engelsksprakiga marknaderna i USA, Kanada och Storbritannien, och
stracker sig fran tekniska detaljer till en oversikt av aterforséljare. Trots deras fokus pa
den anglosaxiska marknaden &r mycket av innehallet relevant dven for Sveriges bok-
bransch.

Samma avsaknad av forskning galler nar det kommer till discoverability. Dar ar det
svart att ens hitta en klar och tydlig definition. Det beror givetvis inte bara pa en avsak-
nad av tidigare forskning, utan ocksa pa att begreppet i sig ar mer komplext an metadata
och innefattar ett stort antal moment.

Pa svenska finns det i dagslaget i princip inget skrivet alls i bokform, vare sig det
galler discoverability eller metadata. Vad som gar att hitta ar artiklar, framst fran Svensk
Bokhandel. Tidningen bevakar och reflekterar 6ver vad som sker, men erbjuder inga

djupare analyser.
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Metod

Den har uppsatsen ar baserad pa en kvalitativ analys. Den ar dessutom till viss del de-
skriptiv, da den kommer att beskriva bland annat synen pa metadata och discoverability
i Sveriges bokbransch. Undersokningen ar induktiv och kommer alltsa dven att innehal-
la analyser och tolkningar av den data som anvands.

Metoden for genomférandet har framst varit intervjuer. Det har dels varit en nédvan-
dighet da tidigare forskning, som namnts tidigare, till stor del saknas. Det storsta skalet
har dock varit att fa majlighet att samla in sa aktuell information som mojligt fran de
som &r ute i branschen, istdllet for att basera undersokningen pa data som kanske ar
gammal eller som avser en annan marknad &n Sverige. Intervjuerna har varit ostrukture-
rade, da fragorna har anpassats efter de intervjuades olika utgangspunkter och svar pa
fragorna. Anledningen till att vélja den formen var bland annat att inte lasa sig vid nagra
forberedda fragor och pa sa sitt riskera att missa intressanta aspekter. De intervjuade
kommer ocksa fran olika bakgrunder, vilket betyder att de kan bidra med olika typer av
information.

Ett visst sekunddrmaterial i form av bland annat litteratur och artiklar har dock trots
allt anvands. Det ar en bra kélla till bakgrundsinformation, och for att ytterligare kunna

berika materialet insamlat genom intervjuer.

Material

Den har uppsatsen kommer till storsta del att baseras pa priméarkallor i form av intervju-
er. Intervjuerna har gjorts med nagra viktiga och intressanta aktorerna nar det kommer
till metadata och discoverability inom bokbranschen i Sverige. De intervjuade &r alltsa
inte valda for att kunna representera bokbranschen, utan for sitt intresse av discoverabi-
lity och metadata. En annan I6sning hade kunnat vara att forsoka ta del av asikterna fran
sd manga olika typer av bokrelaterade foretag som mojligt, for att fa en spridning pa
informationen. Risken med det tillvagagangssattet ar dock att ett flertal inte skulle ha sa
mycket att bidra med, da intresset for metadata och discoverability trots allt fortfarande
ar tamligen begransat i Sverige idag. Med det har urvalet ar forhoppningen att kunna fa
tag pa sa relevanta tankar som mojligt fran personer insatta i omradena.

De intervjuade har alla stallt upp med gladje och varit valdigt tillmétesgaende och

engagerade, och generdst delat med sig av sin tid och sina tankar. Den forsta intervjun
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genomfordes med Miriam Safstrom som &r metadatasamordnare hos Kungliga bibliote-
ket, och dven sekreterare i Expertgruppen for metadata. Safstrom tillfragades pa grund
av sina kunskaper kring metadata, samt for att Kungliga biblioteket star utanfor den
ekonomiska biten av bokbranschen da det ar ett statligt bibliotek. P& sa satt var for-
hoppningen att hon skulle kunna bidra med en mer teoretisk syn pa metadata, samt iakt-
tagelser av forlagsbranschen med en utomstaendes blick. Intervju nummer tva gjordes
med Christer Perslév som jobbar som VD for Bokrondellen. De far anses vara nagon
slags spindel i natet for de svenska bokférlagen, med en stor kunskap om branschen och
en inblick i manga olika forlag. Den sista intervjun var med Lena Hammargren som var
med och grundade Novellix samt numera jobbar som dess forlagschef och VD. Novellix
valdes eftersom de ar ett nyskapande och unikt foretag som har kommit med manga
kreativa idéer och innovativa arbetssétt.

De intervjuade &r alla intresserade av metadata eller discoverability, och arbetar med
det pa olika satt. Daremot ar det ingen som &r uttalat ointresserad eller negativt installd
som har bidragit med sina asikter och tankar. Anledningen bakom det valet &r att det
vantade vardet fran den typen av intervju ar véldigt lagt. De skeptiska asikterna har
istallet framkommit i andrahand fran bade primér- och sekundéarkallor.

Utover intervjuerna kommer &ven material i form av litteratur och andra skriftliga
kallor att anvandas, men som namnts ovan finns dar inte s3 mycket att hamta.

Foretagen namnda i den har uppsatsen — bade de som har blivit intervjuade och de
som enbart namns baserade pa sekundarkallor — ar forstas bara en liten del av alla de
som anvander metadata och discoverability idag. De ar nagra av de som ligger i fram-
kant och som anvénder det pa kreativa satt, men det finns forstds manga fler som inte
har blivit namngivna. Med mer tid hade mdjligheten funnits att prata med fler och aven

undersoka andra foretags perspektiv.

Teori

Den har uppsatsen ar till stor del empirisk och baserad pa insamlandet av kunskaper.
For att hjalpa till att forsta trender och bakgrunder till en del fakta beh6vs dock en teori.
Eftersom metadata och discoverability i grund och botten handlar om att sélja bécker

kommer marknadsforingsteorier att anvandas. Valet foll pa Philip Kotlers teorier, da
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han skriver bocker som ar grundlaggande och latta att forsta utan allt for mycket forkun-
skaper, men som anda ar grundliga och omfattande.

Philip Kotler ar professor i international marketing och forfattare till ett stort antal
bocker och artiklar om marknadsféring. Han havdar att ”[m]arketing’s original mantra
is to *find needs and fill them.””.” Ménga bokférlag vill sakert uppfylla ett behov, eller
atminstone en 6nskan hos kunderna. Med hansyn till mangden publicerade bocker och
antalet potentiella lasare blir det dock en svar ekvation att I6sa. Problemet for dagens
foretag ar alltsa inte att de saknar produkter att salja, utan att de saknar kunder att sélja
dem till. Risken &r att bokforlagen borjar sanka priserna for att tdvla med konkurrenter-
na, vilket i slutdandan leder till lagre marginaler, mindre vinst och foretag som gar i kon-
kurs. Marknadsforing &r, enligt Kotler, I6sningen pa hur man kan konkurrera med hjalp
av andra metoder &r de ekonomiska.® Marknadsforingens forhoppning ar att lara sig att
forsta sin malgrupp sa val att det blir onddigt att sélja, det vill saga att produkterna istél-

let saljer sig sjalva.’

Bakgrund

Utvecklingen av metadata gar, som kommer att framga senare i uppsatsen, framat i en
hog hastighet. Pa grund av det kan man latt forledas att tro att metadata ar ett nytt feno-
men i bokbranschen. Det ar dock langt ifran fallet. Metadata kan dateras tillbaka atmin-
stone till biblioteket i Egyptens Alexandria som byggdes pa 200-talet fore Kristus, alltsa
for mer an 2 200 ar sedan. Datan som anvandes dar bestod av bokens titel, forfattarens
namn och fodelseplats, hans fars namn, eventuella larares namn, forfattarens utbildning-
ar, en kort biografi samt en lista 6ver hans publikationer. Allting registrerades i Pinakes,
den aldsta kanda bibliotekskatalogen. Olika kataloger inspirerade av Pinakes anvéandes
fram till mitten av 1800-talet."® Det &r alltsi uppenbart var mycket av den datan som
anvands idag har sitt ursprung.

Nar det kommer till discoverability &r det svarare att klart folja eller beskriva den hi-
storiska utvecklingen. Begreppet &r inte lika tydligt definierat som metadata, och ut-

vecklingen har skett med inspiration fran ett flertal hall. Metadata ar en av grunderna,

" Philip Kotler, Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, J. Wiley,
Hoboken, 2003, sid 30.

& Kotler, Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, xi.

° Kotler, Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, Xii.

19 Register & Mcllroy, Chapter 3: Early libraries.
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marknadsforing en annan. Med datorernas inférande fordndrades forutsattningarna dras-
tiskt. Kanske annu storre forandringar kom med inforandet av internet, webbhandeln
och e-boken. Det gick inte langre att arbeta pa de traditionella sétten, vilket ledde till att
forlagen tvingades borja tanka pa nya satt nar de skulle sélja sina bocker.

Alla dessa forandringar, och manga fler med dem, har efter hand lett fram till den
anvandning av metadata och discoverability som vi har idag, och som kommer att redo-
goras for i den har uppsatsen. Det gar att dra relativt sannolika slutsatser om framtiden
baserat pa nutiden, men en del saker gar forstas inte att forutse. Vilka upptéackter eller
nya produkter, som vi inte vet nagot om alls idag, kommer att paverka hur bokbran-
schen och forlagen ser ut i framtiden? Hur kommer tekniken se ut om tio ar, eller om
hundra?

Aven om satten som metadata och discoverability anvands pa idag &r nya och under
standig utveckling, sa har de alltsa langt ifran uppstatt ur tomma intet. Det finns mycket
att lasa om bokbranschens historia, och i mycket av den kan man hitta rétter till hur det
ser ut idag. Resten av uppsatsen kommer dock handla om nuet och framtiden istallet for

den langa och krokiga historien.

Undersdkning och analys

Som nédmnts i borjan av uppsatsen var en av forhoppningarna med den har undersok-
ningen att kunna sprida kunskap, da det idag tyvarr ar sa att allt for manga forlag fortfa-
rande inte bryr sig sa mycket om metadata och discoverability. For de forlag som vill
veta mer men inte vet var de ska borja ar ett forsta steg att fraga och prata med andra.
Det finns manga som har stora kunskaper inom omradet, och som gérna delar med sig
av vad de vet. Ett andra steg ar att vaga. Vaga prova och experimentera med nya verk-
tyg. Det &r inte s& komplicerat eller tekniskt d&ven om det kanske kan verka s&, och det &r
bara att ta ett litet steg i taget.

En annan forhoppning ar att fler ska borja forska om metadata och discoverability.
Det dr och kommer att vara sa viktigt for bokbranschen att det behévs all information
som gar att fa tag pa, garna fran manga olika synvinklar. Det finns aspekter som strack-
er sig fran de tekniska, via marknadsforing till alla infallsvinklar som handlar om den

dagliga driften av ett bokforlag.
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Vikten av metadata
Register och Mcllroy skriver i The metadata handbook om betydelsen av att anvanda
metadata. ”While there’s no guarantee that complete metadata will result in a book’s
discovery, the absence of metadata will definitely guarantee its obscurity.”.** De medger
dock att i teorin sa kan en bok givetvis saljas online bara med hjalp av titeln, forfattaren,
ISBN och ytterligare lite information. Daremot finns risken att den hamnar utanfor sy-
stemet pa grund av en avsaknad av data, och det ar betydligt mindre sannolikt att boken
ens blir hittad. (Se dven stycket om Nielsens rapport pa sidan 13.) Att kunna beskriva
sina produkter korrekt och sen férmedla den informationen till aterforséljare och kunder
ar vasentligt for alla foretag, inklusive bokforlagen.'? P& det sattet kan forlagen ocksé
uppna ett av de stora malen inom marknadsféring, Det vill sédga att gora det mojligt for
kunderna att spara in pa tid och anstrangning nar de letar efter ndgonting specifikt.*?

Christer Perslov, VD for Bokrondellen, pekar pa att en av bristerna hos manga forlag
nar det kommer till att anvanda metadata korrekt &r att de anvander olika information pa
olika utgavor av en titel. En pocketutgava och en ljudbok av samma bok kan exempelvis
ha en mindre skillnad i titel, eller i informationen om andra titlar i samma serie. Finns
det anledning att &ndra informationen om en titel &r det viktigt att géra samma andring
pa alla olika utgavor. Det som daremot kan vara motiverat ar att ha olika beskrivande
texter pa olika utgavor.**

| bérjan av 2012 publicerade Nielsen Book en studie av de 100 000 mest salda titlar-
na i Storbritannien ar 2011. De undersokte forsaljning per ISBN baserat pa om det fanns
en omslagsbild, och om boken hade grundlaggande metadata eller inte. For att avgora
om metadatan fanns dar eller inte anvande de sig av ndgot som kallas for BIC Basic
standard. BIC, Book Industry Communications, jobbar for att framja effektivitet hos
leverant6rerna i bokbranschen med hjalp av olika standarder. BIC Basic standard &r den

data som de anser &r allra mest grundldggande for en bok att ha, som de absolut aldrig

! Register & Mcllroy, Chapter 7: Search Engine Optimization (SEO).

12 Register & Mcllroy, Introduction.

13 Kotler, Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, xiii.
14 Christer Perslév, VD Bokrondellen, intervju 2013-05-13.
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ska vara utan. Den bestar av elva falt med grundlaggande information.' De falten &r

som foljer:*°

ISBN

Titel

Mediatyp

Amneskategori

Namn pa forlag och @ven imprint om det ar aktuellt
Utgivningsdatum

Omslagsbild

Namn pa minst en distributor
Tillganglighet

F-pris i brittiska pund inklusive moms
Copyright

Resultatet (se diagrammet pa nasta sida) visar tydligt att utan en bild (no image) sal-

jer en bok i valdigt laga upplagor jamfort med en titel med omslagsbild. Diagrammet

gor ocksa klart att det ar en stor skillnad pa forsaljning beroende pa om titeln har kom-

plett metadata (complete BIC) eller inte. Perslov tycker att Nielsens rapport ar ett bra

verktyg for att visa forlagen nyttan med fullstandig och korrekt metadata. Han anser att

forlagen ar bra pa att lyssna och ta till sig av rad genom att forandra, men att engage-

manget garna dalar 6ver tid, ofta eftersom resurser saknas eller det blir bortprioriterat.!’

15 Andre Breedt & David Walter, >White Paper: The Link Between Metadata and Sales”, Nielsen, 2012,
sid 2.
¢ Book Industry Communication,”BIC Basic required information”, 2009. (Hamtad 2013-05-19)
17 .
Perslov.
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2500
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. 1N AN
Incomplete BIC, no  Incomplete BIC, with Complete BIC, no Complete BIC, with
image image image image

Kélla: Andre Breedt & David Walter, ”White Paper: The Link Between Metadata and Sales”, Nielsen, 2012.

Perslov ar medveten om betydelsen av grundldggande metadata. Fran hans perspek-
tiv ar det viktigaste for forlagen att forst och framst fokusera pa den. Rapporten fran
Nielsen &r ett valdigt tydligt exempel pa det. Forst nar den grundldggande metadatan ar
komplett och korrekt kan forlagen borja fundera pa den utokade metadatan och detaljer-
na som ytterligare kan 6ka forséljningen samt chansen att just deras bdcker blir hitta-
de.!®

Eftersom det finns manga forlag som inte anvander komplett metadata, som bland
annat tabellen ovan visar, sa finns det uppenbarligen aven svarigheter inblandade. En av
dem kan vara nagot s enkelt som tidsbrist. Forlagen kan vilja mer, men inte ha tiden
som kravs.* Aven om metadata i teorin inte 4r s tidsodande eller komplicerat, kan det
ta lang tid for forlagen att satta sig in i det och arbeta med det, sarskilt om det handlar
om att uppdatera datan pa alla gamla titlar. Alla forlag har inte resurserna att lagga pa
det, eller tycker inte att det ar vart att prioritera. Jiban K. Pal fran Indian Statistical Insti-
tute i Indien konstaterar dven han att traditionellt skapad metadata kraver en stor méngd
arbetskraft, vilket ar dyrt.’ Det stimmer &ven 6verrens med Persldvs iakttagelser hos de

svenska forlagen, som ndmnts tidigare.

18 perslov.

19 |_ena Hammargren, VD/férlagschef Novellix AB, intervju 2013-05-20.

20 Jiban K. Pal, "Metadata initiatives and emerging technologies to improve resource discovery”, Annals
of Library and Information Studies, volume 57, 2010, sid 51.
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En annan trolig anledning till att en del forlag slarvar med metadatan inkluderar

okunskap baserad i ett ointresse, och sannolikt d&ven det omvanda.

Utokad metadata

| en fysisk bokhandel finns det manga satt for en kund att bedoma en bok. Alla detaljer
av omslaget ar tydligt, hen kan se hur tjock och tung boken &r och kan lasa utdrag har
och dar. Det ar ocksa mojligt att avgora kvaliteten, och ut6ver det finns det ofta infor-
mation om forfattaren och eventuella tidigare bocker pa omslagets flikar eller pa insi-
dan. I en néatbokhandel saknas de delarna och det ar dar som den utokade metadatan
kommer in i bilden istallet. Det ar dar forlaget far chansen att berétta alla detaljer om
boken och forfattaren, for att forhoppningsvis kompensera for att kunden inte fysiskt
kan understka boken. | det fallet &r det metadatan i sig som ger kunden den extra upp-
levelsen, och som kan bli avgérande f6r om hen képer boken eller inte.”*

Med lite fantasi sa kan den utokade metadatan bli i princip oandlig. | standarden
Onix 3 kan du exempelvis ange ifall ett bokomslag ar gjort i syntetpéls, sdger Hannes
Eder fran Publit.®* Négra vanligare, och férmodligen mer anvandbara, filt innefattar
exempelvis lankar till forfattarens eller forlagets hemsida, lankar till recensioner eller
blogginldgg om en titel, olika nyckelord, information om Facebooksidor eller en moj-
lighet att provlasa ur boken.?* Nar det kommer till utékad metadata ar det alltsa i princip
bara hur mycket resurser och intresse forlaget har mojlighet att lagga pa det som satter
granser. Mojligheterna finns dar for den som vill engagera sig och som tycker att det ar
roligt.

Det finns ett begrepp, pa engelska kallat marketing myopia (myopia betyder narsynt-
het), som innebér att ett foretag fokuserar for mycket pa sin produkt istallet for pa de
fordelar och erfarenheter som den kan erbjuda lasaren.?* Det har resonemanget gér ut-
markt att applicera pa bokforséljning. Om ett forlag bara lagger ut information om en
titel utan hansyn till kunderna ar det inte sa troligt att manga kommer att hitta den. Om

de istallet ser till att kunderna kan beskriva sina behov och sina énskemal, och genom

2! Register & Mcllroy, Chapter 7: Must Have Data for Selling Ebooks.

%2 |axgard, "Metadata — vad ar det bra for?”, sid 13.

% Perslov.

2% Philip Kotler, Gary Armstrong & Anders Parment, Principles of marketing: Swedish edition, Swedish
ed., Pearson Education Limited, Harlow, 2011, sid 12.
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dem hitta de bocker de vill ha, kommer sannolikt fler att hitta boken vilket leder till att

forsaljningen med storsta sannolikhet blir hogre.

Metadata och internetbokhandeln

Idag sker mycket av bokférsaljningen i Sverige via internet. Ar 2011 Iag férsiljningen
pa over 400 miljoner kronor, och hade dessutom 6kat med 14 % jamfort med aret in-
nan.”® De flesta méanniskorna i Sverige skulle med stérsta sannolikhet hélla med om att
vi lever vara liv till allt storre del pa natet, atminstone nar det kommer till de yngre ge-
nerationerna. Det handlar exempelvis om shoppingen vi gér, men ocksa om hur vi
kommunicerar och skaffar information samt tar del av asikter. Perslov tror dessutom att
natforsaljningen kommer 6ka ytterligare de narmaste fem till tio &ren.”®

Anders Parment ar ekonomie doktor vid institutionen for ekonomisk och industriell
utveckling vid Link6pings universitet, samt strategikonsult och foreldsare. Han havdar
att ”Det 4r ingalunda sjalvklart att ndithandeln kommer att bli mer inflytelserik i framti-
den. Ju mer upplevelsebaserad konsumtionen blir, desto svarare blir det for nathandlare
att konkurrera.”?’ Det har publicerades 2008, det vill saga for fem &r sedan, och med
den takten som den digitala utvecklingen haller idag far vi nastan anse oss leva i fram-
tiden” ar 2013. Tanken &r inte desto mindre intressant, och kanske ar det en forhastad
slutsats att nathandeln kommer éverleva i langden bara for att den ar stark idag? Vem
vet hur det ser ut om ytterligare fem ar, eller kanske om femtio.

Parment talar om upplevelser, men hur definieras en upplevelse? Spontant &r det latt
att tanka sig bungyjump eller ett spabestk, men i dagens samhalle kanske upplevelsen
av konsumtion snarare borde fokusera pa de sma detaljerna. En upplevelse kanske alltsa
kan handla om hur smidigt och effektivt det kan vara att kopa nagonting pa natet. Ge-
nom att erbjuda bra och enkla lésningar kan foretagen skapa ett mervarde for sina kun-
der. Det kanske inte innebédr nagra storre forbattringar i kundernas livskvalitet, men
visst hojs livsstandarden markbart av att slippa krangel i vardagen. Mervarde och en
hogre standard ar bada viktiga faktorer inom marknadsforing och forsaljning, och nagot

som marknadsforare hela tiden borde ha i minnet.?

% Svenska Férlaggareforeningen, “Branschstatistik 2011: Rapport frén Svenska Forliggareforeningen”,
2012, sid 6.

%8 perslov.

T Anders Parment , Generation Y: framtidens konsumenter och medarbetare gor entré!, 1. uppl., Liber,
Malmad, 2008, sid 212.

%8 Kotler, Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, sid xiii.
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Discoverability
Discoverability kan pa svenska Oversattas till sokbarhet, hittbarhet eller kanske upp-
tackbarhet. | den har uppsatsen kommer dock enbart det engelska ordet att anvandas, da
det inte finns nagot vedertaget begrepp pa svenska och det inte enkelt gar att dversatta
utan att betydelsen forandras, blir oklar eller gar forlorad. Discoverability handlar om att
pa olika satt, till exempel med hjélp av metadata, se till sa att kunden hittar de bocker
hen letar efter, eller de bocker forlaget vill att hen ska hitta. Kotler sdger att marknads-
foring inte enbart handlar om att exempelvis skapa reklam, skicka ut nyhetsmail eller
besvara kundernas fragor. Det ar istallet en bredare process dar ett foretag systematiskt
maste komma fram till hur de potentiella kunderna forst och framst ska upptacka deras
produkter, sedan enkelt fa tillgang till dem och dessutom komma tillbaka for att konsu-
mera mera istéllet for att vanda sig till ett annat foretag.”® Det vill sdga precis vad disco-
verability handlar om.

| september 2012 hélls en konferens pa temat discoverability and marketing i New
York. Pa sin hemsida beskriver arrangorerna vikten av discoverability pa ett enkelt satt i
fyra steg:*
1. Get found.
2. Grab your readers’ attention.
3. Close the deal.
4. Keep them coming back for more.
For att fa lasarna att kopa just deras bok och sa smaningom aven atervanda maste forla-
gen alltsa allra forst se till att bli hittade. Men for att inte riskera att de snabbt letar sig
vidare till ndgot nytt maste de se till att fanga de potentiella kundernas uppméarksamhet
pa nagot satt. Nar de har gjort det galler det att fd personen att faktiskt kopa en eller
flera bocker. For allra basta effekt maste bokforlagen till slut sakerstalla att de kommer
tillbaka igen och igen nasta gang de vill ha nagot nytt att fylla pa bokhyllan med.

| Svensk bokhandels blogg diskuterar Tove Leffler kring @mnet discoverability, med
fokus pa e-bdckers sokbarhet — eller snarare avsaknad av. Som exempel anvéander hon

foretaget Inkling som har alla sina bocker sokbara via Google, nagot som far anses vara

2 Kotler, Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, sid xiv.
% Digital Book World, “Discoverability and marketing 2013: A digital book world event”. (Hamtad
2013-04-21)
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valdigt ovanligt, kanske till och med unikt.** Séker du p4 en fras eller ndgra nyckelord
pa Google kommer du alltsa fa traffar i Inklings bocker, oavsett om det du skriver &r en
del av titel eller beskrivning eller inte. Nar du har hittat en bok du vill ha finns det dess-
utom mojlighet att kdpa enstaka kapitel och &ven att lasa ett kapitel helt gratis innan du
bestammer dig. Det har ar ett mojligt satt att jobba med discoverability. Dels blir bock-
erna latta att hitta via en vanlig sokmotor, du behdver alltsa inte ens hitta just den webb-
shopen forst. Dels skapar man en nyfikenhet och ett intresse hos kunden genom att ge
dem gratis provlasning. Har de val kommit in i handlingen i en roman, eller inser att en
fackbok &r precis vad de letar efter, sa ar det givetvis storre sannolikhet att de ocksa vill
kopa boken. Majlighet till provlasning ar nagot som blir mer och mer vanligt dven hos
traditionella natbokhandlar, dér det allt oftare finns nagra sidor ur boken att provlasa
utan kostnad.

Ett annat exempel pa kreativ anvandning av discoverability star Jellybooks for. De
séger sjalva att "Jellybooks is not a book shop, but a place to discover the next book to
read.”.3 P4 deras sida visas rad efter rad med bokomslag upp. Nar besokaren ser nagot
som hen fastnar for kan hen klicka pa det, och sen gratis ladda ner de forsta tio procen-
ten av boken. Skulle de tio procenten vicka ett intresse att lasa hela boken sa finns det
lankar till olika natbokhandlar. Det forsta steget for en anvandare blir alltsa att pa nagot
satt hitta ett omslag hen tycker om, kanske nagot hen sett forut eller bara ett som har en
stil som tilltalar. Sen ar det nastan som att sta framfor en vans bokhylla eller pa ett bib-
liotek, du kan enkelt fa tillgang till borjan pa boken for att se om den &r vard att lasa
vidare i.

Ett annat marknadsknep kan vara att vara 6ppen med sin insamlade kunddata. ”Ama-
zon delar inte med sig av data till férlagen. Om vi har en datafokuserad approach kanske
vi kan sld Amazon pa deras egen planhalva.” Det sa Andrew Rhomberg, VD for och
grundare till Jellybooks, pa IfBookThen Stockholm — en internationell konferens med

>33 _ i mars 2013. | motsats till Amazon delar allts&

temat “the future of publishing, now
Jellybooks med sig av den insamlade kunddatan till forlagen, vilket gor att forlagen kan
forbattra och anpassa sig beroende pa vad de far reda pa. Om forlagen ser Jellybooks

som ett schyst foretag kommer de fortsatta valja dem i framtiden, vilket i sin tur l6nar

%1 Tove Leffler, 2013, "Bokvirlden anropar”, SvB-bloggen, 2013-02-15. (Hamtad 2013-03-28)
%2 Jellybooks, ”Welcome to Jellybooks!”. (Hamtad 2013-04-23)
%8 IfBookThen, “IBT Stockholm”. (Himtad 2013-05-22)
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sig for Jellybooks. Riktigt sa schysta, eller kanske daliga pa afférer, att de bara ger datan
till forlagen &r de dock inte. Det finns sjalvklart ett pris, men ett som forlagen verkar
vara billiga att betala. Den insamlade datan &r till hog grad beroende av att anvéndarna
postar lankar till deras bocker pa andra hemsidor och via sociala medel. Pa sa satt kan
de ta fram statistik 6ver vilka titlar som &r populdra i vilka sammanhang och hos vilka
malgrupper.®

| en artikel pa The Literary Platform beskriver Rhomberg fem olika satt for lasaren
att upptacka bocker pa. Serendipitous discovery handlar om att av en slump raka hitta en
intressant bok. Social discovery ar bocker du far nys om antingen for att nagon du kén-
ner rekommenderar dem till dig, eller for att du laser om dem i sociala medier nagon-
stans och blir lockad att sjalv lasa dem. Distributed discovery innebar diverse losningar
for att dela med sig av delar av innehallet i en bok, exempelvis pa forfattarens egen
hemsida, pa bloggar eller kanske for att skicka till en tidning. Det mest traditionella ex-
emplet pa data-driven discovery &r topplistor av olika slag. | framtiden kommer det tro-
ligen utvecklas betydligt mer &n vad det har gjort idag, i form av olika appar och indivi-
dualiserade rekommendationer baserat pa lasarens egen smak och ldasning. Det sista sat-
tet &r incentivised discovery som handlar mycket om olika typer av erbjudanden. Rhom-
berg tror dessutom att vi i framtiden kommer att fa langt mer individualiserade erbju-
danden, precis som i fallet med data-driven discovery.®

Serendipitous discovery dr nagot som Lena Hammargren, VD och forlagschef for
Novellix, tycker om och forsdker att stréava efter. | deras fall handlar det mycket om
samarbeten med andra foretag.*® Forlagets affarsidé ar att publicera noveller styckvis i
ett litet format.®” Det ar sm& och billiga bocker som passar bra att salja i ett paket till-
sammans med en annan produkt, vilket de har utnyttjat genom att exempelvis addera en
bok pa kopet pa krogen nar du koper tva 6l av ett visst marke.*® En annan méjlighet att
hitta Nowvellix titlar ar via Spotify. Sedan slutet av 2012 har fyra av deras noveller fun-
nits tillgangliga hos musiktjansten, inlasta av forfattarna sjalva.®® De har ocksd haft

kampanjer tillsammans med bland annat en dejtingsajt samt transportféretagen SJ och

% Kalle Laxgard, “Réknar sig till framgang”, Svensk bokhandel, nummer 7, 2013, sid 15.

% Rhomberg.

* Hammargren.

¥ Novellix, ”Om Novellix”. (Himtad 2013-05-20)

% Johan Kellman Larsson, ”Nu serveras béars med bok”, Metro, 2012. (Himtad 2013-05-20)
%9 Stefan Bergmark, "Bocker debuterar pa Spotify”, DN Bok, 2012. (2013-05-26)
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Swebus.*® Novellix ser dessutom de tryckta béckerna delvis som marknadsforing for
sina e-bocker. Nagon far en bok, och gar sen in pa hemsidan dar hen hittar e-bockerna
eller kanske ljudbdckerna. Samarbetena med andra foretag ger forlaget mojlighet att
synas i sammanhang dar potentiella malgrupper vistas. Det kan vara manniskor som
tidigare inte har hort talas om forlaget, eller som inte tror att deras bocker ar nagot for
dem. P4 det har sattet fAr de mojlighet att testa och kanske fastna.** Just att hitta mal-
grupper som inte vet om att de ar malgrupper &r nagot som kan vara valdigt viktigt for
mindre forlag.

Novellix &r starkt medvetna och mana om sitt varumarke. De vill att folk ska komma
in i en affar och fraga efter Novellix nyutgivna, snarare an att se varije titel som separata
bocker.***® De anser det alltsa vara troligare att en kund fastnar for formatet pa deras
titlar an att en lasare spontant ska komma pa att hen vill lasa en novell av just deras for-
fattare. Det forlaget vill &r att kunderna ska fastna for en viss typ av bocker som tilltalar
dem. Den viktigaste faktorn nar det kommer till att skapa ett starkt varumarke ar att fo-
retaget maste sta for nagonting. | fallet med Novellix ar det noveller forpackade i ett
nytt format, men det kan dven vara till exempel kvalitet, vanskaplighet eller nagon an-
nan form av innovation.** Det effektivaste sittet att skapa ett starkt varumarke &r att se
till att prestera. Det bor &ven kombineras med en tydlig grafisk profil eller motsvarande
som gor foretaget eller produkten enkelt att kanna igen, och givetvis maste det till en del

reklampengar.*

Trender

Miriam Safstrom, metadatasamordnare pad KB samt sekreterare i expertgruppen for me-
tadata, anser att det under de senaste aren har varit populart hos forlagen att samla in
och analysera anvandargenererad information. Idag borjar det istdllet att luta mer och
mer &t ett intresse for att samla in anvandarnas beteenden.*® Det &r data som &r svarare

for forlagen att fa fram pa egen hand, d& manga forlag inte har forséljning via sin egen

0 Tove Leffler, ”Knyter ovintade band”, Svensk bokhandel, nummer 16, 2012, sid 34.

* Hammargren.

2 Hammargren.

*3 Leffler, "Knyter ovintade band”, sid 34.

* Kotler, Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, sid 26.
** Kotler, Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, sid 27.
*¢ Miriam Sfstrém, metadatasamordnare KB, intervju 2013-05-06.
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hemsida. Mer intressant for dem ar det alltsd med information fran natbokhandlarna,
men for att fa den maste det ske ett samarbete.

Perslov borjade jobba som VD for Bokrondellen for tre ar sedan. Under de aren
tycker han sig ha sett en allt storre medvetenhet hos forlagen nar det kommer till meta-
data. Tidigare upplevde han att forlagen bara lade upp den information de hade, utan att
tanka sa mycket mer pa det. Ibland blev det lite mer data och ibland lite mindre. Med
forlagens okade kunskaper kommer ocksa ett betydligt storre fokus pa att skapa utdkad
metadata, genom exempelvis en storre anvandning av nyckelord och sa kallade “inne-
ord”. Forlagen har insett att de kan 0ka sin discoverability ifall de anvander ord som &r
populédra och aktuella for tillfallet, och pa sa sétt 6ka sin forsaljning. Inneorden kan refe-
rera till TV-program, politik, populéra dieter eller kanske vara sdsongsbetonade.*’

Andrade konsumtionsmdnster

Idag spenderar manga av oss valdigt mycket tid pa internet. Kommunikation och kon-
takt sker dels via sociala natverk som Facebook, Twitter och liknande, men aven pa
bloggar och diskussionsforum. Det &r ocksa pa den typen av sidor som manga laser bok-
recensioner och letar efter tips pa bocker, samt diskuterar litteratur med andra. Det har
innebar att vi idag far var information och inspiration om bocker pa ett flertal olika stal-
len, och via andra kanaler &n tidigare. Pa vilka satt paverkar det bokbranschen?

Parment skriver i boken Generation Y: Framtidens konsumenter och medarbetare
gor entré! om en grupp kallad Generation Y. Dit réknas framst 80-talisterna, men aven
de fodda p& 90-talet. Det &r manniskor som &r uppvéxta med internet*® och som dessut-
om har ett annat kdpbeteende &n tidigare generationer.*® Det har &r nagot som &r viktigt
for forlagen att tdnka pa nar de vill salja bocker. En av de tydliga forandringarna jamfort
med tidigare generationer ar att Generation Y till stor del paverkas av sina vanner och
andra manniskor i sin narhet nar de ska kopa nagot. De ar lattinfluerade, och vagar
dessutom erkénna det.®® Den personliga marknadsféringen tenderar att vara den mest
effektiva. Mest sant &r det hos den yngre generationen, men aven de éldre lyssnar mer
pa vanner och bekanta dn pa reklam och marknadsforing. Med de sociala mediernas

intdg har vanner och bekantas asikter plotsligt kommit narmare och blivit mer lattill-

7 Perslov.

*8 parment, sid 20ff.
9 parment, sid 49f.
% parment, sid 57.
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gangliga 4n ndgonsin.®® Ett stort antal har dessutom nétpersonligheter som de gillar och
litar pa, och vars omdémen alltsa blir viktiga. Det ar enkelt att forestalla sig vikten av
att ha sina bocker synliga i de kanalerna for forlagen.

En annan viktig skillnad &r att deras kopkriterier till storre del &n tidigare generatio-
ners ar baserade pa kanslor. Mer an 35 % av de 433 tillfrdgade Generation Y:arna®* sva-
rar att de ar lite mer emotionella 4n fornuftiga i sitt kopbeteende.”® For att tilltala de
emotionella sidorna hos Generation Y ar det viktigt att fylla en titel med sa mycket ut-
okad metadata som mojligt. Att exempelvis fa reda pa mer om forfattaren eller kunna
lasa ett utdrag ur boken borde definitivt falla de ké&nslostyrda kdparna i smaken. Under
rubriken ”Utveckling och framtid” nedan finns det mer information angaende att anpas-

sa metadata efter malgrupp och potentiella kunder.

Utveckling och framtid
Att vilja utveckla och forandra metadata kan vara svart. Safstrom menar att forandring
ofta gar trogt hos storre organisationer och foretag. Nar ett foretag blir storre minskar
ofta initiativformagan. Det kravs mer for att testa nagot nytt, och eftersom de saljer anda
saknas gdrna motivationen. Viljan att sélja ar en av de viktigaste drivkrafterna, vilket
gor att det oftare &r sma foretag eller till och med intresserade privatpersoner som ligger
i framkant och driver pa. De mindre forlagen behdver testa nya saker for att 6ka sin for-
saljning, medan privatpersoner gor det bara for att de tycker det &r roligt.>* Perslév anser
att metadata och discoverability & de mindre férlagens bésta chans att konkurrera med
de stora forlagen. Till skillnad fran de stora har de sma inga marknadsavdelningar som
bara jobbar med att silja bocker, utan de maste vara kreativa och hitta pa andra satt for
att kunna komma in p& marknaden.*®

Ett forlag som aldrig tanker nytt eller utvecklas tar inga risker. A andra sidan gar de
ocksa miste om chansen att bli battre. Enligt Kotler ar innovation en sakrare satsning an
att sta stilla. Haken ar bara att gora det battre an konkurrenterna.”® Inom bokbranschen

handlar innovation inte s3 mycket om att uppfinna nya produkter som om att exempel-

*! Kotler, Armstrong & Parment, Principles of marketing: Swedish edition, sid 153.

%2 parment, sid 23.

%% parment, sid 48f.

> Safstrom.

% Perslév.

%8 Kotler, Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, sid 83.
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vis utveckla nya sétt att marknadsfora sig, att effektivisera eller att skapa nya samarbe-
ten. Helt enkelt, vad finns det som gar att gora annorlunda eller battre?

Generellt verkar de sma forlagen testa sig fram i ganska stor grad. De vet kanske inte
alltid vad som fungerar, men har heller inte s& mycket att forlora pa att prova. Just for
att de inte alltid vet vad som inte ska fungera sa kanske det faktiskt gar i las for dem.
Det tror i alla fall Hammargren. Hon medger att hon personligen oftast inte tanker efter
sa mycket innan eller fragar andra, utan bara kér pa med grejer som verkar spannande.
Det gar snabbt att utforska nya méjligheter om man bara vagar prova, nagot som kan
vara en marknadsférdel f6r de mindre forlagen.>” Den senaste tiden pekar dock trenden,
enligt Perslév, pa att de stora forlagen har borjat tillsatta speciella grupper for att arbeta
med metadata.®® Frdgan ar hur det har kommer paverka de sma forlagen, om de blir
fransprungna pa grund av bristen pa resurser och tappar det forsprang de hittills haft nar
det kommer till metadata och discoverability?

Det viktigaste for forlagen att tanka pa nar det kommer till utveckling av metadata ar,
enligt Safstrom, att anvanda de standarder som finns och att forsta vad man gér. Med
hjalp av standardiserade listor for klassifikationer och kontrollerade amnesordlistor kan
metadatan bli effektivare och sokningar enklare. Ett annat viktigt hjalpmedel ar auktori-
tetsregister.>® KB har en sokbar auktoritetsdatabas diar man kan “’se de rekommenderade
(auktoriserade) namnen fér amnesord, namn, titlar och namn/titel.”®

Pat Payton &r senior director for Bowker, vérldsledande leverantor av bland annat
bibliografisk information. De skapar ocksa produkter och tjanster som underlattar for
forlag att nd ut med sina bocker till konsumenterna.®® Payton berattar i The metadata
handbook om vad hon tycker ar det viktigaste for forlagen att fokusera pa for att mota
utmaningarna som kan uppsta. Hon poangterar att metadata &r nadgot som bor vara en
del av verksamheten, och ndgot som man avsatter tid till. Sett fran ratt perspektiv ar det
inte svart att komma igadng menar hon. Eftersom potentiella lasare idag kommer i kon-
takt med bocker genom en méngd olika kanaler maste forlagen fokusera pa de datafalt
som erbjuder hogst discoverability for en titel. Det kan handla om exempelvis titel,

namn pa serien, omslaget, nyckelord eller innehallsforteckningen. Beroende pa vilken

" Hammargren.

% Perslov.

%9 Safstrom.

% Kungliga biblioteket — Sveriges nationalbibliotek, ” Auktoriteter”. (Himtad 2013-05-06)
®1 Bowker, ”About us”. (Hamtad 2013-06-19)
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bok det handlar om &r olika data olika hogt prioriterat. Nésta steg &r att ta reda pa vad
lasaren behdver for att fa tag pa boken. Viktiga data dar &r bland annat ISBN, format,
pris och publikationsdatum. Payton tipsar ocksa om att ta det langsamt och gradvis byg-
ga upp mangden ifyllda falt i databaserna.®? Att utga frdn lasaren eller malgruppen &r
forstas det satt som forlagen alltid maste arbeta pa.

Om fem till tio ar tror Perslév att natbokhandeln kommer att se annorlunda ut. Han &r
overtygad om att de kommer ha smartare sokmotorer som ar béttre pa att koppla ihop all
information och ge mer intelligenta rekommendationer.®® Som namnt tidigare s anser
de flesta att det & de mindre férlagen som ligger i framkant néar det kommer till utveck-
ling och att vaga testa nya grepp. Deras storlek kan dock vara en nackdel nér det handlar
om att forandra i storre skala, till exempel nar det kommer till bokhandeln. Bokhandlar-
na drivs av stora organisationer som inte ar sa benagna att chansa nar det kommer till
nya saker. For att paverka dem att forandras ar det sannolikt att patryckningarna beho-
ver komma fran storre aktorer som har mer makt och mer att séga till om. Den storsta
chansen att fa webbhandeln att forandras &r formodligen att de mindre forlagen inspire-
rar de storre, som sen i sin tur kan utova inflytande pa bokhandlarna. Perslov forutspar
ocksa att en andring kommer ske nar eller om Amazon lanseras i Sverige, da det sanno-
likt skulle 6ka pressen p& de webbhandlarna som finns har idag.®

Oavsett om Amazon kommer till Sverige eller inte kan bokbranschen har vinna
mycket pa att titta pa och inspireras av andra lander. Ett exempel pa samarbeten éver
nationsgranserna ar Thema (se nasta rubrik nedan). Det &r utvecklat just for att forenkla
kommunikation och handel mellan olika nationer, trots skilda sprak.

Som det ser ut idag hander det mycket med utvecklingen av metadata och discovera-
bility. Den tekniska biten forédndras snabbt, och fler och fler forlag provar nya idéer for
att komma framat och fa fordelar pd marknaden. Hanger forlagen med i tempot finns det
stora mojligheter. Fragan &r vad som hander med de som inte gor det? Just att det hén-
der sa mycket idag, med bland annat en allt stérre 6vergang till det digitala, gor att det

ar en bra tid for mindre aktorer att testa nya saker. Ingen vet vad som kommer handa i

62 Register & Mcllroy, Chapter 12: Pat Payton.
%% perslov.
® Perslov.
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framtiden.® Ifall nigot fungerar mindre bra s& kan man vara saker pd att det snart dyker

upp nagot nytt att prova, som kanske gar béttre.

Thema

Idag &r BIC ett vanligt system for klassifikation och organisering av bocker som i Sve-
rige bland annat anvands av Bokrondellen.®® Under bokmassan i Frankfurt 2012 slappte
BIC och Nielsen Book ett pressmeddelande med nyheten om en ny internationell stan-
dard, Thema, som ska anvandas for att klassificera och kategorisera bockers innehall
baserat pa amne. Sexton olika lander i varlden, bland annat Sverige, deltar i projektet. |

pressmeddelandet fran bokmassan sager de att:

The new standard will be a general purpose classification scheme for the
book industry, meant initially to work alongside existing standards such as
BIC, BISAC, CLIL etc. The long range goal is to move all markets to the
global standard, helping to eliminate confusion among both upstream and

downstream trading partners.®’

Thema ar skapat for att battre kunna tillgodose behov bade nationellt och internationellt.
Det sker bland annat genom att koderna som anvénds inte behdver dversattas nar handel
sker Over nationsgranser. Varje land har istallet redan fran borjan sin Gversattning som
sen ar direkt lankad till motsvarande ord pa alla andra sprak. Systemet har ocksa ett
storre antal genrer an tidigare standarder, samt kategorier for barn- och ungdomsbdck-
er.®® An s lange ar dock Thema bara i pilotstadiet.”® Den 31 december 2013 beraknar
de att Thema ska implementeras.” | Sverige kommer Thema att dversittas under hdsten

2013, for att sedan bérja tillampas tidigast i januari 2014."

Sammanfattning av resultat

| borjan av uppsatsen stalldes det tre fragor som forhoppningsvis har besvarats. Den

forsta fragan géllde nutiden, och lyder: Hur ser synen pa metadata och discoverabili-

% Hammargren.

% Bokrondellen, ”Pagéende projekt: Thema — nytt internationellt system for &mneskategorier”. (Hamtad
2013-05-20)

¢ Book Industry Communication, "New Global Subject Codes Standard Launches at Frankfurt
BookFair”, 2012. (Hamtad 2013-05-19)

%8 Bokrondellen.

% panThema, ”Documentation”, 2013. (Hamtad 2013-05-19)

" panThema, Calendar”. (Hamtad 2013-05-19)

" Bokrondellen.
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ty ut i Sveriges bokbransch idag? Perslov, VD for Bokrondellen upplever det som att
kunskaperna och intresset for metadata &r ganska ojamna. Det finns fortfarande de for-
lag som inte direkt bryr sig sa mycket. De fyller i metadatan som de har, eftersom de
maste, men lagger ingen storre vikt vid att jobba mer med det. Perslov sager dock dven
att forlagen brukar vara 6ppna for att lyssna och lara, vilket forhoppningsvis gradvis
kommer att leda till ett Okat intresse. Det motsatta exemplet inkluderar de som namnts i
den hdr uppsatsen. De &r valdigt engagerade och insatta, och vill gérna experimentera
och utveckla sina forlag nar det kommer till metadata och discoverability. Istallet for att
halla sig till vad som har fungerat forut anser de att de maste hitta nya véagar for att kun-
na konkurrera med alla andra forlag pa marknaden.

Fraga nummer tva handlade om vart branschen ar pa vag, och undrade: Vart pekar
trenden? De flesta verkar vara ense om att det & de mindre forlagen som ligger i fram-
kant nar det galler utveckling och att vaga prova nya saker. De storre forlagen ar 6ver
lag langsammare, men har dven de borjat visa ett intresse. Trenden pekar alltsa mot en
okad medvetenhet, aven om det inte gar sa fort framat. De forlag som uppvisar ett in-
tresse for att arbeta med discoverability och metadata &r generellt valdigt engagerade
och drivna. De har en uppsjé av olika idéer och vill gérna testa dem allihop. Mod &r
inget som saknas, utan de vagar experimentera med olika typer av tekniska losningar sa
val som samarbeten med en méangd andra foretag. Tolkar man trenderna utifran de for-
lagen kan man vara séker pa att utvecklingen kommer ga framat, och det snabbt. Borjar
man istallet studera forlagen som inte ar sa nyfikna pa att testa nya saker blir fraga
nummer tre desto viktigare. Den berdrde framtiden och ville veta: Vad ar viktigt for
forlagen att fokusera pa infor framtiden? En av de allra mest priméara fragorna att
fokusera pa ar att ha en fullstandig och korrekt grundldggande metadata. Det ar ingen
idé att borja jobba med den utékande metadatan innan basen finns déar. Nar det kommer
till discoverability heter nyckelorden vaga prova”. Forlagen ska inte vara radda for att
testa nya saker och andra verktyg eller modeller dn de &r vana vid. Sarskilt de mindre
forlagen har inte s& mycket att forlora. Just nu nar bokbranschen star infor stora forand-
ringar i och med digitaliseringen &r ratt period att experimentera med nya saker. Novel-
lix slar ett slag for olika slags samarbeten, bade inom och utanfor bokbranschen. For att

kunna halla sig vid liv i den harda konkurrensen &r det viktigt att tanka nytt.
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Rent konkret borde alltsa forlagen som vill utveckla sin anvandning av metadata
forst forsékra sig om att den data de redan har ar korrekt angiven. For att jobba ytterli-
gare med den kan man tanka sig olika vagar att ga. Ett satt &r att langsamt uppdatera
backlisten med utokad information, och pa sa satt bygga upp sin befintliga databas. En
annan vag ar att fokusera pa de nya bdckerna och se till att alla kommande titlar har sa
fylld metadata som mojligt, och dven jobba med den utokade metadatan i man av tid
och resurser.

De intervjuade som har bidragit med material till den har uppsatsen kommer fran
manga olika delar av bokbranschen, och ser pa den fran olika perspektiv. De vill alla
utveckla metadata och discoverability, men har olika anledningar och drivkrafter. In-
tressant nog kommer de ofta fram till samma resultat och slutsatser trots de skilda ut-

gangspunkterna.

Vidare forskning

Relevant vidare forskning knutet till metadata och discoverability vore att genomftra en
undersokning av anvandarbeteenden likt den ndimnd i kapitlet ”Trender” pa sidan 20. En
studie dver besokarnas beteende pa en natbokhandel skulle kunna ge vardefull informa-
tion, bade till forlagen och till bokhandeln sjéalv. Analyser kan goras utifran hur ett kop
gar till, vilka steg som leder fram till det, hur lang tid det tar och hur manga bocker som
kunden tittar pa som inte hamnar i varukorgen. For ett forlag &r det ocksa vasentligt att
veta hur manga som ser deras titlar i forhallande till hur manga som faktiskt bestaller
dem. Kanske &r informationen som finns helt enkelt inte tillrdckligt intressevackande
for att racka till ett kop? Aven de besok som inte leder till ett kop kan erbjuda intressant
data. Hur lange spenderade personen pa hemsidan utan att kdpa nagot? Hur manga olika
titlar tittade hen pa?

Den forsta juni 2013 kommer Bokrondellen for forsta gangen att ta fram en detalje-
rad statistik Gver bokforsaljningen i Sverige. Statistiken kommer att baseras pa uppgifter
fran manga av de stora aterforsaljarna av bocker. Statistiken tas fram pa uppdrag av
Svenska Bokhandlareféreningen och Svenska Forlaggareforeningen.”> Mélen med den

dagliga statistiken &r bland annat att effektivisera returhanteringen och forbattra lager-

"2 Svenska Forliggareforeningen, "Bokbranschen skapar unik statistik éver bokforsiljningen i Sverige”,
2012. (Hamtad 2013-05-22)
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hallningen av bocker, samtidigt som den gor aktuella topplistor mer lattillgangliga for
bokbranschen.”

Det hade varit valdigt intressant att undersoka och analysera resultatet av den hdr sta-
tistiken inom ramen for metadata och discoverability. Att fa se hur en sa konkret forand-
ring paverkar bokbranschen, och hur de kommer att utnyttja informationen. Tyvarr ar
datumet for sent for att rymmas inom den hér uppsatsen, sa den forskningen far lamnas

till framtida projekt, eller till nagon annan.

® EVRY, ”Bokbranschen tar hjalp av EVRY fér snabb och detaljerad férsaljningsstatistik”, 2013. (Ham-
tad 2013-05-22)
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