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Wspotczesne formy reklamy ksiazki

Reklaoma, wraz z wieloscig jej form i technik, znana jest od
wiekdw. Istniejg dowody na stosowanie reklamy ustnej i pisemnej juz
w starozytnosci, kiedy to sprzedawcy gtosno zachecali do zakupu
oferowanych przez nich towardw, witasciciele karczm wabili
przechodnidow szyldami reklamowymi, za$ na Scianach budynkow
prezentowano aktualne ogtoszenia majgce zacheci¢ do nabycia
okreSlonych doébr lub ustug. Ze wzgledu na ograniczone grono
czytelnikow reklama i informacja na temat ksigzki w tamtych czasach
przekazywana byta w sposdb ustny.

W okresie Sredniowiecza charakterystycznymi formami informacii
o ksigzce, noszgcymi znamiona reklamy, byty recznie wykonywane
afisze rozwieszane na jarmarkach oraz prospekty, przygotowywane
przez sprzedawcow manuskryptéw, zawierajgce tytut, cene a nawet
krotkie streszczenie dzieta, rozsytane bibliofilom, a wiec potencjalnym
klientom [8, s. 9].

Przetom w reklamie ksigzki i prasy mozliwy byt dzieki wynalazkowi
Gutenberga, ktéry po raz pierwszy w historii pozwolit na drukowanie
w wielu egzemplarzach ulotek reklomowych, a nastepnie czasopism
specjalizujgcych sie w zamieszczaniu ogtoszen oraz katalogow
ksiegarskich, petnigcych funkcje informacyjno-reklamowq. Recznie
przygotowywane ulotki i afisze zostaty zastgpione przez ich drukowanqg
wersje. Juz w XVII w. pojawity sie czasopisma specjalizujgce sie
W zamieszczaniu ogtoszen reklamowych. Pierwszym z nich, byt
wydawany we Francji od 1630 r. Feuille d’avis du Bureau d’Adresse,
oraz w Anglii od 1640 r. The Impartial Intelligencer [8, s. 10]. Wkrotce
potem reklamy ksigzek zaistniaty rowniez w  periodykach
przeznaczonych nie tylko do zamieszczania ogtoszen, w tym m.in.
w gazetach, prasie spoteczneji kulturalne;.

W skutek duzego zainteresowania reklomqg prasowq, juz w XIX w.
pojawity sie profesjonalnie dziatajgce agencje reklamowe. Pierwszg
z nich zatozono w 1840 r. w Stanach Zjednoczonych w Filadelfii.
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Do czasdw wspdtczesnych rekloma w  znaczgcy sposdb
ewoluowata, przybierajgc nieznane wczesniej nasilenie i intensywnosc,
a co za tym idzie, rowniez i wielos¢ form przekazu. Liczne agencje
reklamowe, szkoty biznesu ksztatcgce w tym kierunku, ogromna liczba
kursow i bogata literatura fachowa jest dowodem jak duzg role
odgrywa ten element marketingu we wspdbtczesnym zyciu codziennym.

Ksigzki oraz prasa, pomimo swoich artystyczno-naukowych
atrybutéw, rowniez podlegajg prawom rynku, a wiec mechanizmom
podazy i popytu. Wigze sie to z koniecznosciq prowadzenia dziatan
reklamowych w sektorze wydawniczo-ksiegarskim.

Nie ma jednej, powszechnie przyjete] definicji reklamy,
a szczegodlnie definicji, ktéra odnositaby sie do rynku ksigzki. Jednakze
jedng z czesciej stosowanych, a zarazem szczegodlnie frafnych wydaje
sie  ta okreSlajgca dziatania reklamowe jaoko ,,ekonomiczne,
socjologiczne i spoteczne zjawisko oddziatywania na ludzi w celu
doprowadzenia do dobrego przyjecia iakceptowania przez nich
reklamowanych towardw i ustug oraz szerzenia idei pozytecznych dla
spoteczenstwa™ [1, s. 16]. Zarédwno ksigzka jak i ,idea” czytania, tak
niegdys jak i dzisiaj wymagajg aktywnego propagowania.

Reklama ksigzki, tak jak i reklama innych ddébr czy ustug, ulegata
licznym przeobrazeniom, na co miato wptyw wiele czynnikdw, do
ktérych nalezg m.in.:

e wynalazki techniczne,
zmiany kulturowe,
zmiany ekonomiczne,
zmiany formy fizycznej ksigzki i prasy,
zmiany roli spotecznej ksigzki i prasy,
rozwdj nauki, a w szczegdlnosci komunikacji
psychologii, zarzgdzania i marketingu,

e rozwOj dojrzatosci konsumenckiej,

e zwiekszenie zamoznosci spoteczenstw,

e uUpowszechnienie dostepu do nauki i kultury, a w szczegdlnosci

zmniejszanie sie analfabetyzmu.

Niezaleznie jednak od tych czynnikbw reklame cechowaty zawsze
pewne szczegdlne wtasciwosci, ktére pozwalajg odrdzni¢ jg od innych
Srodkdw promocii:

e nadawcqg reklamy zawsze jest okresSlona organizacja lub osoba

(np. wydawnictwo, naktadca, autor);

e przedmiotem reklamy jest konkretny wyrdb, ustuga lub idea (np.
ksigzka, ustuga  biblioteczna lub  wydawnicza, idea

spotecznej,
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propagowania czytelnictwa wsréd dzieci i mtodziezy np. ,,Cata

Polska czyta dzieciom™?);

e celem reklamy jest zmiana stosunku jej potencjalnych odbiorcow
(czytelnikbw) do  oferowanych  wyrobdw, ustug lub
propagowanych idei;

e reklama stanowi jednokierunkowy przeptyw informacji od
nadawcy do odbiorcy przy uzyciu wybranych narzedz (np.
srodkdw masowego przekazu);

e 0 fresci przekazu informacyjnego decyduje nadawca, ktoéry tez
z reguty ponosi koszty reklamy [w oparciu o 1, 5. 19].

Ponadto na przestrzeni wiekdw niewiele tez zmieniaty sie najwazniejsze
etapy dziatania reklamy, do ktérych nalezg wedtug tradycyjnego
modelu AIDA: przyciggniecie uwagi odbiorcy (Attention), wywotanie
U niego zainteresowania wybrang publikacjg (Interest), wzbudzenie
uczucia przykrosci lub dyskomfortu z powodu braku jej posiadania oraz
przekonanie o poftrzebie jej nabycia (Desire), a wreszcie sktonienie do
dziatania, a wiec zakupienia reklamowanego tytutu (Action).

O realnej (i ciggle zwiekszajgce] sie) konkurencji na rynku
wydawniczo-ksiegarskim, a wiec i wyraznej pofrzebie stosowania
reklamy, mozna mowi¢ od poczatkdw XX-go wieku. W tym czasie
mozna byto zauwazy¢ zdecydowany wzrost produkcji wydawniczej. Na
przyktad w 1904 r. w Warszawie wydawanych byto 111 czasopism,
wroku 1908 — 194, zas§ w 1914 juz 251 [3,s. 11]. Woéwczas to redakcje
czasopism zaczety konkurowac miedzy sobqg iwalczyé o pozyskanie
prenumeratorow. Poszerzyta sie rowniez oferta  tytutdw  ksigzek,
a nowym odbiorcqg reklamy zostato dziecko, ktére pomimo braku cech
dojrzatego klienta zyskuje coraz wiekszy wptyw na decyzje co do
zakupu ksigzki. Rynek literatury i prasy dzieciecej ciggle sie rozrasta,
notujgc wzrost zaréwno liczby tytutdw, jak i naktaddw. Dziecko stato sie
bardzo dobrym klientem, ktéry czesto ma dostep do portfela rodzicow.
Tak wiec, pomimo ograniczen legislacyjnych, w wielu panstwach
mozna zaobserwowac zamieszczanie reklam wtasnie skierowanych do
dzieci.

W Polsce impulsem do zmian stat sie przetom 1989 r., ktory
wptynagt na sytuacje ekonomiczno-polityczng w kraju, a w konsekwenciji
na uwolnienie rynku ksigzki i prasy, a co za tym idzie — pojawienie sie
konkurenciji i koniecznosci wprowadzenia mechanizmow reklamy.

Nie bez znaczenia byt tez rozwdj techniki reprograficznej, tatwy,
szybki i niedrogi dostep do komputeréw oraz mozliwos¢ drukowania

9 Przez niektérych za bardziej wtasciwe, na okreslenie promowania idei
spotecznych, uwazane jest stosowanie terminu ,,propaganda’.
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taniej ksigzki niskonaktadowej. Rozwdj nowych medidw z kolei sprawit, iz
pojawili sie nowi konkurenci ksigzki — telewizja i Internet.

Wszystkie te mechanizmy i zjawiska spowodowaty, iz ksigzka
i prasa staty sie czestym przedmiotem reklamy oraz szeroko zakrojonych
dziatan marketingowych, niestosowanych wczesniej w tym sektorze
z takg intensywnoscig, Swiadomosciq i celowoscig. W zwigzku z tym
pojawita sie potfrzeba usystematyzowania wiedzy na temat
praktycznych aspektéw reklamy ksiegarsko-wydawniczej.

W zaleznosci od wybranych kryteridw, mozna dokonac
klasyfikacji reklamy wydawniczej i ksiegarskiej. Do podstawowych z nich
nalezq:

1. Kryterium zastosowanych srodkow przekazu: drukowane
(reklaoma plakatowa, prasowa, korespondencyjna, ulotkowa,
katalogowa), elektroniczne (rekloma internetowa, telefoniczna),
tfransmisyjne (reklama radiowa i telewizyjna, reklama kinowa),
zewnetrzne - tzw. outdoor (reklama billboardowa, swietina — city
lighty, plakatowa na stupach ogtoszeniowych lub tablicach
informacyjnych, planszowa, wystawiennicza w ksiegarniach, na
srodkach komunikacji miejskiej i srodkach transportu itp.), ustne
(reklama wygtaszana — np. podczas targdéw czy konferenciji, oraz
tzw. reklama szeptana);

2. Kryterium typu nadawcy: rekloma wydawnicza, reklama
hurtownicza, reklama ksiegarska, reklama autorska;

3. Kryterium typu odbiorcy: rekloma konsumencka (adresowana
do czytelnikdw), reklama instytucjonalna (adresowana do
rédznego rodzaju organizacji i firm bedgcych potencjalnymi
klientami wydawnictw, np. hurtownicy ksiegarscy, biblioteki,
szkoty, instytucje kultury itp.);

4. Kryterium sposobu finansowania reklamy: reklama optacana
przez autora, wydawce, hurtownika, panstwo lub spoteczenstwo
(np. reklama promujgca czytelnictwo, bedgca réwnoczesnie
akcjq spotecznq);

5. Kryterium przedmiotu reklamy: reklama ksigzki, czasopisma itp.,
reklama serii lub cyklu wydawniczego, rekloma wydawnictwa,
hurtowni, ksiegarni, autora, marki, idei;

6. Kryterium celu reklamy: rekloma informujgca, zachecajgca,
przypominajgca;

7. Kryterium czasu emisji reklamy: rekloma dtugoterminowa
(dtugofalowa, najczesciej stosowana w przypadku cykli lub serii
wydawniczych  oraz  wydawnictw  wielotomowych, np.
encyklopedii), rekloma dorazna (okazjonalna, emitowana
w krétkim  przedziale czasu, najczesciej majgca na  celu
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zakupienie konkretnego tytutu), rekloma sezonowa (czesto

stosowana na rynku podrecznikdw szkolnych);

8. Kryterium sposobu emisji reklamy: reklama ciggta, sezonowa,
pulsacyjna;

9. Kryterium formy reklamy: rekloma wizualna, akustyczna,
akustyczno-wizualna;

10. Kryterium geogrdficznego zasiegu reklamy: rekloma lokalng,
regionalna, ogodlnokrajowa, miedzynarodowa, globalna. Na
rynku  wydawniczo-ksiegarskim najczesciej stosowana jest
reklama lokalna i regionalna (dla wydawnictw o matym zasiegu
oddziatywania i lokalnym charakterze) oraz  reklama
ogodlnokrajowa. Reklamy miedzynarodowe i globalne sqg
rzadkoscig i dotyczg z reguty duzych sieci ksiegarskich
funkcjonujgcych na wielu rynkach oraz bestsellerow
wydawniczych;

11. Kryterium personalizacji reklamy: rekloma do masowego
odbiorcy, emitowana w $rodkach masowego przekazu oraz
reklama zindywidualizowana, adresowana do konkretnych
czytelnikdw, najczesciej rozsytana pocztq elektroniczng.

Laproponowana klasyfikacja nie ma charakteru kompletnego.
Z pewnoscig mozliwe jest wyrdznienie jeszcze wielu innych kryteriow
podziatu. Jednakze na podstawie przedstawionego wyszczegdlnienia
tatwo zauwazy¢, jak réznoraki ksztatt moze przybrac reklama zwigzana
z ksigzkq. Jesliby dodatkowo uwzglednic¢ aspekt historyczny, a wiec
ewolucje form reklamy na przestrzeni wiekdw, to okaze sie, iz wielos¢
komunikatéw marketingowych dotyczgcych ksigzki i czytelnictwa jest
catkiem pokazna. Dlatego tez ponizej przedstawiono jedynie
najczesciej spotykane wspdtczesnie formy reklamy i popularyzacji
ksigzki, réznego typu zabiegi marketingowe, formy sprzedazy oraz
zdarzenia, ktére mogg miec wptyw na zwiekszenie sprzedazy tytutu.
Nalezg do nich:

Telemarketing — inacze] nazywany marketingiem telefonicznym.
Stosowany jest najczesciej w stosunku do instytucjonalnych odbiorcéw
ksigzek, f1j. bibliotek Ilub ksiegarm, za$ w stosunku do klientow
indywidualnych - w  przypadku promowania  wydawnictw
ekskluzywnych, takich jak albumy albo wielotomowych, jak np.
encyklopedie.

Sponsoring to mechanizm, w ktérego ramach wydawca lub
firma ksiegarska, w zamian za ekwiwalent finansowy moze reklamowac
swojq firme lub publikacje. Sponsoring praktykowany jest np. podczas
konferencji, gdzie pojawia sie mozliwos¢ reklamy ksigzki w postaci
stoiska lub krétkiej wypowiedzi miedzy wyktadami.
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Marketing internetowy, nazywany rowniez niekiedy marketingiem
elektronicznym, cieszy sie obecnie w branzy ksiegarskiej wielkg
popularnosciq. Dziata poprzez strony www wydawnictw, wysytanie
emaili z reklamami, nowosciami, zamieszczanie bannerdw na stronach
www, fora dyskusyjne dotyczgce ksigzek itp.

Billboardy, city lighty'0, to forma reklamy zewnetrznej - ze
wzgledu na wysokie koszty, stosowana w stosunku do  ksigzki
wysokonaktadowej, takiej jak beletrystyka czy wydawnictwa
encyklopedyczne.

Reklama prasowa, czesto pojawia sie w tzw. prasie kobiecej,
tygodnikach spoteczno-kulturalinych oraz w dodatkach do prasy
codziennej poswieconych ksigzkom. Ogtoszenia prasowe zwykle
przybierajg forme krotkiego omowienia nowosci wydawniczych wraz ze
zdjeciem oktadki lub autora publikacji. Zdarzajg sie tez bardziej
szczegotowe omowienia.

Reklama telewizyjna, ze wzgledu na wysokie koszty pojawia sie
niezwykle rzadko i zazwyczaj ma na celu promowanie catych serii,
dtuzszych cykli wydawniczych lub wielu ksigzek jednego wydawnictwa,
tak jak np. Saga o ludziach lodu, ksigzki Wydawnictwa Harlequin,
Encyklopedia PWN.

Ulotki reklamowe wktadane do ksigzek wraz z gotowym
formularzem zamdwienia stanowig forme reklamy informujgce;j
czytelnika o ksigzkach, ktére mozna naby< w prosty i szybki sposdb, bez
przeglgdania regatdw ksiegarn czy witryn internetowych.

Reklama okazowa podrecznikéow szkolnych i akademickich
polega zkolei na przekazywaniu przez wydawnictwo bezptatnych
egzemplarzy ksigzek, w nadziei na zarekomendowanie ich uczniom lub
studentom.

Kluby ksigzki z reguty prezentujg swojg oferte tytutdw za
posrednictwem katalogéw drukowanych lub stron www, oferujgc
ksigzki po nieco nizszej cenie, zobowigzujgc jednak klubowiczéw do
regularnych zakupdw. Trzy najwieksze kluby ksigzki  aktualnie
funkcjonujgce na polskim rynku to Klub dla Ciebie, Swiat Ksigzki oraz
Klub Ksigzki Ksiegarni Krajowe;.

Przekazywanie egzemplarzy gratisowych dla kupujgcych
wiekszq liczbe ksigzek to forma dziatan marketingowych wydawnictw,
ktére przy wiekszych zakupach oferujg w ramach prezentu wybranie
kilku bezptatnych egzemplarzy, najczesciej pozycji wydanych przed
kilku laty.

10 Szerzej mechanizmy reklamy billboardowej, w tym réwniez reklamy billboardowej
prasy, omawia w swojej ksigzce David Bernstein [5].
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Sprzedaz osobista, czyli akwizycja po domach i instytucjach, tak
jok  wprzypadku telemarketingu  najczesciej dotyczy wydan
ekskluzywnych oraz encyklopedycznych.

Bezposrednia prezentacja ksigzek w siedzibach instytucji polega
na przywozeniu przez hurtownikdw lub ksiegarzy egzemplarzy ksigzek,
ktore aktualnie oferowane sg w sprzedazy i pozostawianie ich na
okreslony czas w celu przejrzenia i wyboru pozycji do zamdwienia np.
przez pracownika biblioteki.

Katalogi wydawnicze i ksiegarskie przedstawiajg oferte
wydawnictw, hurtowni lub ksiegarh. Wysytane sg zwykle do klientéw
zbiorowych, lub na zamowienie do klientéw indywidualnych. Pierwszym
katalogiem ksiegarskim byt wydany na potrzeby targéw ksigzek we
Frankfurcie nad Menem Novorum libro rum quos nundinae autumnales
francofurti Anno 1564 celebratae, venales exhibuerunt, catalogus, ktory
zapoczgtkowat regularne wydawanie katalogdw targowych [8, s. 9].

Internetowe  serwisy aukcyjne, typu Allegro, E-bay,
posredniczgce w sprzedazy ksigzek, czeSciowo zastepujace aukcje
fradycyjne oraz sprzedaz antykwaryczng réwniez umozliwiajg
poszerzenie form reklamy ksiegarskiej.

Spotkania z autorami przyblizajg zaréwno osobe pisarza, jak
i jego tworczose. Wiele spotkan autorskich, szczegdlnie organizowanych
przez duze sieci ksiegarskie takie jak Empik, konczy sie podpisywaniem
ksigzki, ktérg mozna naby¢ w ksiegarni organizujgcej wydarzenie i stuzy
stricte  celom reklamowym sieci oraz promocji sprzedawanego
aktualnie utworu.

Patronaty medialne sg bardzo czesto praktykowang metodg
wzmachiania reklamy ksigzki. W tej formie, publikacje promowane sqg
zardbwno przez radio (np. Radio Zet i RMF FM), jak i prase, serwisy
internetowe (np. Wirtualna Polska), rzadziej przez telewizje. Patronaty
polegajg na zagwarantowaniu przez media, iz bedq one przekazywac
informacje o promowanej ksigzce lub autorze. Moze to by¢ zarbwno
promocja podczas audycji, np. wywiad z autorem, recenzja lub
omodwienie tytutu albo tez udostepnienie przestrzeni reklamowej. Zwykle
w zamian media oczekujg adekwatnej formy promocji w kontekscie
reklamowanej ksigzki, np. poprzez zamieszczanie swojego loga na
oktadce lub billboardach. W przypadku patronatu medialnego Gazety
Wyborczej nad Targami Ksigzki, Gazeta zobowigzata sie do publikacji
kalendarium wydarzenia i ogtoszen z nig zwigzanych, takich jak godziny
otwarcia, ceny biletéw, terminy spotkan z pisarzami, imprezy
towarzyszqce itp., zas organizator Targdéw zapewniat w zamian stoisko
i kolportaz pisma [9, s. 132-133]. Wadg patronatow medialnych jest
czeste ignorowanie promowanej ksigzki przez inne (konkurencyjne)
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media. Na przyktad ksigzki pod patronatem medialnym Newsweeka
bardzo czesto sg pomijane w doniesieniach prasowych przez
konkurencyjne Wprost. Podobnie rzecz sie ma z Radiem Zet i RMF FM
[7,s.72].

Czytanie fragmentéw ksigzek w radiv czesto odbywa sie
w ramach umowy o patronacie medialnym, cho¢ nie jest to regutqg.
Odczytywanie ksigzki na antenie radiowej zwykle powoduje znaczgce
zwiekszenie sprzedazy tytutu ijest pozgdang wsréd wydawcow formg
reklamy ksigzki.

Oferowanie ksigzki jako nagrody w konkursach radiowych,
telewizyjnych, prasowych itp. odpowiednio potgczonych z jej reklamg
przyczynia sie do popularyzacji informacji o samym utworze, autorze
i wydawnictwie, nie generujgc rownoczesnie zbyt wysokich kosztow.

Gadzety, takie jak np. dtugopisy, smycze, zaktadki, magnesy na
lodoéwki itp. reklamujg ksigzke lub wydawnictwo. Zdarzajg sie réwniez
bardziej przemyslane drobiazgi, ktére majg za zadanie zwrdcenie
uwagi na ksigzke i nawigzujg do jej tresci.

Zamieszczanie artykutéw krytyczno-literackich w czasopismach
w catosci poswieconych literaturze to réwniez forma popularyzacii.
Iwykle juz samo opisanie ksigzki w artykule w szanowanym czasopismie
literackim jest dowodem na jej walory literackie i zarazem reklamq, jako
ksigzki interesujqgcej, warte] przeczytania i przeanalizowania. Do
popularniejszych czasopism literackich nalezg m.in. Nowe Ksiqzki, Tygiel,
Odra, Literatura, Dekada Literacka, Pogranicza, Pamietnik Literacki,
Zeszyty Literackie, Magazyn Literacki Ksiqzki, Kwartalnik Literacki Wyspa.

Dodatki literackie do czasopism i dziennikow w przeciwienstwie
do czasopism specjalistycznych poswieconych wytgcznie literaturze,
cechujg sie wiekszg powszechnoscig i masowosciq. Za ich
posrednictwem prezentowane sq ksigzki dla szerszego ogotu
czytelnikdw. Przyktadami dodatkdéw literackich sq: Gazeta o Ksigzkach
wydawana wraz z Gazetq Wyborczq, Zycie z Ksiqzkami stanowigce
dodatek Zycia, Rzeczpospolita i Ksiqzki — wktadka Rzeczpospolitej, czy
tez Ex Libris — dodawany w latach 90-tych do Zycia Warszawy.

Programy literackie w radiv i telewizji majgce na celu reklame
ksigzki i propagowanie czytelnictwa na ogot nie cieszqg sie niestety zbyt
wielkg popularnosciq i ze wzgledu na niskg oglgdalno$¢ emitowane sg
w niezbyt korzystnych porach. Do najbardziej znanych mozna zaliczy¢:
,Pegaz”, program kulturalny emitowany w latach 1959-2004 przez
Telewizie Polskg; ,Telewizyjne wiadomosci literackie” - magazyn
prezentujgcy najnowsze informacje literackie z Polski i z zagranicy,
recenzje, omowienia i rozmowy z autorami, emitowany od 1996 r. przez
TV Polonia, za§ od 1999 r. przez TVP2; ,Dobre ksigzki”, magazyn
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dyskusyjny poswiecony nowosciom wydawniczym ukazujgcym sie na
polskim rynku wydawniczym, produkowany przez TVP1 w latach 2003-
2004. Wiekszo$¢ programow promujgcych literature emitowanych jest
przez publiczne stacje nadawcze, ktére w swoich zatozeniach
programowych uwzgledniajg wspieranie kultury i sztuki. Stacje
komercyjne, ze wzgledu na niskg oglgdalno$¢ tego typu programow,
zreguty rezygnujg z ich produkcji lub tez rezerwujg dla nich godziny
nocne''.

Rankingi ksigzek, czyli tzw. Top 10 Ilub listy bestsellerow
prowadzone sg najczesciej przez duze sieci ksiegarskie (np. Empik,
Muza) lub tez programy iczasopisma poswiecone literaturze (np.
Magazyn Literacki Ksigzki), ale tez i czasopisma zupetnie niezwigzane
z literaturqg, sztukg czy kulturg (jak np. Playboy) oraz ksiegarnie
internetowe (np. Merlin, Muza, Ksiegarnia Prusa i wiele innych).

Nagrody literackie, cho¢ nie mozna zaliczy¢ ich do $wiadomie
stosowanych instrumentéw reklamy, z pewnoscig takg reklamg dla
twdérczosci nagrodzonego autora sg. Przyznanie artyscie nagrody
literackiej jest w zasadzie gwarancjg na zwiekszenie sprzedazy jego
dotychczasowych iw przysztosci wydawanych ksigzek. W przypadku
prestizowych nagréd, takich jak np. Literacka Nagroda Nobla,
twoérczos¢ uhonorowanych autoréw jest wznawiana w wielu krajach na
Swiecie oraz ttumaczona na jezyki, w ktérych dotychczas nie byta
publikowana. Przyktadami sq ksigzki wielu noblistow, ktdére ukazaty sie
w naszym kraju dopiero po przyznaniu autorowi tejze nagrody. Oprdcz
nagréd miedzynarodowych wptywajgcych na popularnos¢ pisarza,
takich jok m.in. Literacka Nagroda Europy Srodkowe] Angelus
przyznawana corocznie we Wroctawiu, Nagroda Hugo dla utwordw
z gatunku science fiction, Nagroda Vilenica przyznawana autorom
z Europy Srodkowe] przez Zwigzek Pisarzy Stowenskich, Jerusalem Prize
honorujgca twdércow skupiajgcych sie na problemach ludzkiej wolnosci
i godnosci, czy Nagroda Goethego, funkcjonuje szereg nagréd
o zasiegu krajowym, jak np. Nagroda Nike, Nagroda Literacka Gdyniq,
Literacka Nagroda Miasta Warszawy, Nagroda Literacka im. Jézefa
Mackiewicza, Nagroda Literacka im. Kornela Makuszynskiego, Nagroda
Bursztynowego Motyla im. Arkadego Fiedlera, czy regionalnym
promujgce literature lokalng oraz nagrody nadawane przez
czytelnikbw, np. czasopism, stowarzyszen czy tez w ramach akcji
spotecznych, tak jak Nagroda Nautilus przyznawana na podstawie

T Wiecej na temat telewizyjnych programdw literackich i ich podziatu ze wzgledu na
odmienne modele prezentacji ksigzki (. model popularyzatorski oraz model
krytycznoliteracki) pisat w swoim artykule Marcin Niemojewski [4].
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plebiscytu czytelnikdw w zakresie literatury fantastycznej lub  Slgski
Wawrzyn Literacki nadawany przez czytelnikéw Biblioteki Slgskiej
w Katowicach.

Opaski na ksigzkach majg zacheci¢ do kupna ksigzki poprzez
przedstawianie haset reklamowych, informacji o dotychczasowych
sukcesach autora lub publikacji, np. o niezwykle wysokiej liczbie
wydanych egzemplarzy, o przettumaczeniu tekstu na wiele jezykdw,
o zdobyciu przez ksigzke wysokiego miejsca w rankingach bestsellerow
lub uzyskaniu przez autora prestizowej nagrody literackiej. Poniewaz
opaski nie sg zespolone z ksigzkg w sposdb fizyczny, a rdbwnoczesnie
szybko rzucajg sie w oczy na ksiegarskich pdtkach, mogg byc
dodawane juz do wydrukowanego ncaktadu lub jego czesci, po
osiggnieciu przez ksigzke sukcesu, w celu przedstawienia informacii
O nim.

Kupony rabatowe choc¢ nie stanowiqg klasycznej formg reklamy
wrozumieniu nauk ekonomicznych, sg elementem  dziatan
marketingowych iwptywajg na zwiekszenie atrakcyjnosci tytutu
poprzez sterowanie wysokosciq ceny. Kupony rabatowe najczesciej
zamieszczane sg w czasopismach lub dodatkach poswieconych
ksigzce, katalogach ksiegarskich lub wydawniczych oraz rozdawane
w ksiegarniach lub dotgczane do innych ksigzek jednego
wydawnictwa.

Notki reklamowe na tylnej oktadce lub na ostatniej stronie ksigzki
majq zacheci¢ do zakupu osobe, ktéra trzyma juz ksigzke w rece.
Dlatego tez notki te podkreslajg szczegdine walory publikacji (np.
intfrygujgcy watek kryminalny, lekki jezyk, zaskakujgce zakonczenie),
informujg o jej dotychczasowych sukcesach lub sukcesach autora (np.
duza liczba sprzedanych egzemplarzy, uzyskanie wysokich miejsc na
listach bestsellerow przez inne powiesci tego samego autora, liczne
ekranizacje) lub tez prezentujg intrygujgcy fragment albo tez
pochlebng opinie recenzenta, krytyka literackiego, osoby znanej,
majgcej wptyw na opinie spoteczng lub specjalisty z dziedziny, ktérej
dotyczy ksigzka. Zdarza sie, iz notki reklamowe prezentujq inne ksigzki
tego samego wydawnictwa lub (rzadziej) ksigzki innych wydawnictw.
Czesto uzupetniane sg o fotografie autoréw lub zdjecia oktadki.

Targi ksigzki organizowane byty juz w okresie Sredniowiecza we
Frankfurcie nad Menem czy tez Lipsku. Wspdtczesnie odbywajqg sie targi
ksigzki w Warszawie, Krakowie, Poznaniu (Poznanskie Spotkania
Targowe promujqce ksigzke dla dzieci i mtodziezy), Ogdlnopolskie Targi
Ksigzki Szkolnej, Targi Ksigzki Historycznej, Targi Ksigzki Akademickiej
LAftena”, Targi Ksigzki Katolickiej i wiele innych. Pozwalajg
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zaprezentowac sie zardbwno wydawnictwom jak i autorom. Wptywajqg
na zainteresowanie medidw, jak i potencjalnych czytelnikéw.

,,iywa reklama” to tablice reklamowe zawieszane lub tfrzymane
wrekach przez tzw. prezenterbw. W Polsce ten typ reklamy ksigzki
wystepuje rzadko, sporadycznie pojawiajgc sie przy okazji spotkan
z popularnymi autorami lub towarzyszgc targom ksigzki.

Skandale zwigzane z ksigzkami, swiadomie wywotywane przez
autorow i wydawcdw powodujg wzrost zainteresowania tworczosciq
i zwiekszenie sprzedazy utwordw zardwno autorstwa tych oséb, jak i tym
osobom poswieconym. Co ciekawe, na zwiekszenie sprzedazy ksigzki
wptywa tez Smier¢ samego autora. Przyktadem moze by¢ Smier¢ Jana
Pawta I, kiedy to w 2005 r. w Polsce sprzedaz ksigzek poswieconych
jego osobie przekroczyta 3 miliony egzemplarzy, zas wydawnictwom
przyniosta zyski okoto 40 miliondw ztotych [10, s. 12].

Zamieszczanie wewnatrz ksigzek i na ich okladkach zdjeé
z ekranizaciji kinowych lub telewizyjnych. Przyktadami takich wydan jest
Harry Potter, Wtadca Pierscieni, Kubus Puchatek, Ogniem i mieczem,
czy chocby Gwiezdny pyt oraz W pustyni i w puszczy. Interesujgce
fotosy majg zacheci¢ do przeczytania ksigzki, dzieki uatrakcyjnieniu jej
szaty graficzne] oraz sprawieniu, ze bohaterowie wizualnie obecni na
kartach publikacji stajg sie blizsi czytelnikowi. Interesujgca oktadka jest
czesto sama w sobie elementem reklamujgcym ksigzke.

Reklama ksiegarsko-wydawnicza, niezaleznie czy realizowana
jest wspodtczesnie, czy miato to miejsce przed wiekami, wymaga, tak jak
i inne formy reklamy, zaplanowania struktury dziatan. Zwykle
sprecyzowac nalezy takie komponenty jak:

e Przedmiot reklamy, czyli ktéra ksigzka, seria, cykl, autor,
czasopismo, ksiegarnia, wydawnictwo czy hurtownia bedg
reklaomowane;

e Adresatow reklamy, a wiec osoby ktére bedg potencjalnymi
odbiorcami reklaomy. W przypadku rynku ksigzki rzadko kiedy
reklama przygotowywana jest z myslg o catym spoteczenstwie,
poniewaz niewiele ksigzek oraz prasy jest przystosowanych
w odbiorze dla tak szerokiej publicznosci czytajgcej. Czesciej
przeprowadzana jest tzw. segmentacja rynku, w ramach ktérej
tworzone sg jednorodne grupy potencjalnych czytelnikéw,
o podobnych cechach, np. wieku, zainteresowaniach,
wyksztatceniu, ptci itp. Innej grupie i przy pomocy innych metod
bedzie wiec reklamowana ksigzka dziecieca, innej literatura
romansowa zas innej naukowa.
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e Czas przeprowadzenia akcji reklamowej — szczegdlnie istotny jest
w przypadku wybranych grup literatury, np. ksigzki szkolnej czy
literatury pieknej ktérej ekranizacje bedg emitowane w kinach.
Wybdr dobrego momentu  wyemitowania reklamy moze
W znaczqgcy sposdb wptyngé na sprzedaz tytutu.

e Migjsce — region geograficzny, w ktérym bedzie prowadzona
kampania reklamowa. Moze ona obejmowac jedno lub kilka
panstw, wybrany region kraju lub miejsca posiadajgce okreslone
cechy - np. duze miasta, regiony rolnicze Ilub regiony
przemystowe, osrodki kulturalne itp.

e Forma fizyczna reklamy oraz kanaty przekazu informacji — w duzej
mierze decyzja o wyborze tych elementéw zalezna jest od
gatunku literafury, ktérej dotyczy kampania reklamowa.
Niskonaktadowa ksigzka naukowa nie bedzie reklamowana na
billboardach czy w telewizji ogdlnopolskiej, tak ja to bywa
w przypadku romanséw  czy  kryminatdw  (np.  ksigzki
Wydawnictwa Harlequin lub Amber).

e Wielkos¢ naktadow finansowych przeznaczonych na kampanie
reklamowq (budzet) - zalezna jest zarbwno od mozliwosci
finansowych wydawnictwa jak réwniez od naktadu ksigzki
i spodziewane] sprzedazy. Drogie reklamy najczesciej
zarezerwowane sq dla ksigzek autorstwa znanych autoréw
bestselleréw, ktdérzy rokujg na powtdrzenie wczedniejszego
sukcesu.

e Badanie skutecznosci reklamy — w praktyce polega zwykle na
ustaleniu o ile wzrosta sprzedaz tytutu po zrealizowaniu kampanii
reklamowej. Istnieje jednak ryzyko, iz przy tak duzym uproszczeniu
pominiete zostang inne czynniki moggce mie¢ wptyw na
zwiekszenie sprzedazy, np. nagte zainteresowanie tworczosciq
reklamowanego pisarza, bedgce efektem uzyskania przez niego
jakiej§ prestizowej nagrody, odwiedzenia kraju, w  ktérym
sprzedawana jest ksigzka czy tez skandalu albo ekranizacdii
powiesci. Takich przyczyn wzmozonego zainteresowania
wybranym tytutem, niezwigzanych z prowadzong kampaniq
reklamowqg, moze by¢ bardzo wiele i nalezy jasno okresli¢, jak
duzy wptyw mogty one mie¢ na decyzje o zakupie ksigzki.
Oczywiscie rézne bedg motywy kupna wsrdd réznych grup
czytelnikdw, inny bodziec sktoni do zakupu odbiorce ksigzki
naukowej, zas inny ksigzki biograficznej lub romansowe;.

W branzy wydawniczo-ksiegarskiej zdarza sie niekiedy, iz na sprzedaz
tytutu ogromny wptyw majg z pozoru nieistotne zdarzenia lub zabiegi
wydawcdw. Przyktadem moze by< ksigzka Samoleczenie metodg
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B.S.M. Piotra Lewandowskiego, ktéra nie rokowata nadziei na duzg
sprzedaz. Umieszczenie na jej oktadce zdjecia Sophii Loren, ktéra
frzymata dtonie w uktadzie sugerujgcym stosowanie tej metody,
zaowocowato ogromnymi  zyskami i awansem  ksigzki na  listy
bestsellerow [2, s. 40-44]. O skutecznosci reklamy decyduje réowniez to,
czy ksigzka bedzie reklomowana w odpowiednim segmencie rynku.
Publikacja Kevina Mitnicka i Wilioma Simona Sztuka podstepu.
tamatem ludzi nie hasta, promowana poza granicami naszego kraju
joko  ksigzka  z  zakresu  informatyki, cieszyta sie  miernym
zainteresowaniem wsrdd czytelnikdw. Dopiero zareklamowanie jej jako
ksigzki biograficzno-sensacyjnej przez polskiego wydawce, wraz
Z wykorzystaniem sensacyjnego zyciorysu autora skazanego za
hackerstwo, spowodowato niesamowite poruszenie na  rynku
ksiegarskim [2, s. 9-12]. Przyktadow ksigzek, ktére zostaty wypromowane
Z pominieciem tfradycyjnych zabiegdw marketingowych jest duzo, co
dowodzi, jak wiele réznorakich dziatan, nie tylko stricte reklamowych
prowadzg wydawcy, aby wypromowac wydawane przez siebie tytuty
oraz jak w nasyconym reklamgq Swiecie, ciezko jest ,,sprzedac” ksigzke.

Reklama wydawniczo-ksiegarska ma ogromny wptyw na wybory
czytelnicze oraz sieganie po ksigzke czy czasopismo w ogodle. Niekiedy
mozna spotkac sie z przekonaniem, ze ,,dobra ksigzka obroni sie sama”.
Oczywiscie, ale tez bedzie to prostsze jesli czytelnik, wsrdd nattoku
informaciji, ktére zalewajg go kazdego dnia, znajdzie jasny i czytelny
przekaz, ze ukazat sie nowy wartosciowy tytut, ktéry naprawde wart jest
przeczytania. O duzej roli reklamy mozna przekonac sie posrednio
z badan przeprowadzonych w 2004 r. przez Grazyne Straus i Katarzyne
Wolff. Autorki, badajgc spoteczny zasieg ksigzki, wskazaty dziesieciu
najpoczytniejszych, wsrdd dorostych Polakdéw, autoréw  ksigzek.
W dziesigtce znalezli sie albo klasycy literatury, tacy jak Sienkiewicz,
Mickiewicz czy Eco, albo autorzy, ktérych ksigzki byty przedmiotem akciji
reklamowej, tacy jak: Rowling, Coelho, Grochola, Tolkien, Steel, czy
Wharton [6, s. 50].
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