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Promocja ksigzki akademickiej i naukowej.
Zagadnienia do dyskusji

Streszczenie: Artykut prezentuje wybrane kwestie zwigzane z promocjg ksigzki akademickiej i naukowej.
Omawia sposoby informowania, przekonywania i naktaniania konsumentéw do zakupu ksigzki — z uwzgled -
nieniem specyfiki tego produktu. Autor ukazuje postawy wydawcéw wobec reklam, tekstéw informacyjno-
promocyjnych, spotkan promocyjnych, konkursow, targow, dziatan wizerunkowych i organizacji branzowych.
Tekst ma charakter przeglagdowo-problemowy, a jego celem jest zacheta do dyskusji.
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Istota

Zanim przystgpie do zaprezentowania wybranych kwestii zwigzanych z promocjg ksigzki
akademickiej i naukowej, chciatbym zwréci¢ uwage na dwie pozorne oczywistosci. Po
pierwsze, nalezy przypomnie¢, co jest istotg promocji. Jedna z definicji méwi, ze promocja
obejmuje [...] dziatania informacyjne i propagandowe na rzecz zwigekszenia stopnia znajo-
mosci produktu, marki, przez jej potencjalnych nabywcow. [...] Podstawowym zadaniem
promocji jest przekazywanie informacji i pobudzanie do okreslonego dziatania. Realizacja
tego zadania polega na informowaniu, przekonywaniu i sktanianiu nabywcy do kupna pro-
duktu’. Promocja stanowi wiec element marketingu, jest niejako podporzadkowana celom
handlowym, nie tylko wizerunkowym.

Po drugie, niniejszy artykut bedzie dotyczyt wybranych probleméw promocji ksigzek aka-
demickich (m.in. skryptow, podrecznikow, albumow) oraz naukowych (m.in. rozpraw, mo-
nografii), ktére stanowig prawie potowe ogolnej produkcji wydawniczej w Polsce, tworzac
grupe publikacji o najwiekszym udziale procentowym. A jednoczesnie sprzedaz tych ksig-
zek — w zestawieniu z innymi tytutami — jest na bardzo niskim poziomie, cho¢ ze wzgle-
du na stosunkowo wysokg cene tych publikacji przychdd z ich sprzedazy jest dos¢ duzy?.

Bedziemy wiec méwi¢ o informowaniu, przekonywaniu i naktanianiu konsumentéw do za-
kupu ksigzek, ktorych jest na rynku bardzo wiele, a ktore sprzedajg sie w naktadach
o sredniej wysokos$ci kilkuset egzemplarzy. Tymczasem osiggniecia naukowe wspotcze-
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snych badaczy sg Scisle powigzane z dostepem do ich publikacji. Jest zatem jeszcze duzo
do zrobienia w tym zakresie i odpowiednia promocja moze by¢ tu niezwykle pomocna.

Reklama

Jednym z podstawowych narzedzi promocji jest reklama. Na akademicko-naukowym
rynku wydawniczym zwykle przyjmuje ona forme skromnych i standardowych gadzetow,
m.in. zaktadek, dtugopisow czy toreb.

Wydawcy stopniowo rozwijajg systemy wystawienniczo-reklamowe, cho¢ nie w petni
wykorzystujg ich mozliwosci. Najpopularniejsze sg banery i roll-upy (czesto mylone ze
sobg), rzadziej mozna zaobserwowaé potykacze reklamowe, stojaki informacyjne, pylony
obrotowe czy maszty reklamowe, ktdre nie sg kosztowng inwestycjg. Prawie niespotykane
sg natomiast scianki wystawiennicze razem z dodatkowym wyposazeniem, chocby w
postaci trybunki.

Ksigzka akademicka i naukowa dos¢ dobrze funkcjonuje w mediach, ale nie w masowych
— gtownie ze wzgledu na bardzo wysokie koszty z tym zwigzane. Wydawcy chetnie
wykorzystujg za to przestrzenie branzowej prasy czy portali internetowych. Zauwazalny
jest tu trend do prezentowania nie tyle pojedynczych tytutow, ile raczej catych serii lub —
moze nawet czesciej — firm wydawniczych.

Najbardziej zaniedbanym obszarem jest reklamowa (promocyjna) wspotpraca wydawnictw
z ksiegarniami stacjonarnymi, ktére dla wielu klientow wcigz sg zrodtem wiedzy o
nowosciach wydawniczych. Wbrew pozorom dziatania w tym zakresie mogg mie¢
charakter barterowy, nie zawsze muszg oznaczaC opfaty za reklamy czy przestrzen
reklamowa.

Teksty, teksty...

Nie tylko bezposrednia reklama jest formg obecnosci wydawnictwa i jego produktow w
mediach czy ksiegarniach. Preznie dziatajgce firmy wydawnicze regularnie upo-
wszechniajg roznego typu teksty informacyjno-promocyjne: artykuty, biuletyny, broszury,
katalogi, newslettery, recenzje, wywiady. Najskuteczniejsze sg teksty prezentowane poza
wiasng strong internetowg i profilem facebookowym. Coraz czesciej jednak za publikacje
,goscinne” trzeba ptaci¢, dlatego tajemnicg poliszynela jest fakt, ze wydawcy mniej lub
bardziej skutecznie pozyskujg do barterowej wspotpracy autorow tekstéw, ktorzy
wypowiadajg sie w poetyce reklamy szeptane;j.

| tu pojawia sie problem niezwykle popularnych dzis blogéow. Otd6z dla niektérych
wydawcow, zwlaszcza uczelnianych, wspotpraca z blogerami jest dyskusyjna. Dla jednych
wydawnictw najwazniejsza jest sama obecno$¢ w mediach, liczba tekstow o ksigzkach.
Inni twierdzg, ze publikacje akademickie i naukowe powinny by¢ recenzowane/omawiane
tylko na blogach tworzonych przez specjalistow z okreslonych dziedzin. W tym wypadku
problem blogédw — w oczach wydawcéw — sprowadza sie de facto do autorstwa wpisow.
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Czy np. mito$nicy ksigzek, hobbysci, nieposiadajgcy kierunkowego wyksztatcenia, majg
kompetencje, zeby recenzowa¢ monografie naukowe i podreczniki akademickie? Czy
student lub absolwent jest w stanie napisaC merytoryczng recenzje ksigzki profesora
uczelni wyzszej? Nie sg to pytania retoryczne. Coraz czesciej wydawnictwa
specjalistyczne otrzymujg propozycje wspotpracy z blogerami, ktorzy nie zajmujg sie ani
nauka, ani jej popularyzacja.

Spotkania

R&zng popularnoscig cieszg sie spotkania promocyjne. Obok takich, na ktére przychodzg
dziesigtki osob, nierzadko zdarzajg sie promocje z niewielkim udziatem publicznosci,
wsrod ktorej brakuje nawet badaczy z tego samego osrodka. Moze dlatego, Zze
zainteresowani naukowcy i tak wczesniej znajg tezy publikacji, a dla szerszego grona
odbiorcow ksigzki naukowe sg coraz bardziej hermetyczne — zaréwno w formie, jak i
tresci. Natomiast przystepne w odbiorze podreczniki, jesli juz sie ukazuja, to raczej rzadko
sg w ten sposdb promowane.

Moim zdaniem w spotkaniach promocyjnych wcigz istnieje duzy potencjat marketingowy.
Po pierwsze, dlatego, ze mogg one przybieraé rézne atrakcyjne dla odbiorcéw formy:
spotkania/wieczoru autorskiego, dyskusji o ksigzce czy prezentacji urozmaiconej np.
muzykg albo filmem. Po drugie, nierzadko zwiekszajg sprzedaz publikacji. Po trzecie,
spotkania promocyjne ksztattujg pozytywny wizerunek wydawnictwa jako instytucji otwarte;j
na czytelnika (klienta). Po czwarte, organizacja spotkania promocyjnego jest poprzedzona
wieloma zabiegami sprzyjajgcymi nawigzywaniu i wzmacnianiu kontaktéw miedzyludzkich
i miedzyinstytucjonalnych, co — jak wiadomo — jest nieocenione w funkcjonowaniu kazdej
firmy. Po pigte, przy odpowiedniej organizacji oraz we wspotpracy z innymi podmiotami
tego typu forma promocji nie musi wymagaé wysokich naktadéw finansowych, moze by¢
tansza niz jednorazowa reklama w Srednio naktadowym miesieczniku. Po szoste,
spotkanie z autorem jest takze rodzajem popularyzacji wiedzy naukowej. Zarowno on, jak
i inni uczestnicy wydarzenia — jesli tylko majg do tego predylekcje — moga w przystepny
sposob przyblizy¢ chocby najbardziej skomplikowane tematy i jednoczesnie zaciekawic
poruszang tematyka. Jest to réwniez znakomita, a czasem niepowtarzalna okazja do
bezposredniej rozmowy, by nie rzec: konfrontacji z autorem.

Konkursy

Istotnym, choé wcale nie finalnym, etapem promocji ksigzki akademickiej i naukowej
(i chyba kazdej innej) jest uczestnictwo w konkursach wydawniczych. Ma ono co najmniej
kilka istotnych waloréw, a mianowicie: promocyjno-dystrybucyjny (wyréznia publikacije,
zwieksza ich sprzedaz), merytoryczno-wizerunkowy (potwierdza wysokag jakosc tresci lub
formy publikacji), a takze integracyjny (wzmacnia kontakty z branzowymi instytucjami
i mediami, rozbudowuje relacje miedzy wydawcg i autorem). Oczywiscie, wigze sie to
z odpowiednim naktadem finansowym, poniewaz zgtoszenie jednego tytutu moze
kosztowa¢ wydawce nawet kilkaset ztotych (egzemplarze konkursowe, przesytka, optata
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dla organizatora). Wymienmy teraz nazwy i tematyke najwazniejszych konkurséw
wydawniczych — a wiec takich, w ktorych zgtoszen dokonujg wydawcy i to oni otrzymujg
dyplom, natomiast splendor przypada rowniez autorom.

- Konkurs o Nagrode im. Jana Dlugosza — ksigzka humanistyczna (organizator:
Miedzynarodowe Targi Ksigzki w Krakowie i partnerzy); tu dyplom otrzymujg
réwnolegle i wydawca, i autor.

« Konkurs o Nagrode KLIO — kategorie: 1) autorska, 2) edytorska (dla wydawcy), 3)
monografia naukowa (dla autora i wydawcy), 4) inna (organizator: Porozumienie
Wydawcéw Ksigzki Historycznej).

- Konkurs na Najlepszg Ksigzke Akademickg i Naukowg ACADEMIA
(organizatorzy: Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Wydawnictwa
Uniwersytetu Warszawskiego, Murator EXPO).

+ Konkurs na Najlepszg Ksigzke Akademickg (organizator: Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza).

« Konkurs na Najlepszy Podrecznik i Skrypt Akademicki (organizator: Stowarzyszenie
Wydawcéw Szkot Wyzszych).

« Najpiekniejsza Ksigzka Roku — ksigzki z kazdej dziedziny; kryterium edytorskie
(organizator: Polskie Towarzystwo Wydawcow Ksigzek).

« Konkurs na Ksigzke Edytorsko Doskonatg EDYCJA — ksigzki z kazdej dziedziny
(organizator: ,Wydawca. Magazyn informacyjny”).

+ Konkurs na Najlepszg Ksigzke Roku ,Pi6ro Fredry” — nagrody m.in. za poziom
edytorski oraz typograficzno-artystyczny (organizator: Wroctawskie Promocje
Dobrych Ksigzek).

« Konkurs o Nagrode ECONOMICUS — ksigzki z zakresu ekonomii i gospodarki
(organizator: ,Gazeta Prawna”).

Nie nalezy zapomina¢ o uczestnictwie w licznych konkursach autorskich, przy czym tu
warunkiem koniecznym do odniesienia sukcesu jest Scista wspétpraca z autorem lub jego
srodowiskiem zawodowym, poniewaz w tego typu rywalizacjach wydawca moze byc¢
najmniej zorientowany. Paradoksalne jednak to wydawnictwo lub instytucja, w ktérej
pracuje autor, ma prawo zgtaszacC prace do konkursu autorskiego. Niestety, w praktyce
czasem bywa tak, ze z perspektywy organizatoréw konkurséw rola wydawcy konczy sie na
przestaniu zgtoszenia wraz z okreslong liczbg egzemplarzy tytutu.

Targowanie

Targi ksigzki nadal sg popularng formg promociji i dystrybucji publikacji kazdego rodzaju.
Spotkania te majg charakter kiermaszow, zazwyczaj otwartych, a niekiedy biletowanych
(wéwczas jednorazowy wstep osoby dorostej to wydatek rzedu nawet 10 zt). Targom
towarzyszg dodatkowe wydarzenia promocyjne: spotkania autorskie, konferencje
tematyczne, prezentacje, wykfady, wystawy, dyskusje oraz konkursy dla wydawcow
i czytelnikow.

Niegdy$s ,miesigcami ksigzek” w Polsce byly przede wszystkim maj ipazdziernik.
Wprawdzie tradycje te sg kontynuowane na rynku wydawniczo-ksiegarskim, ale
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w ostatnich latach widoczna jest tendencja do organizowania spotkan niemal przez caty
rok. Oto skrocony kalendarz wydarzenh (z réznych dziedzin branzy wydawniczej): w lutym
na targi ksigzki zaprasza Poznan, marzec jest Swietem ksigzki we Wroctawiu, kwiecien to
czas targdbw ksigzki w Warszawie i Biatymstoku, maj — w Warszawie i Wroctawiu,
czerwiec — w Krakowie i Szczecinie, wrzesien — w Warszawie, pazdziernik —
w Krakowie, a w listopadzie odbywajg sie targi w Poznaniu, Katowicach i Warszawie. Nie
inaczej jest z miedzynarodowymi imprezami, np. w lutym odbywajg sie targi w Wilnie,
w marcu — spotkania w Paryzu, Lipsku i Bolonii, kwiecien to czas targow w Londynie, maj
— w Pradze, wrzesien — w Moskwie, pazdziernik — we Frankfurcie nad Menem, grudzien
— znow w Moskwie.

Wbrew przewidywaniom niektorych analitykow rynku wydawniczego idea targdéw nie
zaniknefa, zmieniajg sie tylko formy jej realizacji. Przede wszystkim imprezy te coraz
czeséciej specjalizujg sie w prezentowaniu $cisle okreslonej oferty. Najnowszym i by¢ moze
najsilniejszym trendem jest organizowanie targow (i festiwali) ksigzki dla dzieci i mtodziezy,
podczas ktorych prezentowane sg rowniez opracowania naukowe, metodyczne ipopularne
poswiecone tworczosci dla miodego odbiorcy. Takie imprezy w skali ogdlnopolskiej
odbywajg sie juz w pieciu osrodkach: Poznaniu, Wroctawiu, Krakowie, Szczecinie
iWarszawie. Ksigzka akademicka i naukowa takze ma swoje swieto, ito kilkakrotnie
obchodzone, czego dowodzg Wroctawskie Targi Ksigzki Naukowej, Poznanskie Dni
Ksigzki nie tylko Naukowej oraz Targi Ksigzki Akademickiej i Naukowej ACADEMIA
w Warszawie. Osobne miejsca zajmujg rowniez spotkania poswiecone ksigzkom
o tematyce historycznej (m.in. Targi Ksigzki Historycznej w Warszawie), religijnej (m.in.
Targi Wydawcow Katolickich w Warszawie) i regionalnej (np. Koscierskie Targi Ksigzki
Kaszubskiej i Pomorskiej COSTERINA).

Wcigz duzym zainteresowaniem cieszg sie przedsiewziecia o charakterze ogoinym,
gromadzgce wydawcow z bardzo réznych dziedzin: od wydawnictw poradnikowych
i beletrystycznych, przez popularnonaukowe, az do stricte akademickich i naukowych.
Obecnie dwie najwieksze tego typu imprezy w Polsce to Warszawskie Targi Ksigzki oraz
Miedzynarodowe Targi Ksigzki w Krakowie. Znamienne dla tych wydarzen sg liczne
spotkania autorskie, konkursy, pokazy, zabawy dla dzieci itp., co w sumie nadaje targom
charakter niemalze piknikdw rodzinnych. Pojawiajg sie takze nowe inicjatywy w postaci
salonéw (m.in. w todzi) czy pleneréw z ksigzkg (m.in. w Gdyni).

Najnowszg forme targow stanowig e-targi, bedgce w Polsce dopiero w fazie rozwoju.
Towarzyszg one targom stacjonarnym, umozliwiajgc potencjalnym klientom poznanie
nowosci wydawniczych, ktore sg prezentowane na stoiskach, ale niestety nie umozliwiajg
zakupu ksigzek on-line: produkty sg dostepne jedynie na terenie targow.

Jak na spotkaniach targowych prezentujg sie ksigzki akademickie i naukowe? Bardzo
réznie. Swoistym paradoksem jest fakt, ze mimo wielu staran ze strony organizatorow
wydawcy notujg wiekszg sprzedaz publikacji podczas targow ogolnych, a nie
specjalistycznych, poswieconych ksigzkom zwigzanym z naukg i szkolnictwem wyzszym.
Obiektywnie rzecz ujmujgc, nalezy stwierdzi¢, ze ze wzgledu na niskg frekwencje
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i niewielkg sprzedaz wydarzenia targowe promujgce tylko (albo precyzyjniej: gtéwnie)
ksigzke akademicka i naukowg od kilku lat przezywajg kryzys. Z pewnoscig przyczyny
takiego stanu rzeczy sg ztozone i wymagatyby osobnego omoéwienia.

Troska o wizerunek

Chociaz wszystkie przywotane wyzej dziatania posiadajg walory wizerunkowe, to jednak
nie powinny wyczerpywac listy staran w tym zakresie. Zwracatem juz uwage na potrzebe
komunikowania sie z odbiorcami ksigzek — za pomocg wtasnych i zewnetrznych mediow
oraz bezposrednich spotkan. Warto podkresli¢, ze w dziataniach promocyjnych (i nie tylko)
bardzo istotna jest réwniez kurtuazja: nie tylko podczas rozmoéw, ale i adresowania listow,
pism, zaproszen czy zyczen. Pozytywny wizerunek (kazdego) wydawnictwa mozna tez
budowac, organizujgc wtasne konkursy z nagrodami, sponsorujgc konkursy podmiotéw
zewnetrznych czy przekazujgc dary ksigzkowe roéznego typu instytucjom (m.in.
bibliotekom, fundacjom, stowarzyszeniom, kotom naukowym). Elementem wizerunkowym
w promocji moze byC wreszcie odpowiednia strategia cenowa, tzn. umiejetne
wprowadzanie rabatow lub bonusow. Jak wynika nie tylko z moich obserwaciji, dla
wydawcy ksigzki akademickiej i naukowej Kkorzystniejsza okazuje sie praktyka
nieprzyzwyczajania konsumenta do statych i wysokich promocji cenowych.

W promocji firmy wydawniczej aspekty wizerunkowe sg szczegodlnie wazne, gdyz
wspierajg dziatania dtugofalowe i pomagajg osiggng¢ dalekosiezne cele marketingowe.

Razem czy osobno?

Ostatni, cho¢ wcale nie najmniej istotny, z sygnalizowanych przeze mnie problemow
dotyczy przynaleznosci do organizacji branzowych. Krajowi wydawcy moga by¢ zrzeszeni
m.in. w takich instytucjach, jak: Polska Izba Ksigzki, Polskie Towarzystwo Wydawcoéw
Ksigzek, Stowarzyszenie Wydawcow Szkdt Wyzszych czy Stowarzyszenie Wydawcow
Katolickich. Wiadomo, ze wigksza liczba gtosdw moze by¢ bardziej styszalna oraz ze
reprezentanci grupy mogg w jej imieniu fatwiej dotrze¢ do decydentédw i wynegocjowac
korzystniejsze warunki w projektowanych dziataniach. Jednakze sceptycy wobec takich
rozwigzan wskazujg na nadmierng fasadowosc niektérych struktur i zarazem ich matg
skutecznos¢ na rynku wydawniczym. To sprawa wcigz otwarta, cho¢ moim zdaniem warto
zrzeszaC sie swiadomie, znajgc nie tylko swoje obowigzki, ale i prawa. Realizowanie
dziatan wynikajgcych ze wspotpracy w ramach stowarzyszen nie powinno prowadzi¢ do
zaniedbywania czy wrecz zaniechania wtasnej strategii promocyjne;j.

Uwagi koncowe

Dziatania promocyjne w odniesieniu do publikacji akademickich i naukowych nie sg tak
oczywiste. Wprawdzie wydawcy korzystajg z typowych narzedzi, to jednak dotyczg one
specyficznych produktéw — powstajgcych w srodowiskach akademickich latami i przez
lata zachowujgcymi aktualnos¢. Dyskusja o promocji nie moze odbyC sie bez rozmowy
o produkcie. Dlatego na koniec tych rozwazan musimy zada¢ fundamentalne pytania: do
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kogo skierowane sg wyniki badan naukowych i dydaktycznych przedstawione
w ksigzkach? Czy na pewno tylko do uczonych i studentéw? Komu i czemu ma stuzyc
nauka, ktorg za posrednictwem ksigzek promujemy?
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