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Marketing ksigzki dzieciecej. Konieczny czy zbyteczny?

Streszczenie: Dzieci zyjg w zupetnie nowej rzeczywisto$ci, w ktorej ksigzka musi by¢ konkurencyjna w stosun -
ku do bardzo atrakcyjnych rozrywek, wykorzystujgcych nowe technologie. Zachodzi wiec potrzeba podejmowa-
nia dziatan, ktére zachecg dzieci do czytania i przykujg ich uwage do konkretnych pozycji wydawniczych. Grupa
dzieci i rodzicoéw jest szczegdlnie wazna, bo to dzieci majg w niedalekiej przyszto$ci by¢ aktywnymi czytelnikami
i uczestniczy¢ w kulturze literackiej kraju.

Artykut powstat w wyniku do$wiadczenn autorki zdobytych podczas dziewiecioletniej pracy w portalu
internetowym skierowanym do dzieci i rodzicow. Uczestniczyta ona w wielu projektach marketingowych
wydawcow literatury dzieciecej oraz w dziataniach promujgcych czytelnictwo, podejmowanych przez instytucje
kultury i podmioty prywatne w oSmiu najwiekszych miastach Polski.

Na podstawie wielu przyktadéw wyrdzniono kilka kluczowych metod zainteresowania potencjalnego czytelnika
ksigzkg. W artykule sg one omowione jako warte nasladowania praktyki. Wnioskiem jest potwierdzenie szansy
dla popularyzacji literatury, jakg jest madre czerpanie inspiracji z zasad marketingu.

Stowa kluczowe: marketing, promocja, patronat medialny, akcje promocyjne, konsumenci, czytelnicy dzieciecy

Pytanie postawione w kregu rozwazan': ,ksigzka czy produkt?” napetnia nas niepokojem. Za-
czynamy zastanawiac sie, czy w tym konsumpcyjnym, petnym reklam swiecie nie zaczelismy
traktowaC ksigzki przedmiotowo, jak produktu jakich wiele i czy to deprecjonuje zwigzane
Z nig wartosci. To niewatpliwie bardzo niewygodny temat dla nas — mitosnikow czytania. Bo
czy faktycznie mozna oddzieli¢ ksigzke od otaczajgcej jg, czesto pedzacej i nachalnej rzeczy-
wistosci? Czy ksigzke mozna traktowac jak cos, co absolutnie produktem nie jest? Czym za-
tem jest? | jak zapewni¢ jej obecnosc¢ i pozycje w $wiecie, ktérego charakter z goéry uznajemy
za mniej od niej samej wartosciowy.

Z kilkuletniego doswiadczenia we wspoétpracy ze wszystkimi reprezentatywnymi wydawcami
ksigzki dzieciecej w Polsce wynika, ze pytanie zawarte w pierwszym akapicie jest w tej spo-
tecznosci bardzo aktualne. Sg wydawnictwa elitarne, niszowe, ktore stronig od reklamy z pod-
niesiong gtowg, niemal brzydzgc sie nig, i takie, ktore bardziej dbajg o reklame niz o samg
ksigzke. Nie trzeba nikogo przekonywac, ze oba skrajnie przerysowane stanowiska nie sg
godne aprobaty.

! Tekst zostat odczytany na konferencji ,Homo legens czy homo consumens? Czytelnik i ksigzka w XXI wieku”
(Lublin, Instytut Bibliotekoznawstwa i Informacji Naukowej UMCS w Lublinie, 24—25 pazdziernika 2013 r.). Kon-
ferencja poruszata zagadnienia ksigzki jako produktu i promocji czytelnictwa.
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Ksigzka, owszem, moze nie by¢ produktem, ale tylko w okolicznosciach, gdy tworzymy jg
sami dla siebie, nie mamy potrzeby dzieli¢ sie nig, rekomendowac jej, sprzedawac. Istniejg
wsrod tworcow indywidualnosci, ktore tworzg z potrzeby kreacji. Gotowa ksigzka jest pokazy-
wana wydawcom dopiero po pewnym czasie jako gotowe i czesto niezaprzeczalne dzieto.
Tworczyni ksigzek ilustracyjnych, lwona Chmielewska, zapytana niedawno, dla kogo jest
przeznaczona jej nowa ksigzka, odpowiedziata: ,Dla mnie. Tworzytam jg dla siebie. To ja
sama jestem jej odbiorcg™.

W momencie, gdy decydujemy sie wydac ksigzke, staje sie ona niezaprzeczalnie produktem,
ktéremu przypisujemy cene, cel, odbiorce i promujemy, uwzgledniajgc powyzsze parametry.
Moze to by¢é produkt elitarny promowany jedynie przez rekomendacje i srodowiskowy
marketing szeptany, niemniej jest to produkt.

Mtody czytelnik znajduje sie w zupetnie innym swiecie niz dziesiec¢ lat temu. Ksigzka konkuru-
je z wieloma nowoczesnymi atrakcjami, takimi jak konsole, gry spotecznosciowe, powszech-
nie dostepne w sieci filmy. Aby ksigzka mogta konkurowa¢ z powyzszymi, musi dostarczac
satysfakcji. Jednakze, nawet jesli mamy dobrg ksigzke, musi ona trafi¢ do czytelnika. Tego
zabieganego, zapatrzonego w ekran, ktory odrabiajgc zadanie domowe, potrafi ogladac tele-
wizje, jednoczesnie przegladajgc internet.

Jak zatem promowac i sprzeda¢ ksigzke?

Niektérzy praktykujg rozwigzania kontrowersyjne, czesto wprowadzajgce kupujgcego w btad.
Za pomocg graficznych wizerunkéw ksigzek w katalogach oraz na reklamach graficznych (ba-
nerach internetowych, billboardach ulicznych i citylightach) przekonujg odbiorce, ze ksigzka
ma o wiele wiekszg objetos¢ niz okazuje sie w rzeczywistosci. Zwigzane jest to z przekona-
niem, ze grubsza ksigzka w twardych oprawach jest odpowiedniejsza na prezent, dlatego
.proceder’” ten mozemy obserwowaé gtéwnie w okresie przedswigtecznym, przed Dniem
Dziecka i podobnymi okazjami.

Rozwigzaniem stosowanym przez nieuczciwy marketing jest czesto juz sama forma ksigzki.
Aby wydac ksigzki pokazne objetosciowo, a co za tym idzie podnies¢ cene, praktykowane s3:
pompowanie stron, ogromna czcionka, szerokie marginesy. Szczegodlnie widoczne sg celowe
dziatania w sytuacjach, gdy taka ,napompowana” ksigzka jest kontynuacjg serii i rozni sie od
poprzedniczek wtasnie wspomnianymi cechami (zaznaczam, ze wiek adresata nie zmienia
sie, co uzasadniatoby inny rozmiar czcionki).

Po gigantycznym sukcesie serii Harry Potter J.K. Rowling wydawcy postanowili za wszelkg
cene przekonac kupujgcych, ze kolejne ksigzki wydawane przez nich o ledwo podobnej tema-

z Wypowiedz autorki podczas konferencji ,Nowoczesne czytanie Tuwima” w Warszawie, w Muzeum Literatury
im. Adama Mickiewicza, w dniach 19-20 wrzes$nia 2013 r.
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tyce sg w stanie zachwyci¢ kazdego fana Pottera. Dotgd na oktadkach pojawiajg sie duze ha-
sta ,Lektura obowigzkowa dla prawdziwych fanéw Harrego Pottera” lub ,Nowy Harry Potter”.
W 2001 r. Wydawnictwo Amber wydato catg serie ,Dla Fanow Harry’ego Pottera”, natomiast
przeszto dziesiecC lat pdzniej, w listopadzie 2013 r. wydawnictwo Znak wydato ksigzke promo-
wang jako ,ksigzka rezysera Harry’ego Pottera® — Dom tajemnic. Na oktadce dodatkowo
pojawit sie cytat J.K. Rowling (czcionka nazwiska jest o wiele wieksza niz czcionka cytatu).
Trailer promujgcy ksigzke na kanale YouTube przypomina doktadnie filmy o znanym
czarodzieju.

Podobnym celom stuzy upodabnianie oktadek do ksigzek bardzo popularnych i doskonale sie
sprzedajgcych. To zabiegi pod wzgledem kolorystyki, motywow, stylistyki przedstawienia,
czcionki i wielu innych elementéw. Wydawca w ten sposdb pragnie pokazac, ze jego ksigzka
jest ,prawie taka sama” jak uwielbiana przez miliony. Mozemy sie domysla¢, ze znaczna
cze$¢ kupujgcych faktycznie sie na to nabiera, zwtaszcza dzieci wybierajg pozycje, ktore wy -
gladaja niemal jak kolejna wyczekiwana czesc¢ ich ulubione;j serii.

Podobne negatywne przyktady mozna mnozyc¢. Niestety, wszystkie one sprawiajg, ze marke-
ting i dziatania promocyjne sg postrzegane jako sztuka manipulowania kupujgcym. Czesto
pojawiajg sie komentarze, ze ,reklama ktamie”, a ,jesli cos trzeba reklamowac, to znaczy, ze
nikt tego nie chce kupowac bez zachety”.

Koniecznie nalezy jednak zwrdci¢ uwage na pozytywne i ciekawe aktywnosci promocyjne wy-
dawcow. Rozwigzania marketingowe, ktére zwracajg uwage na dany tytut, a nie wprowadzajg
w btgd ani nie sg denerwujgce dla odbiorcéw. Doskonatym przyktadem jest dotgczanie do
ksigzek broszur zawierajgcych zestawy zadan i zabaw wymyslonych na podstawie fabuty
ksigzki. Trafiajg one do rgk rodzicow, pomagajgc zagospodarowac ciekawie czas dziecka, lub
do nauczyciela albo tez bibliotekarza, ktory w oparciu o nie buduje zajecia dla grupy. W obu
przypadkach wdziecznos¢ odbiorcow i pozytywne zaskoczenie powoduje przywigzanie emo-
cjonalne do marki wydawnictwa i lepsze postrzeganie kolejnych jego aktywnosci wydawni-
czych i komunikacyjnych.

W oparciu o dang ksigzke lub serie dla nauczycieli tworzone sg bardzo ciekawe serwisy inter-
netowe, gdzie mogg oni znalez¢ dodatkowe materiaty do okreslonego tytutu, wywiady z auto-
rem, fragmenty tresci, konkursy dla poszczegdlnych ucznidw, catych szkét, a nawet dla sa-
mych nauczycieli. Tworzenie tych serwisdéw nie jest bardzo kosztowne, a promocyjnie okazujg
sie one niezwykle skuteczne. Czesto zadowolony nauczyciel staje sie ambasadorem ksigzki i
wydawnictwa we wtasnym srodowisku.

Serwisy takie grupujg dziatania, ktore czesto wystepujg takze oddzielnie. Mowa tu
przyktadowo o konkursach organizowanych wokét tytutu. Rodzajow organizacyjnych
konkursow jest bardzo duzo. Od prostych w swojej formie do ogromnych akcji promocyjnych
w bardzo rozbudowanej strukturze.


http://lubimyczytac.pl/ksiazka/194043/dom-tajemnic
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Od pewnego czasu mamy okazje oglgdaé takze serwisy tworzone przez wydawnictwa dla
dzieci w oparciu o tres¢ ich ulubionej ksigzki. Zawarte tam rozbudowane gry i multimedialne
niespodzianki mogg smiato konkurowac z innymi tego typu produktami dostepnymi na rynku.
Sg w stanie zainteresowac dziecko fabutg i wchodzgc w jego swiat, zyska¢ prawdziwe uzna-
nie.

Przenikanie sie ksigzki tradycyjnej i multimediow jest coraz bardziej widoczne i nikogo juz nie
dziwig ksigzki konwergencyjne, ktoérych uzupetnienie tresci znajduje sie na stronach interneto-
wych. Przyktad Doliny szkieletow Patricka Carmana pokazuje tez, ze tego typu dodatki nie
zastepujg tresci, nie usuwajg jej w cien, a wrecz petnig role swoistego stymulatora, ktéry bu-
dujgc nastr¢j, poteguje ciekawos¢ i napiecie.

Mato powszechnym, bo tez najbardziej kosztownym sposobem na promocje ksigzki sg spe-
cjalnie organizowane wydarzenia wokot niej. Oczywiscie mozna ograniczy¢ sie do podpisywa-
nia ksigzki przez autora przy okazji targéow ksigzki, ale marketingowcy majg do zaoferowania
znacznie wiecej. W niedalekiej przesziosci byliSmy swiadkami odstaniania pomnika Bolka
i Lolka w zwigzku z wydaniem ksigzek z przygodami dwdjki urwisow; podchodow detektywi-
stycznych nawigzujgcych do przygoéd dwdjki detektywow Lassego i Mai i wielu innych. Przy
okazji wszelkich imprez targowych dziaty promocji wydawnictw rozwijajg w tym aspekcie
skrzydta i mozemy obserwowac najrézniejsze zabawy inspirowane trescig ksigzek i angazuja-
ce dzieci we wspaniaty sposob. Te dziatania czesto sg jedyng szansg na zaistnienie ksigzki
w mediach, ktore chetniej mdéwig o niecodziennym wydarzeniu niz o samej premierze
wydawniczej. Materiaty fotograficzne powstate w jej wyniku sg natomiast wspaniatym
materiatem promocyjnym jeszcze przez wiele miesiecy po wydarzeniu.

Rozwijajgc temat wspotpracy z mediami i promowania ksigzki przy ich udziale, warto wrocic
do zagadnienia fundamentalnego, tj. do patronatéw medialnych. Dla wydawcy jest to gwaran-
cja nieodpfatnej promociji i logotypu opiniotwdrczego medium petnigcego role rekomendacii.
Dla medium to promocja poprzez obecnos¢ logotypu na publikacjach, drukach, w katalogach
internetowych, kampaniach telewizyjnych i wielu innych, w zaleznosci od indywidualnych
ustalen. | wtasnie o indywidualne ustalenia chodzi, bo patronaty to kategoria najmniej zopty-
malizowanych dziatan w zakresie marketingu ksigzki. Wielu wydawcow preferuje wspotprace
ilosciowa, pozyskujac nawet do kilkudziesieciu patrondw i publikujgc ich logotypy na oktad-
kach ksigzek. To oczywista niepoprawnos¢ marketingowa, ktéra mowi o doborze po jednym
medium z kazdej kategorii (telewizja, internet, prasa, rozgtosnie radiowe).

Logotypy w tak licznym towarzystwie, czesto konkurencji, zazwyczaj wygladajg nieestetycz-
nie, nie majg przestrzeni wokot siebie, sg mate, czesto nieczytelne. Zdarzajg sie tez znie-
ksztatcone przez nieuwaznego grafika lub zamieszczone na zblizonych kolorach, np. poma-
ranczowy logotyp na rozowym tle oktadki bez biatej strefy. Nie trzeba nikogo przekonywac, ze
nie jest to korzysc¢ dla medium, a pozostawia jedynie niesmak i buduje niepochlebne zdanie


http://www.nk.com.pl/patrick-carman/350/pisarz.html
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o wydawcy. Sytuacja absurdalna o tyle, ze wydawca, podejmujgc wspétprace ilosciowa,
zupetnie nie troszczy sie o to, co otrzymuje w zamian. Osoby odpowiedzialne za promocje
ksigzki robig przyktadowo raporty z liczby serwisow, w ktorych przestane przez nich
informacje sie ukazaty, nie odnoszac sie do tego, jak wiele oséb je przeczytato. Czy byl
zainteresowani tym produktem, co o nim mys$lg itp. Wspotpraca w ramach patronatu
medialnego powinna by¢ obustronnym staraniem o sukces ksigzki, ktdrg obie strony uwazajg
za godng rekomendacji na rynku wydawniczym.

Medium moze zaproponowac¢ znacznie wiecej niz tylko zamieszczenie informacji. Mowa tu
o nieodpfatnych kampaniach reklamowych z petnym raportowaniem, wspdélnych akcjach kon-
kursowych, wspolnych eventach, prezentacjach publikacji, np. przy okazji targéw ksigzki, je-
zeli medium ma na takich swoje stoisko. Przekazanie publikacji umozliwia recenzowanie,
sondowanie odbiorcow, a udostepnienie fragmentéw i materiatdw dodatkowych, jak np. in-
strukcja samodzielnego zrobienia ksigzeczki o Basi, bohaterce popularnej serii, aktualnie wy-
dawanej przez wydawnictwo Egmont, umozliwia dodatkowg promocje i zywe zainteresowanie
czytelnika poprzez przekazanie mu wycinka rzeczywistosci przestawionej w promowanej pu-
blikacji.

Podobne przyktady mozna mnozy¢. Wspodlne dziatania sg naturalnie uzaleznione od bardzo
wielu czynnikéw, jednak zawsze warto zastanowiC sie, co mozemy dac¢ partnerowi, co w na-
szej propozycji jest niestandardowego, sprawiajgcego, ze mozna nas potraktowaé rownie wy-
jatkowo, poswieci¢ naszej publikacji wiecej miejsca i czasu. Warto sie zastanowic, jakie mozli-
wosci daje sama ksigzka, o ktorej mowa, jak wykorzystac jej indywidualny charakter, planujgc
i przeprowadzajgc dziatania promocyjne.

Od pewnego czasu dajg sie obserwowaé kontrowersyjne propozycje handlowe od mediow,
uzalezniajgce publikacje materiatow dotyczgcych ksigzki od gratyfikacji finansowych. Wydaw-
nictwo moze optacic¢ dziatania dodatkowe, np. rozbudowang kampanie, ale podstawowe dzia-
tania patronackie nie powinny zaktada¢ wymiany gotéwkowe;!

Wspotczesne mozliwosci technologiczne, urzadzenia, kanaty informacyjne pokazujg, ze wy-
dawcy nie sg juz uzaleznieni od mediow. My sami jako czytelnicy i my jako wydawcy mozemy
wptywacC w znaczny sposob na rynek wydawniczy, jego ksztatt, sukcesy i porazki. Widac¢ to
doskonale na przyktadzie rosngcej stale pozycji medidéw spotecznosciowych, gtéwnie portalu
Facebook, blogeréw, lideréw opinii publicznej, ktorzy stajg sie rownie wazni jak eksperci, ba-
dacze, specjalisci. Do niedawna to wiasnie wypowiedz autorytetu w danej dziedzinie gwaran-
towata zainteresowanie pozycja, teraz dotyczy to jedynie waskiej grupy czytelnikow. Pozostali
chetniej wystuchajg rekomendacji celebryty lub przeczytajg, ze ich znajomi takze lubig dang
pozycje.

Kolejnym ciekawym zjawiskiem znoszgacym wszelkie podziaty jest czynne zaangazowanie au-
torow ksigzek w ich promocje. Autorzy nie usuwajg sie w cien. Redagujg wtasne strony lub
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strony przygotowane specjalnie do promocji danej ksigzki, prowadzg blogi, fanpage, rozma-
wiajg z czytelnikami za pomocg internetowych narzedzi. Zdarza sie, ze udostepniajg fragmen-
ty i pytajg o zdanie swoich fanow, czynigc z czytelnikow prawdziwych prosumentéw wptywajg-
cych w zdecydowany sposob na ksztatt ostatecznego tekstu.

Niektorzy starajg sie stworzyC wiral dotyczgcy danego tytutu, czyli materiat wideo, ktory ze
wzgledu na swdj unikatowy charakter bedzie rozsytany przez uzytkownikow do coraz to no-
wych znajomych, informujgc ich przy okazji o ksigzce, ktérej materiat dotyczy. Taki wirusowy
charakter dziatan jest bardzo skuteczny, ale udaje sie jedynie nielicznym i czesto przypadko-
WoO.

Wszystkie powyzsze przyktady dotyczg dziatan standardowych. Sg jednak podejmowane
rowniez takie, ktére potrafig niekiedy mocno zadziwi¢, a nawet zaszokowac, wywotujgc burzli-
we dyskusje.

Gdy kilka lat temu na potkach supermarketéw pojawity sie ptatki Sniadaniowe z miniksigzecz-
kami Grzegorza Kasdepke, czes¢ jego wiernych fanow oburzyta sie i absolutnie nie zgodzita
na tgczenie sacrum (jakosciowej literatury) z profanum (ptatki Sniadaniowe w supermarkecie).
Analizujgc wpisy na popularnych forach rodzicielskich z tamtego czasu, widzimy, ze o dziwo
znalazta sie tez grupa rodzicéw, ktora z niecierpliwoscig czekata, by ten towar (bo tu musimy
sie juz zgodzi¢ co do tego, ze byt to towar) trafit takze do sklepow w okolicy.

Przez diuzszy czas nikt czegos podobnego nie odwazyt sie zrobic, az do listopada 2013 r.,
gdy wydawnictwo Egmont ogtosito akcje organizowang we wspotpracy z siecig restauracii
McDonald’s. Ksigzki znakomitej serii Czytam Sobie, pisane i ilustrowane przez czotowych
tworcow, takich jak Wojciech Widtak, Joanna Olech czy Zofia Stanecka, rodzice mogg zdoby¢
tylko przy zakupie zestawdw. Zatozeniem akcji jest przekonanie matych i duzych czytelnikow,
ze przygode z ksigzkg rozpoczg¢ mozna wiasciwie wszedzie, takze w restauracji McDonald’s!
Czy dzieki temu dzieci, ktérych rodzice czesciej chodzg do restauracji McDonald’s niz do
ksiegarni, zaczng czytac? Jesli tak, warto poprze¢. Akcja w chwili pisania artykutu jest w trak-
cie realizacji, ale jej odbior jest pozytywny, nie ma juz tak silnych gtoséw sprzeciwu jak przy
poprzednio przywotanej. Widocznie uczymy sie dystansu i tego, ze nasz swiat sktada sie
z sacrum i profanum, ktére jak nigdy dotad przenikajg sie wzajemnie.

Ostatnim przyktadem kontrowersyjnych dziatan jest akcja , To nie jest ksigzka” znakomitego
wydawnictwa Format. W ramach akcji zostata wydana publikacja pod zaskakujgcym tytutem
To nie jest ksigzka, a na jej kolejnych stronach czytelnicy znalezli zachety do niecodziennych
zachowan wzgledem tej ,nieksigzki". Kontrowersyjne podpowiedzi kojarzgce sie z niszcze-
niem tak szanowanego przedmiotu miaty swoj cel. Miaty stanowi¢ swego rodzaju wentyl bez-
pieczenstwa, jednoczesnie przetamujgc bariere. Wydawca zwraca sie wprost do mtodego
czytelnika:
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Nie lubisz czytac? Od ksigzki wieje nudg? Wolisz ogladac bajki i seriale, grac na komputerze,
surfowac po internecie? , To nie jest ksigzka” przekona Cie, ze rzecz przyniesiona z ksiegarni
czy biblioteki nagle i niespodziewanie moze okazacC sie czyms niezbednym na co dzien,
rzeczg, z ktorg nie zechcesz sie juz rozstawac. Pozwdl ksigzce zyc. Daj jej jeSc, podziel sie
z nig Twoim ulubionym napojem, gumg do zucia i owocami. Wypusc¢ jg na wolnoS¢, pograj
Z nig w tenisa, daj jej poptywac, wyprowadz na spacer! Bgdzcie razem! Razem przezywajcie
$wiat! Zobaczysz, jak szybko sie zaprzyjazniciel®

Przewrotno$¢ projektu docenili nieliczni, u ogromnej liczby odbiorcow akcja wywotata opor.
Nie potrafili zaakceptowac braku poszanowania dla ksigzki. Co ciekawe dzieci wypowiadajg-
ce sie na temat akcji i warsztatow z nig zwigzanych w ogole nie zwrocity uwagi na aspekt
niszczenia. Dla nich wazne byty ciekawe i kreatywne zabawy, do ktorych ,nieksigzka nama-
wiata i dawata sie wykorzysta¢”. Wydawca miat racje. Istnieje niepisane prawo, ktore kaze ob-
chodzi€ sie z ksigzkg jak z jajkiem. Dlatego czesto mtody czytelnik jg neguje catkowicie. Akcja
jest drwing z tego przekonania. Wazniejsze jest, by mtodziez ksigzki pokochata niz by je sza-
nowata, mijajgc szerokim tukiem.

Mozna roznie ocenia¢ poczynania dziatow marketingu, promocji, osob odpowiedzialnych za
zwrocenie uwagi na dane publikacje, jednak niewatpliwie dzieje sie w tej kwestii coraz wiecej.
Nie wydaje sie, by ksigzka jako taka mogta straci¢ przez wtgczenie jej w mechanizmy promo-
cji i komunikacji marketingowej. Wazne natomiast, by narzedzia marketingu przenoszone z in-
nych sfer na rynek wydawniczy byty madrze dobierane i stuzyty promocji ksigzki, a nie jedynie
jej sprzedazy. Wazne wydaje sie rowniez wigczenie mtodziezy w dyskusje dotyczgcg promocii
czytelnictwa, i w dziatania w tym zakresie, gdyz to ona w niedalekiej przysztosci moze miec¢
najciekawsze pomysty i wypracowac najskuteczniejsze rozwigzania, rozumiejgc najlepiej sro-
dowisko, w ktorym zyje.
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