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Wspoiczesne formy reklamy ksigzki naukowej

Zmiany zachodzace w Polsce od poczatku lat dziewieddziesigtych nie ominety rynku
ksigzki, w tym rowniez ksigzki naukowej. Zniesienie cenzury, panstwowych przydziatéw
papieru, wreszcie przetamanie monopoli wptyneto ozywczo na kondycje branzy
wydawniczej. Kazdego roku przybywa tak ogromna liczba publikacji, zwtaszcza
naukowych z poszczegdélnych dziedzin wiedzy, ze systematyczne przekazywanie
informacji o nowosciach wydawniczych staje sie nieodzowne. Rzetelne informowanie jest
podstawg kazdej dobrej reklamy, co wynika z samej jej definicji. Reklama ksiegarska, to
informacja o ksigzkach potgaczona z zachetg do ich kupna, a szerzej, to dziatalnos¢ stata i
systematyczna, prowadzona przez wszystkie ogniwa aparatu ksiegarskiego, a takze przez
dziatajgce w tym samym interesie instytucje i przedsiebiorstwa wydawnicze .

Reklama ksigzki jako towaru znana byla juz w S$redniowieczu. Jeszcze przed
wynalezieniem druku niemieccy wydawcy manuskryptéw wydawali i rozsylali do
owczesnych bibliofildw recznie pisang informacje, pierwowzor dzisiejszego prospektu, w
ktéorym wyliczali posiadane na sktadzie kopie dziet, informowali o ich cechach i podawali
zrédta zakupu. Pdzniejszy wielki wzrost liczby publikacji zwartych i ciggtych,
spowodowany wprowadzaniem coraz to doskonalszych technik drukarskich, wptynat na
poprawe jakosci informacji przekazywanych czytelnikom.

Obecnie w handlu ksiegarskim reklama oraz promocja obejmuja o wiele bardziej
profesjonalne, a nawet wyrafinowane dziatanie. Poczawszy od organizowania dyskusji nad
ksigzkami za posrednictwem réznych s$rodkéow masowego przekazu, przez spotkania
autorskie, po zwyczajng dbatos¢ o forme graficzng. Masowe wydawanie literatury
naukowej niesie ze soba tendencje do unifikacji, a szybkos¢ publikowania prac
naukowych wyjatkowo sprzyja temu procesowi. Nalezy wiec mie¢ na uwadze, ze ksigzka
naukowa przeznaczona do dtugiego uzytkowania musi zawiera¢ nie tylko donioste tresci,
lecz takze dostarcza¢ przezy¢ estetycznych, wzmacniajagcych niekiedy odbidr catego
dzieta. Poza tym w zalewie literatury o réznej wartosci naukowej, dobra reklama (a tym
samym informacja) powinna stuzy¢ pomocg w orientacji potencjalnych czytelnikéw o
wartosci dzieta. Renomowane nazwiska w srodowisku naukowym nie potrzebujg reklamy,
lecz na rynku wydawniczym pojawiajg sie nowi, poczatkujgcy autorzy i byloby dobrze,
gdyby ich wartosciowe prace zostaty réwniez zauwazone. Reklama staje sie wiec
pewnego rodzaju olbrzymim katalogiem, ktory pozwala zaoszczedzi¢ wielu poszukiwan,
umozliwiajac racjonalny wybdr, a takze zapewniajac szybka i bardziej sprawng
dystrybucije.

Dostrzezono, ze estetyka i grafika ksigzki przeznaczonej dla badaczy czy studentéow jest
rownie wazna, jak w przypadku innych typow publikacji. Nie nalezy bowiem funkcji
ksigzki naukowej sprowadza¢ wylacznie do roli przedmiotu "do uzycia", co jest
normalnym losem ksigzki kieszonkowej, a takze nie wolno ograniczac jej funkcji tylko do
funkcjonalnosci, cho¢ w catym ukfadzie graficznym nalezy ten czynnik bra¢ pod uwage.

Z punktu widzenia pracownikdw naukowych za najbardziej interesujgce uwaza sie
bezposrednie anonse wydawnicze przesytane do domu lub pracy. W tym wypadku
czotowg role odgrywajq katalogi wydawnicze oraz biuletyny zawierajgce podstawowe
dane o ksigzce, takie jak: nazwisko autora, tytut, objeto$¢, cene, krotkie omoéwienie
problematyki oraz spis rozdziatow. Ponadto moga zawieraé peiny przeglad dorobku
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wydawniczego oficyny badz tez zestawienie tytutdéw z okreslonej dziedziny, posiadanych
aktualnie na sktadzie lub bedacych w przygotowaniu. Biuletyny dodatkowo informujgq
potencjalnych odbiorcédw o tym, kiedy i gdzie bedg zamieszczone recenzje na temat
nowosci.

Doskonata forma reklamy wszelkiego rodzaju subskrypcji dziet zbiorowych, encyklopedii,
stownikdéw itp. sq: prospekty, foldery oraz druki ofertowe. Majg one zastosowanie w
wypadku publikacji sprzedawanych za posrednictwem poczty (reklama pocztowa),
dlatego oprécz danych bibliograficznych zawierajg adres oferujacego ksigzke, czas jej
ukazywania sie oraz warunki nabycia.

Innym ciekawym pomystem na zasygnalizowanie nowego tytutu jest list reklamowy,
skierowany bezposrednio do okreslonej osoby Iub instytucji. Moze on zawiadamiaé¢ o
nadejsciu nowych ksigzek, obnizce cen, a takze zaprasza¢ do odwiedzenia ksiegarni lub
udziatu w konferencji naukowejtz.

Nieoceniong role w rozpowszechnianiu literatury z roéznych dziedzin wiedzy petni
promocja i reklama zamieszczana w periodykach naukowych (reklama prasowa), gdzie
selektywnos$¢ tematyczna pozwala na precyzyjne okreslenie kregow odbiorcow
zainteresowanych dang tematykas. Czasopisma fachowe pozwalajg na cykliczne
ogfaszanie zapowiedzi wydawniczych, umieszczanie profesjonalnie przygotowanych
recenzji, dyskusji o dziele lub autorze=. Obecnie tego typu informacje mozna odnalez¢
m.in. w takich czasopismach, jak:

Megaron,

Forum Ksigzki,
Nowe Ksigzki,
Notes Wydawniczy.

Wiadomosci na temat wszystkich rodzajow literatury sg rowniez podawane przez niektére
dzienniki, jak np. Rzeczpospolita czy Gazeta Wyborcza. Ta ostatnia od czerwca biezacego
roku prowadzi akcje promujacq literature XX wieku. Co tydzien ukazuje sie nowy tytut z
kanonu wspoiczesnej literatury sprzedawany z kolejnym numerem gazety po przystepnej
cenie 15 ziotych. Dzieki temu seria ksigzek z "wyzszej pétki" jest osiggalna dla wiekszej
liczby czytelnikéw.

Targi ksiazki sa formg informacji i reklamy publikacji naukowych, ktéra odgrywa
szczegoblnie wazna role. Jako przedsiewziecia o charakterze kulturalnym, ekonomicznym i
spotecznym czesto angazujg nie tylko ludzi nauki i ksigzki, ale takze $rodowiska biznesu,
wtadze lokalne czy media. Bedac swego rodzaju "Swietem ksigzki", dajg ogromne
mozliwosci bezposredniego kontaktu z potencjalnym klientem na terenie samych stoisk
oraz podczas prowadzonych dyskusji panelowych, spotkan autorskich, konferencji
prasowych itp. =. W Polsce publikacje naukowe prezentowane sa m.in. podczas takich
imprez targowych, jak:

Miedzynarodowe Targi Ksigzki w Warszawie,

Targi Ksigzki Akademickiej ATENA w Warszawie,
Targi Ksigzki Naukowej i Pedagogicznej w Krakowie,
Poznanski Przeglad Ksigzki Naukowej,

Poznanskie Dni Ksigzki Naukowej,

Wroctawskie Targi Ksigzki Naukowej.

Podobne mozliwosci, jak targi, daja wystawy organizowane przez poszczegolne
wydawnictwa i dystrybutoréw tego typu literatury. Mogq mie¢ charakter przegladdéw
poszczegodlnych dyscyplin czy wybranych probleméw tematycznych lub tez przegladow
wydawnictw poszczegdlnych oficyn. Wystawy sg okazjg do zaprezentowania nie tylko
dorobku pismienniczego polskich naukowcéw, ale takze pozycji powstatych poza
granicami naszego kraju. Tego typu przedsiewziecia sq prowadzone np. przez A.B.E.
Marketing - Publishers' Distribution Service, firme specjalizujaca sie w imporcie i
dystrybucji ksigzek obcojezycznych na polskim rynkute.
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Coraz popularniejszym srodkiem reklamy staje sie obecnie Internet. Stworzenie dobrej
strony WWW okreslonego wydawnictwa nie stanowi juz problemu, a co wazne mogg sobie
na to pozwoli¢ zaréwno duze przedsiebiorstwa wydawnicze, jak i mate oficyny
funkcjonujace np. przy uniwersytetach. Witryna w sieci petni rdznorakie funkcje,
poczawszy od prostej wizytéwki po bardzo zaawansowane narzedzie sprzedazy publikacji.
Nowe medium umozliwia dotarcie z kazdym nowym tytutem do zainteresowanych nim
kregéw w catej Polsce.

Wydawcy i dystrybutorzy literatury naukowej najczesciej zamieszczajg na stronach WWW
nazwiska autorow i tytuty ksigzek, pogrupowane alfabetycznie lub tematycznie (prawo,
ekonomia, mechanika, informatyka, medycyna itp.) wraz z recenzjami, a czasem takze
ze spisem tresci czy fragmentem konkretnej publikacji. Niektére ksiegarnie internetowe
umieszczajg rowniez uwagi czytelnikow, co czesto ma duze znaczenie podczas
dokonywania wyboru tytutu. Odwiedzajacy witryne jest na biezaco informowany o
zapowiedziach i pozycjach, ktére zostaty opublikowane oraz znajdujacymi sie w aktualnej
ofercie. Wiele stron WWW ma charakter interaktywny - wybrang przez siebie pozycje
mozna zamowi¢, wybierajac odpowiedni formularz, ktory nastepnie przesytany jest
pocztg elektroniczng. Istnieje réwniez mozliwo$¢ dokonywania zakupdw poprzez tzw.
koszyk, do ktérego trafiajg kolejne, wybierane przez czytelnikédw tytuty. Nastepnie po
wprowadzeniu danych osobowych oraz adresu zamawiajacego, ksigzki sq przekazywane
nabywcy za posrednictwem poczty. Mozliwos¢ dokonywania bezposrednich zakupéw w
wydawnictwie czy hurtowni wptywa na obnizenie ceny ksigzki, co nie jest bez znaczenia w
wypadku typowego odbiorcy literatury naukowej i akademickiej, ktéry z pewnoscig nie
nalezy w Polsce do grupy najlepiej zarabiajacychz.

W promocji wykorzystywany jest takze e-mail reklamowy, ktéry podobnie jak list
przesylany w tradycyjny sposob, kierowany jest bezposrednio do okreslonej osoby lub
instytucji. Moze on przybra¢ forme swego rodzaju subskrypcji nowosci konkretnego
wydawnictwa lub ksiegarni internetowej. W tym wypadku czytelnik ma mozliwosé
okreslenia tematyki, jakg jest zainteresowany, i dzieki temu trafiajg do niego tylko tytuty
poddane wczesniejszej selekcji. Nie bez znaczenia pozostaje réwniez fakt, ze subskrybent
moze w kazdej chwili zrezygnowac z tego typu ustugi.

Inng forma przekazywania wiadomosci wydawniczych jest stabo jeszcze w Polsce
rozpowszechniony telemarketing. Jest to jedna z technik marketingu bezposredniego, w
ktérej podstawowym nosnikiem komunikacji jest telefon. Najwazniejszg role odgrywa w
tym przypadku stworzenie odpowiedniej listy adresowej potencjalnych czytelnikow.
Wydawca, nawigzujac bezposredni kontakt z rozmodwca, moze udziela¢ informacji
waznych tylko dla konkretnego odbiorcy na temat okreslonego tytutur,

Nowoscig na polskim rynku wydawniczym jest prowadzenie akcji promujacych samo
czytelnictwo. W dobie spadku zainteresowania ksigzka, zarowno wsrod dorostych, jak i
dzieci, wazne staje sie utatwienie dostepu do ciekawych pozycji. Tego typu dziatalnosé
prowadzi Fundacja ABC XXI, ktéra zaprasza wszystkie firmy w Polsce do udziatu w
Ksigzkowym Maratonie Fundatoréw pod hastem: "1 firma - 1 ksigzka". Jest to apel
skierowany do firm o ufundowanie przynajmniej jednej ksiazki dla biblioteki, co moze w
znacznym stopniu wptyna¢ na wzbogacenie jej ksiegozbioru.

Brak wiasciwej reklamy ksigzki naukowej odczuwa sie od dawna, lecz w pogoni za
anonsowaniem nowos$ci czesto zapomina sie o innej jeszcze funkcji - rozbudzania
zainteresowan literaturg naukowg ogromnej liczby potencjalnych czytelnikéw, ktérzy -
by¢ moze - na swych stanowiskach pracy mogliby wdraza¢, ku wiekszemu pozytkowi
spotecznemu, idee i rozwazania zawarte w pracach naukowych. Gdyby reklama literatury
naukowej byta bardziej aktywna, uprawiana rzetelnie, to - by¢ moze - wiele tytutdw nie
bytoby przeznaczonych na przemiat, a w kilka lat pdzniej poszukiwaliby ich liczni
odbiorcy. Dobra reklama ksigzki to m.in. okreslenie jej miejsca w kontekscie innych prac
z tego zakresu, jej uzyteczno$c na réznych ptaszczyznach zastosowania.
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