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Abstrakt: W artykule zaprezentowano podstawowe zagadnienia zwiazane z promocja ksiazek
realizowang przez wydawnictwa i biblioteki. Skupiono sie¢ na procesie PR oraz marce. Omdéwiono
formy i funkcje promocji na rynku ksiazki. Podkreslono rolg¢ komunikacji marketingowej jako in-
strumentu informacyjnego i perswazyjnego.
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Abstract: The article presents the basic issues related to the promotion of books by publishing
houses and libraries. It focuses on the PR process and the branding. Forms and functions of promo-
tion on the book market are discussed. The role of marketing communication as an information and
persuasive instrument is also emphasized.

W dziataniach na rzecz popularyzacji czytelnictwa kluczowa rol¢ odgrywa promocja,
dzigki ktérej mozliwe jest wzbudzenie zainteresowania konkretnym tytutem lub serig wy-
dawnicza. Stanowi ona element marketingowej komunikagji z czytelnikiem. Powinna uta-
twia¢ kontakt z odbiorcami, moze tez by¢ podstawa do budowania relagji z jej adresatami.
Wspiera ponadto kreowanie wizerunku wydawnictwa lub biblioteki [szerz. zob. 15]. Jest
takze cennym narz¢dziem w prowadzeniu ciaglej komunikacji z potencjalnymi odbiorcami
ksiazki, stwarza ni¢ porozumienia mi¢dzy wydawnictwem, a jego klientem. Przybiera rézne
formy — im barwniejszy jest sposéb przekazu, tym wigksza szansa, ze bedzie skuteczna. Jak
pisze Tadeusz Sztucki, promocja jest ,forma spotecznej komunikacji w niezwykle waznej
dziedzinie zaspokajania potrzeb materialnymi oraz intelektualnymi wytworami ludzkiej po-
mystowosci” [11,s. 17].

Kupno lub pozyczenie ksiazki wiaze si¢ czgsto z checig zaspokojenia zaréwno potrze-
by estetycznej, jak i intelektualnej. Warstwa materialna ksiazki oraz jej walory artystyczne
moga podkresla¢, do ktérego odbiorcy jest adresowany utwér literacki. Warstwa estetyczna
publikacji powinna zatem korespondowac¢ z jej trescia. Promocja ksiazki ma zwigkszaé wie-
dzg odbiorcy nie tylko na temat konkretnego wydania, lecz takze na temat wydawnictwa
i autora. Promocja dziet literackich winna przelama¢ niech¢¢ oraz obawy odbiorcéw
przed kupnem publikacji. Tadeusz Sztucki wymienia metody promocji (zwane promo-
tion — mix), tj. reklame, aktywizacj¢ sprzedazy, merchandising, sprzedaz bezposrednia lub
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osobista, sponsoring i public relations [11, s. 19]. Sa to narzedzia pozyskiwania korzystnej
opinii czytelnikéw. Sztucki w swojej ksiazce pisze: ,Promocja jest wiedza i sztuka wyboru
whasciwej kompozycji promotion — mix, jak i sposobu wykonania oraz dotarcia pozadanego
przekazu do adresatéw” [11, s. 19]. Zatem kluczowa role petni tu wiedza o wlasciwym do-
borze srodkéw reklamy ksiazki.

Poczatkowy etap to zapoznanie czytelnika z wydawnictwem. Moze on opiera¢ si¢ na
dzialaniach public relations (PR). Jak pisze Kuba Frotow w ksiazce Public relations na rynku
ksigzki: ,PR sa to wszystkie dzialania, ktére w oczach otaczajacego $wiata czynia nas takimi,
jakimi chcieliby$my by¢ lub jak chcieliby$my by¢ przez to otoczenie postrzegani” [4, s. 11].

Dzial PR zajmuje si¢ budowaniem wizerunku wydawnictwa. Pracuje nad tym, jak
jest postrzegane oraz jak bedzie postrzegane w przysztosci. Wedtug Roberta Stgpowskiego
public relations to: ,komunikacja z réznymi, istotnymi z punktu widzenia firmy i marki
grupami interesariuszy: klientami, dostawcami, pracownikami, dziennikarzami, mieszkan-
cami osiedla znajdujacego si¢ w sasiedztwie naszego przedsi¢biorstwa, inwestorami itd.”
(10, s. 148]. Dziatania public relations pomagaja w utrzymaniu dobrych relacji z blizszym
i dalszym otoczeniem. Philip Kotler i Kevin Lane Keller definiuja PR jako dziatanie obej-
mujace zréznicowane programy, ktérych celem jest promowanie lub ochrona wizerunku
firmy i poszczegdlnych jej produkeéw [5, s. 564].

Do zadani dziatu public relations wydawnictwa nalezy informowanie prasy o jego
dziataniach, poszerzanie wiedzy otoczenia na temat jego oferty, komunikacja wewngtrzna
i zewnetrzna wydawnictwa, udzielanie rad zarzadowi w momentach kryzysowych. Kotler
oraz Keller wymieniaja takze odmiang public relations, kt6ra jest marketing public relations
(MPR) [5, s. 565]. Jego zadania to wprowadzanie nowych tytuléw, od$wiezanie pozycji
na rynku, zwigkszanie zainteresowania ksiazkami, wywieranie wptywu na docelowe grupy
czytelnikéw, rzecznictwo w chwili kryzysu oraz budowanie wizerunku firmy. Nie nalezy
réwniez zapominad, ze procesy PR moga zwigkszaé wiedz¢ instytucji zwigzanych z ksiazka
(wydawnictw, bibliotek) na temat swoich klientéw [szerz. zob. 16].

Etapem nast¢pujacym po skutecznym public relations jest zach¢ta do kupna danego
tytutu. Powinna sktada¢ si¢ z reklamy, aktywizacji sprzedazy, merchandisingu (to znaczy
efektownej prezentacji ksiazek w miejscu ich sprzedazy lub wypozyczenia [17]), sprzedazy
osobistej lub bezposredniej. Wskazane elementy maja wplyw na odbiér dzieta przez czytel-
nika, zaréwno przed, jak i po jego zakupie.

Na uwagg zastuguje réwniez promocja. Ireneusz Bielski w swojej ksiazce Wipdtezesny
marketing. Filozofia, strategie, instrumenty pisze, ze jej celem jest: ,poinformowanie otoczenia
(nie tylko konsumentéw) o dziatalnosci i ofercie firmy, ksztaltowanie i utrwalanie pozytywne-
go obrazu firmy, a przez to tworzenie i pobudzanie popytu zgodnie z jej intencjami i interesem”
(2, s. 379]. Wedtug Bielskiego promogja jest zatem ciaglym utrwalaniem pozytywnego wize-
runku marki, co ma doprowadzi¢ do zwigkszenia popytu. Promocja ksiazki jest réwniez ko-
munikowaniem si¢ z czytelnikami. Nalezy jednak $wiadomie tworzy¢ komunikaty, kierujac je
do okreslonych odbiorcéw. Oznacza to, ze instrumenty promocji powinny zosta¢ skierowane
do oséb, ktére bylyby potencjalnie zainteresowane oferta wydawnictwa. W trakcie promocji
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wydawnictwo oddziatuje na wielu odbiorcéw, migdzy innymi na potencjalnych nabywcéw,
posrednikéw, ekspertow (np. literaturoznawcéw), lideréw opinii (np. krytykéw literackich),
dziennikarzy. Nie nalezy takze zapomina¢ o innych wydawnictwach, czyli konkurencji, bacz-
nie obserwujacej kroki pozostatych oficyn wydawniczych.

Wedtug Genowefy Sobczyk oraz Anety Celoch istot¢ promocji stanowi: ,zestaw $rod-
kéw, za pomoca ktdrych firma przekazuje na rynek informacje zwiazane z produktem,
ksztattuje potrzeby konsumentéw oraz kieruje popytem” [3, s. 152]. Promocja jest wigc
nie tylko informowaniem o ofercie wydawnictwa, ale ma znaczacy wplyw na tworzenie
ludzkich potrzeb. Autorki rozumieja promocje jako proces komunikacji z rynkiem, ktory
to proces ma wywotaé oczekiwane zachowania w postaci zainteresowania odbiorcéw. Poza
tym promocja powinna spetnia¢ trzy funkcje, by okazata si¢ skuteczna: informacyjna, pobu-
dzajacy oraz konkurencyjng. Funkcja informacyjna, jak sama nazwa wskazuje, jest zwiazana
z dostarczaniem informacji odbiorcom na temat oferty wydawnictwa. Funkcja pobudzajaca
to wywolywanie pozytywnych reakeji odbiorcédw i tym samym zwigkszanie popytu. Ostat-
nia, konkurencyjna funkcja promodji, stuzy budowaniu rywalizacji posréd wydawnictw.

Tymczasem, jak pisza Bjérn Lundén i Ulf Svensson, promocja jest tylko czescia dziatan
marketingowych: ,, Trudno doktadnie opisa¢ istotg marketingu. Na ogét jest on kojarzony z
promocjg i reklamg albo sprzedaza. Sa to jednak tylko nicktére z jego elementéw” [7, s. 10].
Marketing wydawniczy, poza promocja i reklama, skfada si¢ z kilku innych czgsci tj.: badan
rynku wydawniczego, dystrybugji ksiazki, technik sprzedazy, wreszcie wplywania na ksztalt
dziefa. Lundén i Svensson wspominaja o modelu wyjasniajacym proces przekonywania od-
biorcy do wybranego dzieta literackiego, czyli modelu AIDAS, na kedry sktadaja sie:

* Artention (uwaga);

o [Interest (zainteresowanie);
* Desire (pragnienie);

o Action (dzialanie);

o Satisfaction (satysfakcja).

Postgpowanie zgodnie z przywotanym schematem polega na zatrzymaniu uwagi czy-
telnika, nastgpnie zainteresowaniu publikacja oraz sprawieniu, by klient chcial przeczyta¢
proponowany mu utwér. Pézniej nalezy naktoni¢ go do dzialania, to znaczy zakupu. Doce-
lowym i zamierzonym etapem jest odczucie satysfakeji z zakupu.

Jan W. Wiktor w ksiazce pod tytutem Promocja. System komunikacji przedsi¢biorstwa
z rynkiem definiuje promocjg jako: ,Zesp6t dziatani i srodkéw, za pomoca ktdrych przedsie-
biorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztaltuje
potrzeby nabywcéw, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznosé¢ ce-
nowa [13, s. 40]. Skuteczna promocja ma wplyw na stabilizacj¢ cenowa ksiazki i utrwala
jej pozycje na rynku wydawniczym. Warto$¢ popularnego utworu nie powinna ulega¢ zna-
czacym wahaniom. Wiktor odwoluje si¢ do facinskich terminéw promovere oraz promo-
tio, ktére oznaczaja ,popieranie, sprzyjanie, lansowanie”. Dziatania promocyjne stuza wigc
ylansowaniu” wydawnictwa oraz ksigzki. Stowo ,lansowa¢”, cho¢ zapozyczone zostato
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z jezyka potocznego, dobrze oddaje charakter czynnosci, jaka jest promocja. Jak wyjasnia
Miejski stownik slangu: ,lansowal” znaczy tyle, co ,pokazywal si¢ z jak najlepszej strony,
celem zwrdcenia na siebie uwagi” [6]. Promocja jest wlasnie zwracaniem uwagi na wydaw-
nictwo i na jego asortyment. Opiera si¢ na kreowaniu wizerunku wydawnictwa oraz na
spdjnej, stabilnej ofercie przeznaczonej dla konkretnego odbiorcy.

Promocgja, reklama, PR to zatem elementy marketingu. Philip Kotler oraz Kevin Lane
Keller pisza, ze: ,Marketing ma na celu rozpoznawanie oraz zaspokajanie ludzkich i spo-
tecznych potrzeb. Jedna z najkrétszych dobrych definicji marketingu brzmi nastgpujaco:
«Zaspokaja¢ potrzeby, osiagajac zysk»” [5, s. 5]. Wspomniane elementy umozliwiaja odkry-
wanie literackich potrzeb czytelnikéw oraz szukanie sposobu, by je zaspokoi¢. Odpowiedzia
na potrzeby czytelnikéw moze by¢ nie tylko wprowadzenie na rynek nowej ksigzki, ale
takze ulatwienie dostgpu do dziet poprzez rézne mozliwosci dostawy czy wydanie tytu-
tu w innej formie, na przyktad ksiazki elektronicznej. Informowaniu nabywcéw o podje-
tych dziataniach stuzy komunikacja marketingowa, czyli: ,rézne sposoby, na jakie firmy
prébuja informowa¢ i przekonywaé konsumentéw oraz przypominaé im — bezposrednio
lub posrednio — o produktach i markach, ktére maja w ofercie” [5, s. 510].

Komunikacja marketingowa to stale przypominanie o dzialaniach wydawnictwa, jego
ofercie oraz zachg¢canie do kupna dziet literackich. Sklada si¢ z kilku narzedzi, czyli re-
klamy (prezentacji towaru), promocji sprzedazy (zach¢ty do nabycia towaru), marketingu
wydarzenri i do$wiadczen (interakeje z odbiorcami), public relations i publicity, marketingu
bezposredniego (bezposredniego zachg¢cania odbiorcéw do dialogu), marketingu interak-
tywnego (zaangazowania odbiorcéw do interakcji w przestrzeni Internetu), marketingu
szeptanego (komunikacji migdzy ludzmi), a takze sprzedazy osobistej (osobistej interakeji

z odbiorca) [5,s. 512].

Promocja i reklama ksiazki s3 obecne juz od starozytnosci, o czym wspomina Maja
Wojciechowska w swoim artykule pod tytutem Wispdtczesne formy reklamy ksigzki [18].
Fakt, ze nadal stosuje si¢ rézne formy reklamy, $wiadczy o jej ponadczasowosci i uzyteczno-
$ci oraz obopdlnych korzysciach, ktéra ze sobg niesie. Dzigki niej korzysta wydawnictwo,
zyskujac nowych czytelnikéw, ale zyskuja takze czytelnicy, dowiadujac si¢ o dostgpnych na
rynku wydawniczym nowosciach. Na reklam¢ mial z pewnoscia wptyw rozwdéj szkolnictwa
oraz rosnaca w spoleczeristwie umiejetno$¢ czytania, ktéra umozliwita odczytywanie re-
klamy pisanej oraz jej interpretacje. Autorka w artykule méwi o mnogosci typéw reklamy
stosowanej wspélczesnie. Wymienia miedzy innymi bardzo popularny dzisiaj marketing
internetowy, polegajacy na promowaniu ksiazek w Internecie. Ponadto wymienia takze re-
klamg telewizyjna, radiowa, telemarketing, sponsoring, spotkania z autorami oraz rzadziej
funkcjonujace dzisiaj ulotki. Wazne dla wydawnictw szkolnych sa najpewniej reklamy oka-
zowe, polegajace na wreczaniu darmowych egzemplarzy podrecznikéw nauczycielom w celu
zainteresowania ich oferta wydawnictwa. Istotne dla rynku wydawniczego sa takze recenzje
ksiazek, majace duzy wptyw na decyzje czytelnicze.

Skuteczng promocj¢ nalezy oprzeé na stabilnym wizerunku marki, o czym pisze Pawel
Tkaczyk juz w pierwszych stowach swojej ksiazki pod tytutem Zakamarki marki [12, s. 10].
Tkaczyk odwoluje si¢ do definicji Davida Aakera, ktdry twierdzi, ze podstawa stabilnej
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marki sg cztery skfadniki: produkt, organizacja, osoba i symbol. Dodaje jednak, ze zwykle
nie sa potrzebne wszystkie cztery sktadniki, by zbudowa¢ marke. Wydawnictwo, moga-
ce poszczycié si¢ solidnym produktem, czyli interesujaca ksiazka, liczy si¢ z tym, ze ,jego
gwiazda zaczyna $wiecic jasniej od samej firmy” [12, s. 11]. Wydanie i promowanie ksigzki,
ktéra zacznie by¢ ,,gwiazdy” wydawnictwa, czyli bestsellerem moze okaza¢ si¢ dla niego nie-
zwykle korzystne. Promowanie bestselleru silnie wiaze si¢ bowiem z promowaniem marki
wydawniczej oraz wplywa na wizerunek wydawnictwa.

Jedna z metod budowania pozytywnego wizerunku wydawnictwa jest strategia infor-
macyjna, uwzgledniajaca informacje o poszczegdlnych tytutach, autorach oraz catym wy-
dawnictwie. Jednak budowanie reputacji wydawnictwa opierajacej si¢ przede wszystkim na
wizerunku osoby autora moze by¢ ryzykowne ze wzgledu na to, ze ,kiedy osoba — marka
odejdzie (umrze czy zostanie zwolniona), firme czeka trudny okres przekonywania konsu-
mentdéw, ze jednak nic si¢ nie zmienito i dalej mozna jej ufa¢” [12, s. 12]. Jako najtrudniej-
szy do zbudowania fundament (ale zarazem tez najtrwalszy) autor wskazuje zamienienie
marki w symbol (czaséw, zachowania, stylu lub filozofii), ktéry kojarzy si¢ z filozofig marki,
ze stylem lub jako$cia. Wydawnictwo ma stad si¢ zatem symbolem jakiej$ wartosci, waznej
w czasach swojego trwania. Brak opracowanej strategii opartej na wymienionych czterech
filarach moze zwiastowa¢ negatywne skutki dla wizerunku wydawnictwa. Z kolei stosowa-
nie si¢ do wizerunkowych zasad moze przynies¢ trwate korzysci dla marki.

Planujac marketing wydawnictwa, nalezy wzia¢ pod uwage odbiorcéw, do kedrych
chce si¢ trafi¢ z danym tytutem. Informacja o ksiazce musi bowiem dotrze¢ do okreslonego
typu czytelnika. Zatem chcac wykreowaé wizerunek wydawnictwa dziecigcego, mozna sta-
ra¢ si¢ dotrze¢ z komunikatem na przyktad do matek lub rodzin. Komunikacj¢ z odbiorcg
utatwiaja zaawansowane narzedzia, ktére oferuja m.in. media spolecznosciowe — pomagaja
w wybieraniu odbiorcéw, do ktérych chcee si¢ dostarczy¢ informacje o ksiazce. Pierwsze
spotkanie z ksigzka danego wydawnictwa powinno zapas¢ czytelnikowi w pamieé. Winno
by¢ poczatkiem relacji wydawnictwa z odbiorca. Pomaga to w ustabilizowaniu sytuacji ryn-
kowej oficyny. Zosta¢ zapamigtanym i kojarzonym z dobrg jakoscia, to cel dtugofalowych
dzialan reklamowych oraz dzialan w obszarze public relations. Prowadzenie regularnych
kampanii moze zatem przynie$¢ pozytywne i dtugotrwale skutki. Informowanie otoczenia
o istnieniu wydawnictwa zwigksza szanse na bycie zapamigtanym oraz wplywa na lepsza
promocj¢ konkretnych tytutéw.

Wedtug autora ksiazki Zakamarki marki pozyskanie lojalnosci odbiorcéw staje sig ta-
twiejsze, gdy do konkretnego dzieta doda si¢ w reklamie emocje: ,,emocje sprzedaja pro-
duke lepiej niz ozdoby [...]. Duzo tatwiej przywiaza¢ konsumenta do marki, uczyni¢ go
lojalnym, jesli czuje z nia jaka$ wiez” [12, s. 55]. Emocje reprezentuja warto$¢ dodana
ksigzki. Powoduja natychmiastowe dziatanie, bez weczesniejszego rozwazania pozytywéw
i negatywéw, dzigki czemu stajg si¢ skuteczniejsze. Jesli czytelnik skojarzy wydawnictwo
z dobrg jakoscia, nie bedzie musial zastanawiac si¢ szczeg6lnie nad kupnem wybranej po-
zycji. Przypisanie pozytywnych emocji do marki wydawniczej gwarantuje efektywna pro-
mocj¢ ksiazki. Budowanie wigzi emocjonalnej czytelnika z wydawnictwem jest strategia
utatwiajacg przekazywanie komunikatu oraz pozytywnego odbioru.
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Pawet Tkaczyk pisze réwniez o tym, jak wazne jest kojarzenie marki z konkretnym
miejscem: ,Marka, ktéra tworzysz, powinna wpisywaé si¢ w styl zycia Twojego klienta.
Ten styl zycia kreci si¢ wokét dwéch gltéwnych osrodkéw: domu i pracy. Ale nie tylko. [...]
Koncepcja , trzeciego miejsca” (czy tez ogélnie, trzech o$rodkéw naszego zycia spoleczne-
go) pozwala nam lepiej dopasowa¢ rol¢ konkretnej marki do zycia naszego konsumenta”
[12, s. 37]. Autor dzieli rodzaje marek na te kojarzone z domem (czyli te najblizsze, najle-
piej znane), zawodowe (zwigzane z zyciem zawodowym) oraz marki zwigzane z tak zwanym
strzecim miejscem”, czyli ulubionym przez konsumenta, do ktérego wlicza na przyktad
teatr, klub dyskusyjny czy biblioteke. , Trzecie miejsce” zwiazane z ksiazka moze stad sig
czgéeig stylu zycia. , Trzecie miejsce” najdoktadniej okresla powiedzenie ,dom z dala od
domu”. Jest to miejsce wazne, ale niezwigzane ani z rodzing, ani z pracg [12, s. 38]. , Trzecie
miejsce” utatwia odbiorcom angazowanie si¢ w spoteczne aktywnosci. Biblioteki, a takze
wydawnictwa moga to czyni¢ z duzymi sukcesami.

Wydawnictwo w powszechnym odbiorze moze kojarzy¢ si¢ z domem, poniewaz to
wlasnie tam najczgéciej zasiada si¢ wygodnie w fotelu z ksigzka — mozna wykorzystaé ten
fakt przy promocji na przyktad literatury popularnej. Mozliwe jest takze kojarzenie ksigzek
zmiejscem pracy, wtedy jednak najczesciej bedzie chodzi¢ o literaturg fachowa. ,, Trzecie miej-
sce” daje jednak najwicksze pole do dziatania, poniewaz czytaé mozna wlasciwie wszedzie
— w tramwaju, w kawiarni, w pociagu, na plazy. Mozna zatem odwola¢ si¢ do wielu réznych
mozliwosci — zaleznie od przyjetej strategii.

W promowaniu literatury istotny jest sposéb, w jaki wydawnictwo komunikuje
si¢ z czytelnikami. Przede wszystkim promocja powinna by¢ oryginalna i wyrdzniajaca:
»Aby marka odniosta sukces, nie moze jedynie powiela¢ sprawdzonych juz pomystéw.
[...] W $wiadomosci konsumentéw musimy odrézni¢ si¢ od innych — stuzy do tego tzw.
pozycjonowanie marki” [12, s. 61]. Pozycjonowanie to inaczej dbato$¢ o unikalny charak-
ter wydawnictwa czy biblioteki oraz indywidualny charakter publikowanych dziet. Wazna
jest analiza konkurencji, jej wad i zalet oraz znalezienie cechy wyrézniajacej placéwke (wy-
dawnictwo czy biblioteke) od innych. Poszukiwanie w wydawnictwie tak zwanego punktu
wyréznienia pozwoli na ugruntowanie pozycji na rynku wydawniczym. To inaczej szukanie
cechy, ktéra powoduje, ze wydawnictwo ma cos, czego nie ma konkurencja lub inne podob-
ne placéwki oraz uwypuklenie jej.

W promocji marki pomocna moze by¢ nazwa adekwatna do tego, czym zajmuje si¢
dana firma. Podobnie jest z wydawnictwami — ich nazwy zapadaja w pamig¢, jesli informu-
ja czytelnika, jaka literatury zajmuje si¢ wydawnictwo. Ponadto komunikacj¢ z odbiorca
utatwia nazwa, ktéra nie tylko informuje o specjalnosci wydawnictwa, ale réwniez niesie
ze soba emocjonalne skojarzenia. Nazwa, kt6ra nie przynosi skojarzen, jest wprawdzie bez-
pieczna, ale nie umozliwia rynkowego rozpedu. Jak pisze Tkaczyk: ,Jesli firma, marka lub
produkt ma dobrg nazwe, pozwala jej to szybciej przebi¢ si¢ na rynku” [12, s. 67].

Odpowiednia nazwa ulatwia takie promocj¢ i reklam¢ pod wzgledem tech-
nicznym. Chwytliwa nazwa moze zostaé latwiej zapamigtana przez czytelnikéw,
akrétka nazwa umozliwia krétszy i taniszy zarazem spot reklamowy. Nazwa wydawnictwa po-
winna takze ulatwia¢ komunikacje z odbiorcg i komponowac si¢ ze strategia marketingowa
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wydawnictwa. Profesjonalne nadawanie nazwy marce to naming. Zadanie to mozna zleci¢
profesjonalnej firmie, zajmujacej si¢ namingiem. Takie instytucje biora pod uwage wszyst-
kie czynniki wspomagajace promocj¢ marki (w tym takze spéjng komunikacj¢ z odbiorca).
Przyktadem dobrze skomponowanej nazwy moze by¢ wydawnictwo Dziwny Pomyst, ktdre-
go nazwa wskazuje, ze wydawane przez nie ksiazki kierowane s3 do mtodziezy i dzieci, ktére
czuja si¢ inne i poszukuja postaci literackiej, z ktora mogtyby si¢ utozsamic.

Kolejng warta uwagi kwestia jest pisanie tekstéw reklamowych. Mozna zleci¢ to in-
stytucji specjalizujacej si¢ w marketingu, ale mozna tez tworzy¢ je samodzielnie. Jezeli jed-
nak podj¢to decyzj¢ o samodzielnym tworzeniu tekstéw promocyjnych nalezy pamigtad
o podstawowych zasadach. Istotne jest odwotywanie si¢ do najwazniejszych cech promowa-
nej ksiazki, najlepiej podkreslajac zalety, ktére sa tatwo dostrzegalne przez czytelnikéw lub
takie, ktdre wyrdzniajq ksiazke sposrdd innych. Tekst reklamowy powinien przyku¢ uwagg
od razu, na przyktad nagléwkiem. Nalezy pamigta¢ o koniecznosci budowania spéjnego
i fatwego do zapamigtania komunikatu. Informacja promujaca ksigzke nie powinna by¢
zbyt rozwlekla, ale zwarta i przejrzysta. Najskuteczniejsze komunikaty pisane sa zgodnie
z zasadg piramidy, czyli od ogétu do szczegétu. Najwazniejsze fragmenty komunikatu po-
winny by¢ zawarte na samym poczatku, a szczegétowe informacje w dalszej czgéci przekazu.
Ponadto skuteczne jest pisanie ,jezykiem korzysci”. Czytelnik powinien zosta¢ zapewniony
o pozytkach plynacych z lektury promowanej ksiazki za pomoca konkretnych argumentéw.
Wazne jest réwniez zwracanie si¢ do konkretnego odbiorcy, poniewaz moze to sprawic,
ze poczuje si¢ wyrézniony. Warto w tym miejscu przytoczy¢ przyktad krétkiego i zarazem
dobrze napisanego tekstu reklamowego na temat ksiazki Morderstwo na Ile Sordou Mary
Lou Longworth: ,,Morderstwo na Ile Sordou to wykwintna i dojrzata zagadka kryminalna.
Mistrzyni literackich aluzji Mary Lou Longworth serwuje zbrodni¢ doskonala jak francu-
skie wino. Dynamika relacji fascynuje, §rédziemnomorski krajobraz zniewala, morderstwo
intryguje. Premiera ksiazki juz 6 lipca” [8].

Alison Baverstock w ksiazce Marketing w wydawnictwie [1] odwoluje si¢ do idei pro-
fesora Neila Bordena z Harvard Business School, ktéra to idea méwi o wykorzystaniu wielu
srodkéw marketingowych. Tak zwana ,kompozycja marketingowa” lub ,kompozycja pro-
mocyjna’ powinna obejmowa¢ wszystkie wymienione pozycje tj.:

¢ wlasciwy produke;

* wiasciwych ludzi;

* wlasciwe dziatania;

* wlasciwy sposéb;

* wlasciwy czas;

* wiasciwe miejsce [1].

Wedtug Baverstock ,,whasciwy produkt” w kontekscie wydawniczym moze oznaczad
ksiazke, ktéra jest spéjna pod wzgledem poziomu i ceny oraz dostosowana do aktualnych
potrzeb rynku. Jak czytamy: ,to, co autor po raz pierwszy przedstawia wydawnictwu, nieko-
niecznie réwna si¢ temu, co ostatecznie ukazuje si¢ w druku. Odpowiednia i profesjonalna
prezentacja produktu jest bardzo waznym elementem procesu wydawniczego” [1, s. 25].
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Pracujac nad ksiazka, ktéra przechodzi wszystkie procesy od redakeji, korekty az po
projeke oktadki i druk, nalezy pamicta¢ o tym, by byta jednolita pod wzgledem formy
i tredci, tak by trafita do odpowiednich odbiorcéw. To do nich odnosi si¢ pojecie wlasciwych
Iudzi. Sa to ludzie, ktérzy ,daja najwicksza gwarancje, ze kupia produke” [1, s. 26]. Jak pisze
autorka: ,w poszukiwaniu wlasciwych ludzi mozna wykorzystaé szereg zrédet informagji:
specjalistyczna wiedz¢ autora; dane socjoekonomiczne; badania list adresowych klientéw;
analize wzorcéw zakupéw produktéw pokrewnych itd.” [1, s. 26]. Aktualnie wielu narze-
dzi dostarcza Internet. Mozna skorzysta¢ z reklamy dopasowanej do odbiorcy, na przyktad
w mediach spotecznosciowych.

Pod pojeciem ,whasciwych dzialan” kryja si¢ czynnosci majace na celu podkreslenie
kilku najwazniejszych zalet promowanej ksiazki oraz przyciagnigcie w ten sposéb uwagi
odbiorcdéw. Istotne jest skoncentrowanie na najwazniejszych atrybutach publikacji (na przy-
ktad nagradzany autor). , Whasciwy sposéb” promociji ksiazki opiera si¢ na doborze trafnego
jezyka oraz odpowiedniej szaty graficznej, typografii itd. Sposéb przemawiania powinien
by¢ dostosowany do typu odbiorcy, do ktérego ma dotrzec.

Duze znaczenie w promogji ksiazki ma takze ,,wlasciwy czas”. Jak pisze Alison Baver-
stock: ,,Najlepszy czas na zawiadamianie szkét o planach wydawnictwa w zakresie ksiazek
edukacyjnych przypada na okres planowania przez nich budzetéw (od stycznia do marca)
albo na poczatek roku szkolnego (wrzesieri). Jesli wyslemy listy w lipcu, nie bedzie nawet
miat ich kto przeczyta¢” [1, s. 27]. Przyktad ksiazek edukacyjnych doskonale obrazuje po-
jecie ,whasciwego czasu” na promocje ksigzki. Réwnie istotne jest znalezienie ,wlasciwego
miejsca’ na promocje, czyli ,medium, za ktérego posrednictwem nasza informacja dotrze
do najwickszej liczby potencjalnych klientéw” [1, s. 27].

Wedtug Baverstock na skuteczng promocje ksiazki niebagatelny wpltyw ma plan mar-
ketingowy, ktéry powinien zaczynac si¢ od ustalenia ,,wszystkich standardowych $rodkéw
promocyjnych stuzacych reklamie kazdego tytutu naszego wydawnictwa” [1, s. 28]. Wsréd
srodkéw tych mogg znalez¢ si¢ nastgpujace elementy: zapowiedZ wydawnicza (ktdra zawie-
ra krétkie hasto reklamowe oraz najwazniejsze informacje na temat ksiazki), wlaczenie do
katalogéw lub list nowosci, ogloszenia, wysytka oktadek do ksiggari i bibliotek oraz cichy
sprzedawca (promocje w czasopismach branzowych, $rodkach przekazu) [1, s. 28-29].
Istotne jest réwniez przyjecie konkretnej strategii. Nalezy zada¢ sobie pytanie, co chcee si¢
osiagna¢ dzigki promocji? Wazne s takze badania na temat ksigzki oraz podstawowe infor-
magje, jak np. czy autor ksigzki jest znany? Czy jest debiutantem? Nalezy réwniez przyj-
rze¢ si¢ tytutowi i spisowi tresci oraz catosci ksigzki na kazdym etapie korekty i redakeiji.
W badaniu moze poméc takze analiza ,konkurentéw” ksiazki, to znaczy informacje na
temat innych tytuléw i autoréw oraz o tym, jak byly one promowane.

Baverstock proponuje kilka pytart pomocnych przy organizacji promocji ksiazki:

1. Co to jest?
2. Czemu ma stuzy¢?

3. Dla kogo to jest?
4. Co w tym jest nowego?
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Czy to jest aktualne? Czy zaspokaja potrzeby nowe, czy odkryte na nowo?

Z czym bedzie konkurowaé?

Co zastgpuje?

Jakich dostarcza korzysci, jakie ma zalety?

Ile kosztuje? Jakq warto$¢ posiada?

Jakie daje gwarancje zaspokojenia potrzeb?

Czy mamy do dyspozycji rekomendacje lub cytaty — mikrorecenzje? [1, s. 34].

e Y e NaWm

[EE—Y

Proponowana przez wydawnictwo ksigzka powinna zaspokaja¢ cho¢ jedna potrzebe
czytelnika. W zaleznosci od tytutu moze to by¢ na przyktad uzyskanie konkretnej infor-
magji, pomoc w rozwiazaniu jakiego$ problemu lub tez odczucie przyjemnosci czy relaks.

Baverstock przedstawita w swojej ksiazce liste czynnikéw decydujacych o tym, czy
ksigzka jest atrakcyjna dla rynku. Posréd tych czynnikéw znalazly sie:

* rynek — whasciwi ludzie (kierowanie promocji do odbiorcéw potencjalnie zaintere-
sowanych tytutem);

* to, co méwimy — whasciwy sposéb (skutecznos$¢ przekazu);

* rodzaj materiatu — wlasciwe dziatania (ustalenie sposobu promocji, drogi przekazu);

* planowanie harmonogramu — wlasciwy czas (znalezienie odpowiedniej pory na pro-
mowanie ksigzki);

* wybdr srodkéw przekazu — whasciwe miejsce (znalezienie najlepszych srodkéw do
promowania tytutu) [1].

W opracowywaniu materialéw promocyjnych dotyczacych ksiazki lub wydawnictwa
niewatpliwie istotne jest przyjecie odpowiedniej formy. Jak wskazuje Baverstock [1, s. 60],
nalezy zacza¢ od zapowiedzi wydawniczych rozsylanych do oséb i instytucji zainteresowa-
nych tytutem (na przyktad ksiggarni oraz przedstawicieli handlowych wydawnictwa). Précz
zapowiedzi cenne moga okaza¢ si¢ ulotki, foldery, informacje umieszczane w prasie, pla-
katy, reklamy, artykuly. Ogloszenie ma przykuwa¢ zainteresowanie czytelnika i zatrzymad
jego uwage na dhuzej. Dlatego warto postawi¢ na ciekawg grafike, ilustracje oraz nagtéwek.
W ksiazce Marketing w wydawnictwie autorka podkresla, ze: ,,Celem ogloszenia jest oddzia-
tywanie na czytelnika, dostarczenie mu bodzca, by zechciat si¢ zapozna¢ z nasza informacja.
Jednolity styl wydawnictwa ma dziatanie dokladnie przeciwne — sugeruje on czytelnikowi,
ze wszystkie nasze produkty sg takie same” [1, s. 90-91].

Waznym elementem promocji ksiazki jest blurb, czyli tekst umieszczany na oktadce
lub obwolucie, ktéry ma skupi¢ uwage odbiorcy i sktoni¢ do lektury. Aby ksiazka zainte-
resowala potencjalnego czytelnika, powinna charakteryzowad si¢ rowniez atrakcyjng strona
graficzna. Efektowny projekt graficzny nie tylko zwréci uwage czytelnika, ale takze zacheci
go do zakupu ksiazki. Czgsto to poprzez oktadke podkresla si¢ styl graficzny wydawnictwa
lub danej serii wydawnicze;.

W swojej ksigzce Baverstock podkresla rolg konferencji oraz wystaw i targéw ksiazki
[1, s. 192]. Autorka opisuje szczegdlowo zasady, ktére warto stosowaé, by osiagnaé cel.
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Podczas targéw ksiazki duza rolg odgrywa chocby wyglad stoiska. Powinno ono prezen-
towac si¢ atrakeyjnie dzigki zastosowaniu miedzy innymi plakatéw oraz dbatosci o to, by
blat z materiatami promocyjnymi i tytutami nie byl pusty. Cenne sa materiaty promocyjne
w postaci broszur i katalogéw, ktére mozna wreczy¢ odwiedzajacym zaciekawionym oferta
wydawnictwa. Warto takze zatrudni¢ wigcej osb, ktére podczas targdw zajma si¢ promocja
wydawnictwa. Ich zachowanie w trakcie trwania wydarzenia jest istotne, poniewaz moze
zacheci¢ do kontaktu potencjalnych czytelnikéw. Pracownicy zamknieci, niedost¢pni, dys-
kutujacy miedzy soba w grupie moga zniecheci¢ klienta do rozmowy.

Coraz wigksze znaczenie w promogji ksigzki ma dziatalno$¢ w Internecie. Barbara
Stawarz-Garcia méwi o nowoczesnym podejsciu do promocji w sieci, za ktére mozna uznad
content marketing. Wedtug autorki to: ,potezne narzedzie, ktére jest rozmowa, wartoscia
i lokomotywa napedzajaca biznes” [9, s. 9]. Stawarz-Garcia podaje definicjg content mar-
ketingu okreslajac go jako ,tworzenie wartosciowych tresci, ktdre beda realizowad strategie
komunikagji, a jednoczesnie beda doskonale wpisane w #nsight konsumencki, czyli dogleb-
ng potrzebg grupy docelowej. Wreszcie i moze przede wszystkim, content marketing ma re-
alizowac cele biznesowe firmy” [9, s. 11]. Narzedzie to moze zatem stuzy¢ promocji ksiazek
i polega na zaplanowaniu dtugofalowych dziatait w tym obszarze. Wartosciowe tresci umoz-
liwiaja bowiem skuteczna komunikacje z czytelnikami. Zaleznie od tego, czy wydawnictwo
zajmuje si¢ ksiazka dla dzieci czy literatura naukowa, odbiorca powinien by¢ jasno okreslo-
ny podczas wybierania kanatu i formy promocji. Jak wskazuje autorka, czestym btedem przy
tworzeniu komunikatéw jest brak wezesniej ustalonej strategii [9, s. 21]. Jesli wydawnictwo
nie jest pewne, do kogo bedzie kierowa¢ komunikaty, to moga si¢ one okaza¢ stratg czasu
i funduszy. Wazne jest bowiem znajomos¢ oczekiwan i potrzeb czytelnikéw.

W badaniu potrzeb odbiorcéw pomaga badanie przy pomocy person, o keérym wspo-
minaja Philip Kotler i Kevin Lane Keller ,Persony sa szczegdtowo opisanymi profilami
jednego badz kilku hipotetycznych klientéw na rynku docelowym, scharakteryzowanymi
pod wzgledem demograficznym, psychograficznym, geograficznym oraz pod wzgledem ich
przekonarni i zachowan. Badacze moga korzysta¢ ze zdjg¢, obrazéw, imion lub krétkich bio-
graméw, by odda¢ cechy szczeg6lne danej persony” [5, s. 124].

Tworzenie person pozwala na zrozumienie docelowego rynku czytelniczego. Opis per-
sony umozliwia przyjrzenie si¢ hipotetycznym aktywnosciom czytelnikéw. Istotne sg etapy,
ktére pokonuje czytelnik decydujacy si¢ na dany tytul oraz narz¢dzia promocji, ktére od-
powiadajg owym etapom. Przyciaganie to etap, w ktorym czytelnik szuka dla siebie tytutu,
ktéry go zainteresuje. Na tym etapie odbiorca moze korzysta¢ na przyktad z blogéw, mediéw
spolecznosciowych lub stron www. Naste¢pnie poszukujacy zmienia si¢ w odwiedzajacego,
czyli w osobg, ktéra decyduje si¢ na konkretny tytut. W trzecim etapie czytelnik dokonuje
zakupu. Ostatnim etapem jest zbudowanie relacji z czytelnikiem, podtrzymywanej przez
media spolecznosciowe, e-maile, blogi oraz strony internetowe [9, s. 29].

Stawarz-Garcia wymienia skladniki, ktére sg istotne podczas tworzenia persony. Poza
podstawowymi, takimi jak imig, nazwisko, zawéd, stanowisko, dane demograficzne oraz
psychograficzne, istotna jest takze sytuacja zyciowa, pasje, zainteresowania, cele i wyzwania
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persony, informacje, jak czesto korzysta z Internetu oraz jak podtrzymal jej zaintereso-
wanie marka wydawnicza. Autorka zaleca takze stworzenie mapy empatii dla swojego od-
biorcy oraz zastanowienie si¢ nad tym, co persona czuje, robi, styszy, widzi, méwi, mysli
[9, 5. 29-30]. Warto réwniez wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktérej persona doswiadcza dy-
skomfortu zwiazanego na przyktad z brakiem pozadanego utworu w ksi¢garni oraz zastano-
wic si¢, jaka bedzie jej reakcja. Takie dziatanie stuzy lepszemu poznaniu persony i jej reakgji
na niekomfortowe sytuacje. W tym miejscu trzeba nadmieni¢, ze obecnie duza role w kon-
taktach z czytelnikami odgrywa indywidualizm, przez co wydawnictwa dostosowuja si¢ do
ich specyficznych preferencji, oferujac im formy indywidualnego kontaktu. Wspétczesni
czytelnicy licza na szybka reakcje i pomoc w razie probleméw, na przyktad przez media
spotecznosciowe [9, s. 34].

Niezwykle wazne w promocji ksiazki w Internecie jest tworzenie tekstéw promocyj-
nych dostosowanych do przyzwyczajen wspétczesnego czytelnika, ktdry czgsto dzis korzysta
z urzadzeri mobilnych, co zmienia sposéb odbioru tekstu. Piszac o ksigzce w Internecie,
warto mieé¢ na uwadze to, w jaki sposdb czytelnik odbiera tekst. Strony internetowe wy-
dawnictw powinny zatem posiada¢ wersje mobilng i by¢ dostosowane do matych ekranéw,
ktére sa obecnie popularne [9, s. 42]. Cheac zacheci¢ adresata tekstu promocyjnego do
lektury wybranego tytutu ,warto zacza¢ od najwazniejszych informacji, a nastgpnie przejs¢
do szczegdtéw i watkéw pobocznych. Tekst promocyjny powinien by¢ zwigzly i rzeczowy,
atrakcyjny pod wzgledem tematu i przydatny. Istotna jest takze przejrzysto$¢ (pozwalajaca
na sprawniejsze czytanie) oraz czytelno$¢ tekstu. Internetowy tekst promocyjny pozwala
tez na hipertekstowo$¢ oraz interaktywnos$¢. Dyskusja w sekcji komentarzy i zmniejszenie
dystansu ufatwiaja czytelnikom wymiang mysli oraz zadawanie pytan.

Wedtug autorki Content marketingu i social medidw nie tylko tres¢ tekstu promo-
cyjnego jest istotna, ale réwniez tytul artykutu, ktéry jako pierwszy przyciaga uwage
[9, s. 57]. Uwagge skupiaja takze nazwy duzych firm oraz nazwiska znanych oséb, a takze
teksty z poradami. W budowaniu tytutéw ma pomaga¢ technika zwana TITLES:

* Teasers (zagadki);

* Instructions (instrukcje, porady);

* Threats (zagrozenie, wszelkie straszaki);

e Lists (wyliczanki, listy, rankingi, poréwnania);

* Engagement (opinie, emocje, kontrowersja, prowokacja);
* Secrets (tajemnica, tajemna wiedza) [9, s. 59].

Tekst promocyjny powinien by¢ przede wszystkim przydatny dla odbiorcy, a jego ty-
tut powinien podkresla¢ to, co jest w nim najwazniejsze. Styl wypowiedzi promujacej dana
ksiazke lub seri¢ wydawnicza réwniez nie jest obojetny i zwykle odpowiada stylowi wypo-
wiedzi na stronie internetowej oraz w mediach spoteczno$ciowych. Technika ulatwiajaca
odbidr tekstu jest stosowanie nagtéwkéw, wypunktowan, pogrubieni, zwigkszenie przerw
miedzy akapitami.
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Wazne jest, aby wydawnictwa prowadzily regularng analiz¢ swoich dziatari oraz pla-
nowaly internetowe strategie promocji ksiazki. Przeprowadzenie analizy umozliwia rozpa-
trywanie korzysci i zagrozen plynacych z obranej strategii promocyjnej, a takze utatwia
zbadanie stabych i mocnych stron wydawnictwa. Analizie mozna takze podda¢ dziatania
konkurencyjnych wydawnictw, co pozwoli na efektywniejsza prace nad strategia komuni-
kagji [9, s. 69]. Podczas badania zasiggu tresci udostgpnianych na stronach internetowych
oraz w mediach spolecznosciowych wydawnictw zadaje si¢ pytania, ktdre utatwiajg analize.
Na przyklad: jakie tresci uzyskuja najwigkszy zasigg? Ktére sa najczesciej udostgpniane? Jaka
tematyka jest najciekawsza dla czytelnikéw? [9, s. 70].

W dobie dostgpnego dla wszystkich Internetu pojawiajg si¢ coraz to nowe narzedzia stuzace
promogji literatury oraz ksztattowaniu wizerunku instytucji zwigzanych z ksigzka [szerz.
zob. 14]. Barbara Stawarz-Garcia wymienia kilkanascie. Naleza do nich:

* artykuly (pozwalajace na dialog migdzy wydawnictwem a czytelnikami);

* zdjecia (mogace postuzy¢ jako post w mediach spotecznosciowych);

* zdjecia 360 (pomocne w promocji miejsc);

* Visual Thinking (rysowanie wlasnych mysli);

* Mind Mapy (porzadkowanie, rysowanie mapy mysli);

* blogi, e-booki, nagrania wideo, podcasty, infografiki (pozwalaja na zobrazowanie

tematu);

* prezentacje;

e webinaria;

* c-mail marketing;

o public relations 9, s. 90].

Coraz wigksza rol¢ w promocdji ksiazki i wydawnictw odgrywaja materialy wizualne,
keére utatwiaja i przyspieszaja odbidr tresci oraz serwisy spolecznosciowe, ktére umozliwiaja
ich publikowanie [9, s. 93]. Najcz¢sciej uzywanymi w Polsce serwisami spolecznosciowy-
mi sg Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn, SlideShare i Pinterest. To wiasnie
w tych kanatach komunikagji z czytelnikami czgsto upowszechniane tresci to wlasnie obra-
zy, filmy lub zdjecia.

Promowanie ksigzek na portalach spotecznosciowych typu Facebook pozwala na bu-
dowanie relagji z czytelnikami, dzigki mozliwosci udostgpniania zdjeé, pisania tekstéw pro-
mocyjnych, planowaniu postéw. Ta platforma spotecznosciowa umozliwia udostgpnianie
informacji wybranym grupom uzytkownikéw — pozwala na okreslenie odbiorcéw wiado-
mosci z uwagi na wiek, miejsce zamieszkania, poziom wyksztalcenia i inne szczegétowe in-
formacje. Mozna zatem precyzyjnie ustali¢ adresatéw komunikatéw oraz dowiedzie¢ si¢, do
kogo skierowa¢ informacje¢ na temat ksiazki o wybranej tematyce. Barbara Stawarz-Garcia
pisze, ze przed rozpoczeciem promocji najlepiej zadad sobie nast¢pujace pytania:

1. Kto jest moja grupa docelowa?

2. Jakie cele chcg realizowaé w komunikacji na Facebooku?

3. O czym ma by¢ moja strona? Jaka to bedzie tematyka, w jakim tonie prowadzona?

4. Dlaczego kto$ mialby te¢ strong obserwowa¢? Jaka warto$¢ dam swoim fanom?
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5. O czym bedg pisaé? W jaki sposéb bede realizowaé zalozony temat w punkcie
trzecim?

6. Jaka bedzie nazwa profilu? [9].

Pytania pomagaja zacza¢ popularyzacje ksiazki w serwisie spotecznosciowym dzigki
ustaleniu docelowego odbiorcy, celéw, do ktérych dazy wydawnictwo w przestrzeni mediéw
spolecznosciowych, tematyki i tonu wypowiedzi.

Waznym narz¢dziem jest takze Instagram, kedry umozliwia publikacje zdjeé oraz
krétkich filmikéw. Pozwala réwniez na zaangazowanie czytelnikéw w popularyzacje czy-
telnictwa. Uzytkownicy Instagrama moga oznacza¢ ksigzki w swoich postach, wplywajac
na ich popularno$¢ wéréd znajomych oraz innych uzytkownikéw. Instagram umozliwia
takze przyjrzenie si¢ zainteresowaniom czytelnikéw dzigki wgladowi w zdjecia i posty, keére
udostgpniaja. Wiedza ta pozwala odwola¢ si¢ do wartosci, ktdre sg wazne dla potencjal-
nych odbiorcéw wydawnictwa. Posty umieszczane na Instagramie opierajg si¢ gtéwnie na
warstwie estetycznej. Umieszczane tam zdjecia czgsto przykuwaja uwage artyzmem, a pub-
likujacy daza do tego, by osiagna¢ jak najwickszy zasi¢g w sieci dzigki hasztagom. Dlatego
zaangazowanie czytelnikéw w publikacje zdj¢¢ z ksigzka, na przyklad w ramach konkursu,
moze pozytywnie wplyna¢ na jej promocje.

Ciekawym portalem spolecznosciowym jest Twitter, w ktérym promocja ksiazki zalezy
od iloéci podejmowanych interakcji wydawnictwa z innymi uzytkownikami. Jego specyfika
sa krétkie, tresciwe wiadomosci, ograniczone do okreslonej liczby znakéw, tzw. rweetzy.

Platforma, ktéra pozwala na publikacje¢ dtuzszych recenzji ksiazek, spotkan na zywo
z autorami i wydawcami, jest YouTube. Czytelnicy mogg udziela¢ si¢ w sekcji komentarzy,
a podczas relacji na zywo zadawa¢ pytania twércom. Filmy promujace ksiazki moga tez by¢
przesylane innym uzytkownikom. YouTube czgsto wykorzystywane jest przez wydawnictwa
do publikowania filméw promujacych ksiazki (tzw. spotéw reklamowych).

Platforma spotecznosciowa, ktéra pozwala z kolei na zawarcie kontaktéw na plaszczyz-
nie biznesowej, jest LinkedIn. Portal przeznaczono do budowania profesjonalnych relacji,
moze takze stuzy¢ do obserwowania dziataii innych wydawnictw, zatrudniania edytoréw
i pozostatych specjalistéw dziatajacych na rynku ksiazki.

Jak wida¢, media spoteczno$ciowe petnia wiele funkgji. Poza komunikacja umozliwiajg
zaangazowanie czytelnikéw — na przyklad poprzez organizacje konkurséw. Pomagaja takze
w promocji wydarzen ksigzkowych — spotkan z autorami, redaktorami, pracownikami wy-
dawnictw. Dzigki portalom spolecznosciowym czytelnicy moga sprawniej przekazywac so-
bie informacje na temat danego wydarzenia, co sprawia, ze dowiaduje si¢ o nim wigcej oséb.
Ponadto wigkszo$¢ mediéw spotecznosciowych daje mozliwos¢ organizowania wydarzeri na
zywo online z mozliwo$cia komentowania na biezaco, zadawania pytan prowadzacym, co
dodatkowo angazuje uczestnikéw. Ich istotng funkcja jest tez mozliwos¢ wspétpracy z wply-
wowymi osobami znanymi z dziatalnosci w Internecie, czyli influencerami i blogerami.
Taka wspdlpraca moze pozytywnie wplyna¢ na promocje ksiazki wéréd wybranych grup
zainteresowanych konkretnym obszarem tematycznym przedstawionym w publikacji.
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Przydatnym narz¢dziem w promocji ksiazek w Internecie moze by¢ takze blog tema-
tyczny. Dzigki prowadzeniu bloga wydawnictwo zyskuje wicksza popularno$¢ w sieci, a tak-
ze ma mozliwo$¢ budowania pozycji eksperta w wybranej tematyce. Regularne publikacje
na stronie wydawnictwa pozwalaja zdoby¢ zaufanie czytelnikéw oraz zbudowaé reputacje.
Blog wydawniczy umozliwia réwniez bezposredni kontakt z odbiorcami oraz reagowanie
w sytuacjach kryzysowych, a takie zachgcanie do czgstego odwiedzania strony www wy-
dawnictwa. Nalezy jednak pamigtaé, ze w prowadzeniu bloga istotne jest regularne pub-
likowanie tekstéw oraz doktadna analiza typu odbiorcéw, dla ktérych przygotowywane s
materialy prasowe.

Jak wida¢, form promocdji ksiazki jest wiele. Moga wykorzystywac je zaréwno wydaw-
nictwa, jak i biblioteki. Kluczowe jest, aby zachowa¢ aktywnos¢ i dynamike dziatania, tak
by nawiaza¢ dynamiczng i zywotna relacj¢ z czytelnikami.
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