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Marketing mix 4p na polskim rynku ksiagzki

ekst ten jest probg uporzadkowania wiedzy o praktycznym zastosowa-

niu zasad marketingu na wspotczesnym polskim rynku ksiazki. Nie pre-

tenduje, oczywiscie, do formutowania diagnoz i precyzowania progra-

mow na przyszto$¢, co (najczesSciej w mikroskali) stanowi rutynowy
czynnosci odpowiednich dziatow w firmach wydawniczych. Prezentujgc punkt
widzenia obserwatora rynku niedysponujgcego wyksztatceniem ekonomicz-
nym, cho¢ posiadajgcego pewne doswiadczenia pracownika i uczestnika rynku
ksigzki, dazy natomiast do usystematyzowania podstawowych poje¢ z myslg
o mniej lub bardziej typowych przedsiewzieciach polskich oficyn. Istotne okaza
sie wobec tego definicje i spostrzezenia zawarte w pracach autordw, ktorzy dali
zarys wiedzy og6lnej o marketingu, jak tez stworzyli dzieta na wskro$ prakty-
czne, udzielajgc porad wydawcom czy ksiegarzom, najczesciej z myslg o czytel-
nikach anglosaskich.

Nie chodzi tu o analize $cisle naukowa, cho¢ refleksja teoretyczna o réznych
zastosowaniach elementow marketingu winna mie¢ swoj poczatek whasnie w pro-
bie systematyzacji. Ten tekst stanowi¢ ma raczej pewien przyczynek do przysztych
badan nad rynkiem ksigzki w Polsce, wykraczajagcych poza dorazny opis jego
stanu wspotczesnego.

Literatura dotyczaca ogoOlnych problemow marketingu jest bogata, a za
klasyka w tej materii uchodzi Philip Kotlerl Jesdli spyta¢ jednak o aspekty
odnoszgce sie do polskiego rynku ksigzki, to mamy do czynienia niemal z defi-
cytem opracowan. Zastuzong popularnoscig wsrdd naszych wydawcow cieszy
sie podrecznik Jacka Witodarczyka, wspotwiasciciela firmy konsultingowej
BMR, specjalizujacej sie w szkoleniu pracownikéw oficyn i ksiegarzy. Marke-
ting 8p ma wiasciwie charakter skryptu pomocnego w doskonaleniu zawodo-
wym, a nie choéby publicystycznego opracowania. Ale wtasnie z tych powodow
zastuguje na szczeg6lng uwage, mozna go bowiem potraktowac jako cenne
zrodto kreowane przez uczestnika rynku i zarazem jego obserwatora. Wazne tu
beda nie tylko konstatacje nawigzujace do ustalen teoretykéw i przeformuto-
wane ze wzgledu na praktyczny cel szkolen, lecz réwniez argumenty uzasadnia-
jace konkretne porady i wskazoéwki. Zainteresowanie moze wzbudzi¢ takze sam
sposéb myslenia autora o réznych aspektach marketingu2

Inny charakter ma skromne objetosciowo i merytorycznie opracowanie
Marcina Switaty Zachowania konsumentéw i marketing na rynku ksigzki. Nie
sposob nie zauwazy¢ niewielkiej reprezentatywnosci zbadanej przez autora popu-
lacji respondentdw - iz tego powodu zasadnicze tezy pracy trudno uogolniac.
Zastuguje jednak na uwage wbhrew pozorom do$¢ ambitna préba skonfrontowa-
nia wiedzy teoretycznej z praktykg zachowan nabywcow ksigzek, odtworzong
na podstawie przeprowadzonych ankiet3

zestaw
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W pracy stworzonej na znacznie wieksza miare Michat Zajac zajat sie nato-
miast pewnym fragmentem dziatan marketingowych oraz rynku wydawni-
czego. W swej Promocji ksigzki dzieciecejzaprezentowat poczynania podmio-
tow polskich i zagranicznych (gtownie anglosaskich). Autor wykorzystat zaro-
wno naukowsg literature przedmiotu (odnoszgcg sie nie tylko do spraw biblio-
logicznych i ekonomicznych, lecz takze do uwarunkowan natury kulturowej,
literackiej i socjologicznej), jak rowniez teksty praktykéw zamieszczone w pra-
sie branzowej4.

Z przektadéw warto wymieni¢ edycje firmy BMR. Sg to ttumaczenia prac
Johna Huenefelda, Alison Baverstock, Thomasa Wolla oraz opracowana pod
auspicjami Departamentu Ksigzki i Praw Wydawniczych UNESCO pozycja Jak
osiggnac sukces wksiegarstwie*. Te publikacje, zgodnie takze z profilem dzia-
tania ich polskiego wydawcy, majg gtdwnie charakter praktyczny: winny stuzyé
pomocg czytelnikom potrzebujacym wskazéwek, przede wszystkim przedsie-
biorcom prowadzacym dziatalno$¢ gospodarcza na rynku ksigzki, a takze pra-
cownikom oficyn podejmujgcym decyzje merytoryczne. Ale ze wzgledu na
kompetencje autoréw, wielo$¢ i skomplikowanie uwzglednionych probleméw
i z reguty bogatg egzemplifikacje, a takze pewien rozmach w narracji, ksigzki te
tworzg bardzo cenny zbiér, ktory - jak w przypadku przywotanej juz pracy
J. Wiodarczyka, cho¢ na niepordwnanie wiekszg skale - wolno traktowac jako
zestaw opracowan, a w pewnym sensie i zrodet stuzagcych do rozwazan o mar-
ketingu na wspotczesnym rynku ksigzki.

Jak zwykle woéwczas, gdy rozwazane sg zagadnienia dotyczace ogolnej sytu-
acji polskiego ruchu wydawniczego, wymieni¢ nalezy z uznaniem opracowania
tukasza Gotebiewskiego Rynek ksigzki w Polsce..., dzieki swej periodycznos-
ci majagce juz cechy obszernego i kompetentnie przygotowanego rocznikaé.
W cyklu dwuletnim wychodzg natomiast cenne prace Grazyny Straus i Katarzy-
ny Wolff, prezentujagce badania IKiCz BN na temat czytelnictwa i zakupow
ksigzek przez odbiorcéw indywidualnych? Lakonicznie napisana, cho¢ tez bo-
gata w informacje jest krotka synteza Bogdana Klukowskiego Ksigzka wswiecie
wspdtczesnym, wazna w obiegu krajowym m. in. ze wzgledu na mozliwo$¢ odnie-
sienia spraw polskich do sytuacji bardziej stabilnych i okrzeptych rynkow
wydawniczych, a takze do pewnych tendencji w skali globalnej8

Jako uzupeinienie podstawowych lektur oraz materiat egzemplifikacyjny
stuzyty przy powstawaniu tego tekstu publikacje z prasy branzowej, gtdwnie
z ,,Biblioteki Analiz” i ,,Notesu Wydawniczego”. Tytuty te tworzg w sumie dos¢
solidne zaplecze informacyjne i merytoryczne dla Srodowisk zawodowo zajmu-
jacych sie ksigzka, cho¢ niestety nie zawsze sg tam nalezycie doceniane i wyko-

rzystywane. -

»(...) Marketingu nie wolno traktowac jako robienia interesu kosztem na-
bywcy. Prawidtowy marketing ma nie tylko na celu bezposredni sukces handlo-
wy, lecz takze odgadniecie rzeczywistych potrzeb i gustow réznych srodowisk.
Znany jest poglad, ze dobry marketing wymaga dobrej znajomosci historii
Srodowiska, do ktérego jest adresowany, a takze jego psychiki, obyczajow,
nawykdw. Marketing wymaga po prostu wiedzy o $wiecie” - twierdzi Wactaw
Wilczynski9 W podobnym duchu wypowiada sie Philip Kotler, akcentujgc zwiasz-
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cza zaspokajanie potrzeb indywidualnych i grupowych dzieki dziataniom mar-
ketingowym. Podkresla tez, ze reputacja i wiarygodnos¢ firm ,,pogrubiajg ich
portfele”10 Obaj autorzy zdajg sobie jednak sprawe, iz nie wszyscy uczestnicy
gry rynkowej mysla tali pozytywnie i podzielajg ich poglady. W innej swej pracy
Kotler wspomina o wptywowych cynikach, uwazajgcych wiedze marketingowg
»,Za prébe nadania godnosci czemus, co z istoty jest ordynarng bojka”1l

JesteSmy zatem pomiedzy biegunami skrajnych ocen. Nie wchodzac w isto-
te sporu (i niezaleznie od tego, kt6rg opcje wybierzemy), zauwazmy tylko, iz
przekonujgco brzmi uwaga poczyniona przez inny autorytet - Petera Druckera
- 0 tym, Ze powodzenie w biznesie zalezy ostatecznie nie od producenta, lecz
kliental2 Cho¢ i tu mozna wnie$¢ pewne zastrzezenia - powroce do tej kwestii
w koncowych partiach tekstu.

Dyskusje o zabarwieniu aksjologicznym dotyczg nie tylko celéw, ktdrym
marketing ma stuzy¢é. Koncentrujg sie takze na samej jego istocie. Pojecie
wywodzi sie od angielskiego rzeczownika market i prawdopodobnie w znanym
nam dzi$ znaczeniu zostato uzyte po raz pierwszy na poczatku ubiegtego stule-
cia. Jak zauwaza Andrzej Sznajder, nie udato sie go przettumaczy¢ na jezyk pol-
ski ani na inne jezyki. Wedtug tego autora probowano to kiedys$ uczyni¢ w...
NRD, ale termin Marktarbeit (praca na rynku) nie przyjat sield

A. Baverstock, z pozycji autorki zajmujgcej sie praktycznym zastosowaniem
marketingu na rynku ksigzki, pisze chyba nie bez ironii, Ze naukowcom nie
udato sie pogodzi¢ w kwestii definicji - i rzeczywiscie wymowny jest przykfad
tekstu Keitha Crosiera, w ktorym omdéwione zostato ponad piecdziesiat definicji
proponowanych przez roznych autorow, jednak bez efektu w postaci czego$ na
ksztatt wspdlnego mianownikal4

P. Kotler powiada o marketingu jako ,,procesie spotecznym i zarzgdczym”,
przy czym, cytujac Raya Coreya, uznaje, ze 6w proces polega na przystosowa-
niu sie przedsiebiorstwa do swego otoczenia w sposob tworczy i zyskownyls
J. Huenefeld natomiast, wyciggajac praktyczne wnioski z rozmaitych wskaz6-
wek teoretykdw, cel ostateczny marketingu widzi po prostu w ,,maksymalizacji
catkowitej sprzedazy netto (po potraceniu rabatdw i zwrotow)”16

Z pojeciem marketingu wigze sie koncepcja orientacji marketingowej, o kto-
rej pisze m.in. A Sznajder. Uznaje on, iz przedsigbiorstwo moze kierowac sie
orientacjg produkcyjng i wtasnie marketingowag. W przypadku tej pierwszej
wszystko ocenia sie przez pryzmat maksymalizacji produkcji. Ta druga polega
natomiast na osiggnieciu mozliwie najwiekszego zysku - firma produkuje to, co
moze korzystnie sprzeda¢. Charakterystycznie zostata tez zarysowana m.in.
rola badan rynku - w ramach orientacji produkcyjnej dazy sie do ,,okreslenia
reakcji nabywcow,” marketingowej za$ - do ,okreslenia potrzeb nabywcow
i sposobow ich zaspokojenia”17. Na marginesie dodajmy, ze przeciwstawienie
obu wspomnianych orientacji wydaje sie bardzo istotne ze wzgledu na zrozu-
mienie procesu transformacji gospodarki, jaki dokonat sie w Polsce, w tym réw-
niez - w formie do dzi$ niezakonczonej - na rynku ksigzki.

Powrd¢my jednak do zasadniczego watku. Nie kuszac sie o rozstrzygniecie
dylematéw i dyskusji prowadzonych przez autoréw uje¢ teoretycznych, ale
przeciez i poradnikowych - wylgcznie dla potrzeb tego tekstu, niech wolno be-
dzie zaproponowac nastepujaca roboczg definicje:
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»Marketing jest procesem polegajagcym na badaniu i Swiadomym ksztattowa-
niu rynku oraz dziatar przedsiebiorstwa na tymze rynku - w celu wywarcia
optymalnego wptywu na rezultaty sprzedazy prowadzonej przez to przedsie-
biorstwo”. Definicja ta wydaje si¢ uwzglednia¢ ztozono$¢ pojecia marketingu,
jego aspekty spoteczne i- moze przede wszystkim - praktyczne zadania przed
nim stawiane.

W teorii i praktyce wyr6znia si¢ tez zbiory réznych elementéw (instrumen-
tow, narzedzi) marketingu, uzytecznych w dazeniach do maksymalizacji zysku
na rynku docelowym. ,,Odpowiedni dobér tych elementéw marketingu, czy tez
system decyzji dotyczacych tych zagadnier - ma nazwe marketing mix” - wyja-
$nia A. Sznajder18 P. Kotler za$ uznaje, ze marketing mix to kluczowa koncep-
cja w nowoczesnej teorii marketingul19

Pojecie marketingu mix 4p wprowadzit natomiast i spopularyzowat Jerome
E. Mc Carthy. Owe 4p tworza: produkt (product), cena (price), kanaty dystry-
bucji (place) i promocja (promotion). Eksponuje sie tu przede wszystkim punkt
widzenia producenta (sprzedawcy) ijego decyzje odnosnie oddziatywania na
potencjalnych nabywcow20.

Przez zwolennikéw formuta ta z czasem zostata rozbudowana az do 8p -
uwzglednia sie tu jeszcze taicie kategorie, jak czas (period), ludzie (people),
opakowanie (pack), zysk (profit)2. Krytycy natomiast twierdzg, ze koncepcja 4p
czy 8p jest w istocie wtérna wobec teorii uwzgledniajacej przede wszystkim
punkt widzenia konsumenta. Robert Lauterborn zaproponowat nawet 4c (war-
tos¢ dla klienta - customer value, koszt ponoszony przez klienta - customer
cost, wygode - convenience i komunikacje - communication) nie tyle jako alter-
natywe, co raczej koncepcje nadrzedng wobec 4p. Byla tez propozycja, by
catosé elementéw marketingu mix podzieli¢ na dwie wielkie grupy - oferte oraz
metody i narzedzia. Inni postulowali natomiast (przyzna¢ trzeba, ze z poczu-
ciem zdrowego rozsadku) ucieczke z niewoli 4p, proponujac nazywanie poszcze-
gélnych elementéw rzeczownikami zaczynajgcymi sie w jezyku angielskim nie-
koniecznie na litere p 2

Zarzut pewnej nadreprezentacji spraw pozostajgcych prostg konsekwencjg
uznania gtéwnie punktu widzenia producenta zdaje sie do pewnego stopnia
podziela¢ P. Kotler. Niejako na marginesie zauwazyt on tez, ze mozna wyroznic
dziesigtki narzedzi marketingu mix23 W tej drugiej sprawie z pewnos$cig ma
racje. Pierwszy z zarzutdw daje sie natomiast ostabi¢ stwierdzeniem, ze podsta-
wowe pojecie marketingu uwzglednia przeciez gtdwnie dziatania producenta
(a nie adresata jego produktow), nie ma zatem powodéw, by wediug innych
kryteriow obmysla¢ formute marketingu mix.

Koncepcja marketingu mix 4p ze swego czasu nowatorskiej przeistoczyta sie
juz dzis w tradycyjng. Wcigz jednak funkcjonuje w podstawowej literaturze
przedmiotu. Jest chyba w sumie nieco tatwiejsza do obrony niz formuta 8p. Po
pierwsze - jako bardziej og6lna (diabet przeciez tkwi w szczegdtach - wiec im
mniej szczegotéw, tym koncepcja bardziej spéjna). Po drugie - mniej sztuczna
takze pod wzgledem semantycznym (bo 4p to po prostu mniej niz 8p, wiec
i sztucznosci - choéby niewoli wobec litery p tu mniej). Prezentowany tekst
nawigzuje wiec wiasnie do koncepcji marketingu mix 4p.
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P. Kotler uwaza produkt za podstawowe narzedzie marketingu mix. Okres$la
go jako ,,cokolwiek, co moze znalez¢ sie na rynku, zyska¢ uwage, zostac¢ nabyte,
uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyjes pragnienie lub potrzebe”. W zbio-
rze produktéw wyrdznia dobra fizyczne, ustugi, osoby, miejsca, organizacje
iideed

W sprawach wydawniczych produkt z reguty odruchowo kojarzony jest
z pojedynczg ksiazka, cho¢ moze to by¢ réwniez np. seria. Zasygnalizujmy tez
na marginesie (raczej z obowiazku niz przekonania co do konieczno$ci szersze-
go eksploatowania problemu) nieSmiertelne pytanie, czy ksigzke w ogéle wolno
kojarzy¢ z produktem, przeciez stanowi ona rzekomo wyltacznie dobro kultury.
Rzecznicy takich opinii najczesciej po prostu uznajg orientacje marketingowg
w Swiecie publikacji za przejaw ogolnego upadku wartosci w dobie kultury
masowej. Spotkac sie mozna z pewnym radykalizmem myslenia i sformutowan
réwniez z drugiej strony; np. dos¢ niewinne stwierdzenie, ze postrzegane wias-
nie jako produkt ksigzki majg swojg specyfike, A. Baverstock uzna za ,jeden
z najbardziej szkodliwych frazesow, jaki kiedykolwiek wymyslono”2. M. Swi-
tata, odnoszac sie do owych kontrowersji, pisze za$ ze spokojem: ,,Ksigzka, jak
kazdy produkt, posiada okre$long forme materialna, oprocz tego zawiera jed-
nak w sobie pewng informacje o charakterze estetycznym czy filozoficznym.
Ogédlnie mowigc, jest dobrem kulturalnym jak obraz badz rzezba” 2.

Istotnie, handluje sie dzietami wybitnych plastykéw, w obrocie miedzynaro-
dowym sg takze m.in. utwory nagrodzone prestizowymi nagrodami literackimi.
Nie ma powodoéw, by z tego wzgledu odmawia¢ im zaréwno przynaleznosci do
sfery kultury wysokiej, jak tez do petnienia roli produktéw w dziedzinie gospo-
darki.

Z innych débr fizycznych obecnych na rynku wydawniczym, lecz réznych od
tradycyjnej ksigzki, warto wspomnie¢ publikacje wymiennokartkowe, sprze-
dawane w formie segregatoréw z zawartoscig aktualizowang co najmniej kilka
razy w roku. Chetnie specjalizujg sie w tym zwtaszcza oficyny zajmujace sie lite-
raturg prawniczg, poradnictwem dla przedsiebiorcow czy ksiegowych.
W Polsce jako pierwsze wprowadzito je ABC - dzi$ cze$¢ grupy Polskich Wy-
dawnictw Profesjonalnych, stanowigcej wiasnos¢ koncernu Wolters - Kluwer.
| cho¢ pare lat temu PWP zaniechaty dalszych inwestycji w tej dziedzinie,
Swiadome pogtebiajgcego sie nasycenia rynkuZ, to przeciez rozwoj takich firm,
jak Wiedza i Praktyka czy Forum $wiadczy o wcigz niematych mozliwos$ciach
ekspansji na tym polu

Produktami - dobrami fizycznymi coraz bardziej istotnymi dla rynku ksigzki
sg m.in. publikacje elektroniczne. Specjalizujg sie w nich réwniez wydawnictwa
fachowe (cho¢ nie tylko one); np. znany z solidnosci CH Beck, mimo silngj
konkurencji, odniost sukcesy oferujac system informacji prawnej Legalis (ele-
ktroniczna baza aktéw prawnych) oraz uzupeiniajgce go oprogramowanie
Kancelaris (przydatne do prowadzenia firm prawniczych)2

Przy tej okazji z requty wymienia sie jednak gtéwnie oficyne Young Digital

.Poland - najwiekszego w Polsce producenta ksigzek elektronicznych, specja-
lizujgcego sie w publikacjach edukacyjnych, kursach jezykéw obcych, stow-
nikach. | cho¢ YDP nigdy nie wydat zadnej ksigzki w postaci tradycyjnej, to jed-
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nak jest stale uwzgledniany w rankingach wydawnictw ,,Rzeczpospolitej” (L. Go-
tebiewski, autor owych rankingéw, Swiadomy nietypowosci sytuacji, zauwaza
brak jasnych kryteriéw pozwalajgcych zdefiniowac ksigzke elektroniczng i od-
réznic ja np. od gier komputerowych)3 W 1998 r. YDP otrzymat tez nominacje
do Nagrody Sezonu Wydawniczo-Ksiegarskiego ,,Ikar”3L

48% udziatéw w YDP kupit finski koncern Werner Sonderstrom, wspomnia-
tem juz o wczesniejszym wykupie ABC przez Wolters Kluwer - i nie sg to prze-
ciez odosobnione przyktady transakcji zawieranych na rynku ksigzki. Pokazuja
one, ze produktem moze by¢ takze samo wydawnictwo - podobnie jak firmy
prowadzace dziatalno$¢ innego typu, np. hurtownie czy ksiegarnie.

Ustugi wobec wydawcow polegajg gtéwnie na Swiadczeniach prepress,
druku, handlu hurtowym czy detalicznym, a w sprawach bardziej codziennych
w og0le dla dziatalnosci gospodarczej, np. w obstudze ksiegowej czy prawnej
wykonywanej czesto na zewnatrz firm (outsoursing). Ale jako dziatalnos$¢ ustu-
gowa mozna okresli¢ tez organizacje targow ksigzki - tak postrzegajg np. Peter
Weidhaas, wieloletni szef Frankfurter Buchmesse, najwiekszej tego typu impre-
zy na Swiecie® Mimo popularnego pogladu o powszechnym kryzysie targow
ksiazki, zapotrzebowanie na takie ustugi wcigz w Srodowisku wydawniczym ist-
niejex8- na rynku krajowym dowodzi go m.in. rozwdj Targéw Ksigzki w Kra-
kowie3

Jesli chodzi o pozostate typy produktéw, to wspomnijmy tylko, iz osoba jako
produkt na rynku wydawniczym to przede wszystkim autor - wiadomo ze oficy-
ny zabiegaja o statg wspoOtprace znanych tworcow, ale tez skore sg do rywaliza-
cji na tym polu, w miare potrzeb i swych mozliwosci nie wahajac sie propono-
wac bardziej korzystnych warunkoéw niz konkurencja®d Gdy w gre wchodzi
sprzedaz firmy, istotne mogg by¢ natomiast kompetencje personelu.

Sa réwniez miejsca, ktére z perspektywy intereséw prowadzonych w dzie-
dzinie ksigzki uzna¢ mozna za produkty. Organizatorzy wspomnianych targow
w Krakowie na pewno znakomicie wykorzystali wszelkie atuty podwawelskiego
grodu, poczawszy od jego klimatu kulturalnego, a skoriczywszy na infrastruk-
turze gastronomicznej. Takze Warszawa jako stolica, najwieksze miasto w kra-
ju, potozone w jego centrum - nadaje sie do roli najwazniejszego polskiego
osrodka wydawniczego. Troche wbrew kryzysowi, ktéry przezywaja Krajowe
Targi Ksigzki, wolno uzna¢, ze ich stoteczno$¢ moze byc¢ jednak atutem (jesli
juz nie dla imprezy o charakterze klasycznych targéw, to przynajmniej dla kier-
maszu). Z wiekszg pewnoscig da sie to powiedzie¢ o ,,Edukacji”.

Organizacje, ktérych nazwa moze odgrywaé pewng role marketingows,
funkcjonujg takze w realiach naszego kraju. Szyld Polskiej 1zby Ksigzki, nawet
przy uwzglednieniu przynajmniej czesci zarzutow podnoszonych wobec niej
w Srodowisku branzowym, z pewno$cig ma znaczenie np. wéwczas, gdy widnie-
je w ofercie proponowanych wydawcom szkolen; okazat sie wazny takze m.in.
podczas negocjacji dotyczacych przesytek kurierskich wydawcéw. Stowarzy-
szenie Wydawcow Katolickich jako organizator targow ksigzki rowniez moze
stanowi¢ role gwaranta ich poziomu i spéjnosci Swiatopogladowej.

Idee przyswiecajace dziataniom tego rodzaju stowarzyszen, jak i zrzeszaja-
cych sie w nich edytoréw, tez petnia niekiedy role produktu. Widac to wyraznie
podczas wspomnianych przed chwilg Targéw Wydawcéw Katolickich, widaé
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i po efektach pracy jednoznacznych ideowo firm, jak oficyny Polskie Wydawnic-
two Encyklopedyczne czy Nortom lub ksiegarnia Antyk.

Ustalenia teoretykdw marketingu mix odnosnie produktu bez trudu dadza
sie wiec odnies¢ do spraw ksigzki. Sajednak zagadnienia wymykajace sie takim
klasyfikacjom. Wskaza¢ mozna np. obrét prawami autorskimi, bardzo istotny
dla dziatalnosci wydawniczej - posiadanie w swej gestii mozliwosci udzielania
licencji czy wyrazania zgody np. na przektad albo wznowienie z pewnoscig jest
przeciez produktem - i to czesto zajmujgcym bardzo istotng pozycje w bilan-
sach.

Ze spraw zwigzanych z funkcjonowaniem produktu w literaturze przedmiotu
zwraca sie uwage na znak towarowy (marke) i opakowanie. A. Sznajder podkre-
$la, ze 6w znale nie tylko pozwala odrézni¢ dany towar od oferty konkurencji,
ale w wypadku renomowanych firm stanowi¢ moze dla konsumentéw gwa-
rancje jakosci: ,,nabywcy tworzg sobie pewien obraz (image) produktu danej
marki ijego producenta”® Na rynku wydawniczym dotyczy to przede wszys-
tkim logo wydawcy, majgcego szczegblne znaczenie - jak sie wydaje - w pub-
likacjach fachowych, specjalistycznych oraz encyklopedycznych, czyli w tych
segmentach, w ktérych publicznosc¢ jest z requty kompetentna i potrafi okresli¢
swe wymagania merytoryczne.

Istotna jest rola opakowania w marketingowej koncepcji produktu, wedtug
A Sznajdera opakowanie jest nawet jego czescigdr. J. Wiodarczyk twierdzi, ze na
opakowanie ksigzki sktadaja sie format, objetos¢ i oktadka33 na pewno podkre-
$li¢ wypada istotne w tym miejscu rozroznienie miedzy obwolutg a oktadkg3d,
traktowanymi przez wspomnianego autora jako cato$é. Zauwaza on natomiast
m.in., ze w niektérych sektorach czytelnicy preferujg publikacje okreslonego
formatu i objetosci (inne oczekiwania majg pod tym wzgledem np. mito$nicy lit-
eratury pieknej, inne - np. nabywcy ksigzek naukowych). Wracajgc natomiast
do oktadki (czyli oktadki i obwoluty): J. Wiodarczyk uznaje jg za podstawowa
forme autopromocji ksigzki, mogaca miec¢ istotny wptyw na wysoko$¢ sprze-
dazy. Przestrzega tez przed zaniedbaniem kwestii odpowiedniego wykorzysta-
nia grzbietu - puste grzbiety utrudniajg identyfikacje ksigzki np. na pétkach
ksiegarnidd. Dodajmy, ze zdarzajg sie tu réwniez btedy w sztuce edytorskiej (jesli
tekst drukowany jest wzdtuz grzbietu, powinien by¢ skomponowany ,,0d gory
do dotu”, nie odwrotnie)4l

Wazna z marketingowego punktu widzenia jest takze decyzja w kwestii, czy
wydac tytut w oprawie twardej, czy miekkiej - a zdarza sie przeciez, ze publiku-
je sie go iw jednej, iw drugiej. Na rynku amerykanskim ukazuje sie mniej wie-
cej tyle egzemplarzy hard cover, co paperback, a wedtug badan przeprowa-
dzonych przez kolonskg firme doradztwa przedsiebiorczosci wiekszos¢ ksie-
garzy niemieckich uwaza, ze przysztos$¢ nalezy do ksiazki kieszonkowej42

Teoretycy i praktycy chetnie postugujg sie pojeciem cyklu zycia produktu.
A Sznajder okres$la go jako ,,stopiert wprowadzenia towaru na dany rynek” i wy-
réznia nastepujagce fazy owego cyklu: badania wstepne, wprowadzenie produk-
tu na rynek, wzrost sprzedazy, nasycenie rynku, spadek sprzedazy43

J. Wiodarczyk natomiast odnosi sie juz bezposrednio do spraw wydawni-
czych. W $lad za innymi opracowaniami odmiennie nazywa poszczegdlne fazy
(cho¢ podobnie postrzega ich istote) i kazdej z nich przypisuje okreslony typ
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nabywcow: faza wprowadzenia - pionierzy; faza wzrostu - zwolennicy; faza roz-
woju - wczesna wiekszos¢; faza nasycenia - pozna wiekszos¢; faza wycofania -
opieszali.

Zdaniem A. Sznajdera, uniwersalna krzywa sprzedazy osigga najwyzszy po-
ziom w fazie dojrzatosci produktu (nasycenie rynku). Autor ten lapidarnie
okresla optymalne zachowanie sie przedsiebiorstwa: ,,celowe jest maksymalne
skrocenie fazy wprowadzenia towaru na rynek, przedtuzenie fazy wzrostu
i nasycenia oraz op0znienie rozpoczecia fazy spadku sprzedazy;” zaznacza przy
tym, jak istotne sg badania wstepneds P. Kotler natomiast akcentuje potrzebe
elastycznego traktowania poszczegdlnych elementéw marketingu mix - zwiasz-
czaw fazie osiggniecia przez produkt dojrzatosci4e. J. Wtodarczyk zas uznaje, ze
ksigzki z reguty najlepiej sprzedaje sie pod koniec fazy rozwoju i na poczatku
fazy nasycenia4r.

P. Kotler radzi, by nie sprzedawac jedynie produktu:

»Plarley Davidson sprzedaje co$ wiecej niz tylko motocykl. Sprzedaje
doswiadczenia zwigzane z posiadaniem motocykla. Zapewnia cztonkostwo w pe-
wnej spotecznosci. Organizuje wyprawy po przygode. Sprzedaje styl zycia. Jego
produkt poszerzony to co$ znacznie wigcej niz sam tylko motocyklI”48

Zauwazmy, ze wbrew pozorom przynajmniej pod tym wzgledem wydawcy
ksigzek nie roznia sie tak bardzo od firm takich jak Harley Davidson. Tez sprze-
daja co$ wiecej niz ,tylko” tres¢ publikacji. Oferujg poczucie przynaleznosci do
warstw spotecznych o wysokim poziomie wiedzy i kultury. Proponujg przygode
intelektualng (ksiazki naukowe, eseistyka, filozofia, literatura pigkna wysokiej
proby) czy emocjonalng (thrillery, romanse). Sprzedaja styl zycia os6b wyras-
tajgcych ponad przecigtng w sferach nieobojetnych przeciez dla poczucia wias-
nej wartosci wielu sposréd nas. Ksigzka jako produkt rozszerzony ma wiec
réwniez swoje atuty49. Inng sprawg pozostaje, na ile ogol nabywcéw na poszcze-
gélnych rynkach wewnetrznych jest na nie czuty.

Kolejny element marketingu mix 4p to cena. A. Sznajder rozpoczyna wywaod
na jej temat od ogdlnej uwagi, ze powinna sie ona miesci¢ pomiedzy dwoma
wyznacznikami. Z jednej strony: poziom kosztéw poniesionych przez producen-
ta plus minimalny zysk; z drugiej: najwyzsza z sum mozliwych do zaakceptowa-
nia przez nabywcéw produktu. Sg dwie podstawowe metody ustalania ceny:
kosztowa i rynkowa. Ta pierwsza bierze pod uwage wszelkie koszty oraz kalku-
lowany zysk. Ta druga opiera sie gtownie na analizie cen konkurencji. Pod tym
wzgledem metoda rynkowa kojarzy sie z orientacjg na konkurencje - jedna
z podstawowych orientacji cenowych. Inna zwana jest orientacjg na realizacje
celow finansowych - cena produktu wkomponowana jest w og0lng strategie
przedsiebiorstwa, zaktadajgcq osiagniecie celéw bardziej zasadniczych, np. zys-
ku o konkretnie okreslonym wymiarze czy stabilizacji w segmencie niszowym.
Orientacja na nabywcdw polega natomiast na przyjeciu spodziewanej reakcji
klientdw za podstawowg przestanke okre$lenia ceny przez przedsiebiorstwo0.

J. Whodarczyk, piszac swoj podrecznik, uwazat, ze w tej dziedzinie wsrod pol-
skich wydawcow szczego6lnie popularne sa techniki oparte na kosztach, co -
choéby w wyniku pomijania realnej sytuacji rynkowej - przyczynia sie do edycji
deficytowych tytutdw5lL W pare lat po ukazaniu sie Marketingu wydawniczego
8p sytuacja jest juz zapewne troche inna, bo rynek w wyniku recesji stat sie
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jeszcze bardziej konkurencyjny. Mato prawdopodobne wydaje sie zatem, by
w oficynach nie brano pod uwage decyzji rywalizujgcych podmiotéw. Jak poda-
je L. Golebiewski, srednia cena ksigzki (bez uwzgledniania podrecznikéw szkol-
nych) w Polsce na przestrzeni ostatniego badanego roku (2002-2003) wzrosta
minimalnie (z 28,8 do 29,1 zl), wtasciwie w granicach btedu statystycznego.
Analizujac przyczyny (a przypomnijmy, ze autor jest nie tylko dziennikarzem,
ale i wydawca), eksponuje co prawda gtownie obnizenie kosztéw edycji. Jako
przyktady pozytywne przytacza jednak réwniez decyzje wydawcéw o publiko-
waniu poczytnych powiesci w dwdch wersjach, o ktérych byta juz mowa: droz-
szej oraz kieszonkowej - w matym formacie, na lichym papierze, a w zwigzku
z tym znacznie tanszej, uwzgledniajgcej nie tylko mniejsze oplaty uiszczane
przez producenta za ustugi poligraficzne, ale tez i realne mozliwosci nabywcze
klientdw. Praktyka powszechna na Zachodzie zdaje sie wreszcie przyjmowac
i na naszym rynkus2

Wedle popularnego wsrod czytelnikéw pogladu, ksigzki sg w Polsce za dro-
gie. Opinie te podzielajg niektorzy uczestnicy rynku, np. Jacek Olesiejuk, wspot-
wiasciciel waznej firmy dystrybucyjnej53 Nie zawsze jednak tali byto. Jeszcze
kilka lat temu Grzegorz Boguta, éwczesny prezes PIK i szef PWN, publicznie
twierdzit, ze nasze spoteczenstwo zaakceptowato juz europejski poziom cen wie-
lu towaréw (takze codziennego uzytku, np. past do zebow czy proszkéw do pra-
nia), z czasem bedzie zmuszone wiec pogodzi¢ sie z wyzszymi cenami ksigzek54
Dzisiaj, po doswiadczeniach recesji, $wiadomo$¢ podstawowego znaczenia
mozliwosci finansowych nabywcow wydaje sie wsrod edytordw i ksiegarzy pow-
szechna. Whnioski przez nich stagd wyciggane to sprawa odrebna, ale na ogél ma-
o kto dazy do maksymalizacji cen za tytuty ze swej oferty.

Autorzy podrecznikow marketingu - cho¢ oczywiscie zalecajg uwzglednia-
nie punktu widzenia odbiorcy koncowego i spodziewanych reakcji posredni-
kow sprzedazy oraz konkurentéw - uwazajg cene ze element elastyczny. P. Kot-
ler np. powiada, ze dla wielu nabywcéw ,,cena jest wskaznikiem jakosci”. Podaje
on przyktady wzrostu sprzedazy osigganego po podwyzce ceny - mechanizm
ten dziata¢ ma zwiaszcza wtedy, gdy w gre wchodzg produkty ,,nieobojetne dla
naszego ego”sh

Ksigzka na pewno nie jest produktem obojetnym cllanaszego ego. Zaznacz-
my jednak rowniez, ze zwlaszcza w warunkach polskich trudno poréwnywac
mechanizmy jej sprzedazy ze zbytem samochod6éw wysokiej klasy czy elegan-
ckich kosmetykéw. Pod tym wzgledem daje sie zauwazy¢ pewne analogie co
najwyzej w segmentach publikacji luksusowych, np. ekskluzywnych edycji ilus-
trowanych. J. Olesiejuk natomiast w juz przytoczonej i innych krytycznych
wobec wydawcow wypowiedziach nawigzuje gtownie do problemu cen ksigzek
»Zwyczajnych” pod wzgledem edytorskim, zwtaszcza bestselleréw i w ogole po-
pularnych edycji.

W branzowych dyskusjach uczestnikow polskiego rynku powraca pytanie:
czy ceny ksigzek powinny pozosta¢ wolne, czy tez nalezy ustawowo nakazac
drukowanie ceny detalicznej - iw efekcie spowodowa¢, by w kazdej ksiegarni ta
sama edycja kosztowata tylez samo. Wiekszo$¢ dawnych krajéw Unii Euro-
pejskiej ma u siebie system statych cen regulowany ustawowo - idodac tu nale-
zy, ze odpowiednie akty prawne powaznie ograniczajg mozliwos¢ manipulowa-
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nia rabatami (obowiazujg okreslone w procentach ,,widetki”) w relacjach wydaw-
cow z dystrybutorami i ksiegarzami. Prekursorka byta tu Francja, wprowadza-
jac swoje stynne prawo Langa w 1981 r. W niektérych krajach natomiast (m.in.
we Witoszech i Niemczech) odpowiednie ustawy przyjeto stosunkowo niedaw-
no, juz po 2000 r. Przeciwna takiej tendencji jest Komisja Europejska. Rada
Konkurencji tejze Komisji dostrzega w prawie Langa i innych podobnych mu
rozwigzaniach podwazanie aksjomatu o wolnosci handlu. Ostatnio w gremiach
UE przewazyto jednak stanowisko kompromisowe, dopuszczajgce w drodze
wyjatku zachowanie systemu statych cen ksigzek w poszczeg6lnych krajach%.

W Polsce zwolennicy systemu wprowadzonego przez wiekszo$¢ dawnych
cztonkéw UE uwazajg, ze u nas istotnie uporzadkowatby on rynek (gtownie
przez wyeliminowanie konsygnacji), stworzytby cho¢ minimum szans na prze-
trwanie niezaleznych ksiegarn, zagrozonych konkurencja sieci i marketow oraz
ukrocit praktyke zawyzania cen przez posrednik6wb57. Przeciwnicy na og6t po
prostu optujg za wolnoscia. Z felietonowa dosadnos$cig wyrazit to np. stale pub-
likujacy w ,,Bibliotece Analiz” autor ukryty pod pseudonimem Pigr:

»,Ksigzka (czy to kogos$ uraza, czy nie) jest takim samym towarem handlo-
wym jak pomidor, walizka czy worek cementu. Ale czy ktdremus$ z producen-
tow, dajmy na to warzyw, przyszto do gtowy, by drukowac ceny detaliczne na
pomidorze? Nie. Taki absurdalny pomyst mdgt zrodzic¢ sie tylko w szacownych
gltowach wydawcéw. (...) Rdznice cenowe w obrebie tego samego produktu sa
sprawa najzwyklejszg na Swiecie. Jesli klient zamierza kupi¢ telewizor konkret-
nej marki, szuka najlepszej oferty. Dokona zakupu tam, gdzie jest taniej. | praw-
dopodobnie wkrotce wrdci, by naby¢ radio. Tak samo ma sie rzecz w przypadku
ksigzki. Dajmy zatem szanse sprzedawcy, by samodzielnie kreowat rzeczywis-
to$¢ handlowg wokot siebie i nie zréwnujmy na site tworczych, przedsiebior-
czych detalistébw z ostatnimi miernotami, ktdrzy mentalnie tkwig w okresie
reglamentacji wszystkiego, co tylko mozliwe”58.

Zamykajac watek regulacji cen dodajmy, ze wypracowanie wspdlnego sta-
nowiska polskiej branzy ksigzkowej w tej kwestii wydaje sie obecnie nierealne.

Zrozumiate, ze w dyskusje na temat kwestii cen oraz pojawiajgcych sie zaw-
sze w takiej sytuacji rozwazan dotyczacych marz i rabatéw angazujg sie - précz
wydawcow - hurtownicy i ksiegarze. Problem dystrybucji stanowi przeciez
jedno z najtrudniejszych zagadnien na polskim rynku ksigzki.

P. Kotler zdefiniowat dystrybucje jako dziatalno$¢ zorientowang na osigganie
zysku, obejmujacg ,planowanie, realizacje i kontrole fizycznego przeptywu
materiatéw i finalnych produktéw z miejsca pochodzenia (produkcji) do miej-
sca ich zbycia”® Jolanta Mazur zaznacza, ze dystrybucje mozna ksztattowaé na
dwa sposoby: poprzez kanaty dystrybucji (posrednikéw) oraz fizyczne dostar-
czanie towardw (czyli logistyke). Dystrybucja moze by¢ bezposrednia (gdy
prowadzi ja producent towaru) oraz posrednia (gdy korzysta z posrednikéw,
ktérzy moga tworzy¢ krotsze lub diuzsze kanaty dystrybucji)&

Z zagadnien teoretycznych istotny wydaje sie tu takze watek strumieniryn-
kowych i ich przeptywu przez kanat dystrybucji. Owe strumienie to w uprosz-
czeniu porzadek przekazywania pewnych istotnych elementow w realiowanych
kolejno operacjach: np. droga przez rynek prawa witasnosci (ew. prawa uzytko-
wania w systemie leasingowym) od producenta, poprzez hurtownika, sprze-
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dawce detalicznego po nabywce finalnego. J. Mazur zauwaza, ze w systemie
marketingu mix rozmaite jego elementy sa ksztaltowane poprzez oddziaty-
wanie dwukierunkowe: strumien ptynacy tradycyjnie od producenta ku odbior-
cy - oraz odwrotnie6l

Wyréznia sie takze rozne strategie dystrybucji. Trzy podstawowe to: dystry-
bucja intensywna (gesta sie¢ dystrybutordw), selektywna (ograniczona liczba
posrednikow) iwytgczna (okreslana tez niekiedy jako ekskluzywna)&

Probujac przetozy¢ to na jezyk praktyki, T. Woli podkres$la, ze dystrybucja
stanowi jedno z najwazniejszych zagadnien w dziatalnosci wydawnictw. Podaje
rézne metody jego rozwigzania stosowane w oficynach amerykaniskich - kazda
z nich wymaga kompetencji i elastycznego potraktowania przez osoby podej-
mujace decyzje. Zdaniem tego autora, najlepszym sposobem prowadzenia
sprzedazy jest po prostu zatrudnienie w wydawnictwie wyspecjalizowanego
personelu (przedstawicieli handlowych), ktory prowadzit bedzie sprzedaz bez-
posrednia. Talii system pozwala na petng kontrole wydawcy nad droga jego
ksigzek przez rynek i minimalizacje zwigzanego z tym ryzyka. Jest jednak kosz-
towny, mogg sobie na niego pozwoli¢ tylko firmy osiggajace duze obroty. Co
charakterystyczne, T. Woli odradza jednali matym wydawnictwom korzystanie
z ustug hurtownikéw, gtdwnie dlatego ze nie prowadzg oni - jego zdaniem -
aktywnej sprzedazy ksigzek. Ani hurtownik, ani dystrybutor nie bedg praco-
wac wiasnie ,,z naszymi ksiazkami”; w sposéb naturalny skoncentruja sie prze-
ciez na tytutach aktualnie sprzedajgcych sie najtatwiej63

Inny autorytet w tej dziedzinie, J. Huenefeld, formutuje swg opinie na ten
temat jeszcze ostrzej. Uwaza on, ze strategia rynkowa amerykanskich firm dys-
trybucyjnych stanowi w gruncie rzeczy ,,subtelng forme nieuczciwej dyskry-
minacji” matych wydawnictw. Aby dotrze¢ ze swymi ksigzkami do liczagcych
sie hurtowni i duzych sieci ksiegarskich, oficyny te zmuszone zostaty do zaak-
ceptowania ogromnych rabatow - z oczywistg szkodg dla swej rentownosci,
aw szerszym kontekscie - dla czytelnikéw i autoréw®4.1 Huenefeld, i Woli zale-
cajg mniejszym podmiotom przede wszystkim sprzedaz bezposrednig, cho¢
Woli zdaje sie nieco dystansowa¢ wobec zdecydowanej niecheci Huenefelda
odnosnie dystrybutoréw, nie wymieniajac zresztg jego nazwiska pisze kryty-
cznie o pogladach ,,pewnego cieszgcego sie zastuzonym szacunkiem konsultan-
ta matych wydawcow”eb.

Warto pamieta¢ o problemach zwigzanych z dystrybucjg ksigzek w USA,
gdy analizujemy sytuacje na rynku krajowym. Oczywiscie, strzezmy sie przed
pokusami zbyt tatwych analogii, bo przeciez obaj cytowani przed chwilg autorzy
krytykujg hurtownikéw przyjmujac punkt widzenia szefow matych wydawnictw
- aw USA w dobie globalizacji to jednak koncerny decydujg o najwazniejszych
sprawach ksigzki. Trzeba tez podkresli¢, ze na naszym rynku niewielu jest dys-
trybutorow w Scistym tego stowa znaczeniu (czyli firm dostarczajacych ksigzki
nie tylko ksiegarniom, ale przede wszystkim posredniczacych miedzy wydaw-
cami a duzymi sieciami hurtowymi). Pewne przestrogi - zwlaszcza te przed
niezbyt duzg efektywnosScig pracy hurtowni, ich brakiem elastycznosci wobec
tytutdw nie bedacych bestsellerami - da sie jednak uogo6lnié.

W Polsce najbardziej bolesnym (i najbardziej spektakularnym) przejawem
kryzysu na rynku ksigzki w ostatnich latach byty upadki duzych isrednich hur-
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towni (Liber, Swiatowid, Kwadro, Reprinty, Sezam i in.). Jak podaje . Gotebiew-
ski, tylko na przestrzeni 2000 r. wydawcy stracili z powodu zapasci w dziedzinie
hurtu ok. 30 min ztotych®@ Wedtug dziennikarza ,,Rzeczpospolitej”, z kryzy-
sowym wyzwaniem najgorzej radzity sobie duze hurtownie67, co oczywiscie da
sie uzasadni¢ nie tylko wspomnianymi przed chwilg bankructwami, ale tez kto-
potami tych potentatéw, ktorzy przetrwali (Wkra, Azymut). Zauwazmy jednak,
ze upadaty nie tylko duze przedsiebiorstwa. Znikty tez z rynku m.in. takie firmy,
jak Sartorius, Porebscy, Urbanczyk i Kos, Opus, Supo. Mniejsza skala dziatal-
nosci nie stanowita wcale gwarancji mniejszego zagrozenia bytu hurtowni.

Zapewne t. Golebiewski ma natomiast racje twierdzac, Zze najgorsze chyba
juz mineto i ,sytuacja w dystrybucji nieco sie uspokoita”. Uzasadnia to m.in.
postepujacym mimo wszystko procesem koncentracji, zaswiadczajgcym popra-
we kondycji najwiekszych firm, oraz znaczagcym rozwojem tych niedawno jesz-
cze nieduzych, jak FK Jacek Olesiejuk i Wikres

Ow wzgledny spokoj udato sie osiggng¢ m.in. dlatego ze wydawcy, pod wpty-
wem ztych doswiadczen, nauczyli sie radzi¢ sobie bez hurtownikéw. Umiaty
uporac sie z tym problemem silne oficyny edukacyjne (MAC, Nowa Era, w pew-
nym sensie WSIiP) oraz fachowe (PWP, CLI Beck)®, ale udane proby podjety tez
niektore mniejsze przedsiebiorstwa. Tomasz Michatowski w wywiadzie dla
,Biblioteki Analiz” stwierdzit, ze jego Siedmiordg stara sie ograniczy¢ do mini-
mum wspotprace z hurtowniami. Zastrzegt przy tym, iz ,koszty tak prowa-
dzonej dystrybucji sg jednak na tyle duze, ze pozerajg prawie caty nasz zysk” 1.
Sprzedaz bezposrednia czy rozne zblizone do niej rozwigzania sa zatem kosz-
towne nie tylko na rynku amerykanskim. Ale i tu, i tam sg w sumie mniej ryzy-
kowne - cytowane powyzej konstatacje T. Wolla mozna odnies¢ i do polskich
realiow.

Co ciekawe, z dziedziny hurtu zdajg sie wycofywac takze niektérzy hurtow-
nicy. W obrotach Matrasa coraz wiekszy odsetek stanowig przychody uzyski-
wane dzieki konsekwentnemu rozbudowywaniu sieci ksiegarskiej. Na mniejsza
skale czyni to réwniez MarKa, ktorej wiceprezes, Maria Kanior, podczas pub-
licznego spotkania branzowego wyrazita nawet przypuszczenie, ze w przysztos-
ci hurt w obecnym ksztatcie stanie sie zbedny7L Oferte alternatywng w stosun-
ku do hurtowni (obejmujgcg magazynowanie, logistyke, faktoring) rozwija
natomiast nalezgca do koncernu Bertelsmanna firma Arvato Service Polska.
Kusi ona nie tylko dobrymi wzorami niemieckiej solidnosci (to powazny argu-
ment po niedawnych i catkiem wspotczesnych doswiadczeniach z dystrybucja),
ale tez i cenami swych ustug72

Tradycyjny schemat rynkowy naturalnym partnerem hurtowni czynit ksie-
garnie. Ksiegarstwo polskie pograzone jest w kryzysie, liczba placéwek wcigz
maleje. Jeszcze w 1999 r. w bazie Centrum Informacji o Ksigzce byto ich ponad
300073 w koncu 2002 r., wedtug innych szacunkdw, ich liczba spadla do ok
250074

Spada tez udziat ksiegarf w rynku - od 62,5 %w 1995 r. do 41,3% w 2002 r. 75
To juz jednak fragment uniwersalnej tendencji. Nawet w Niemczech, gdzie
czytelnicy sg bardzo przywigzani do dawnego modelu, odpowiedni odsetek ma-
leje (cho¢ wecigz jest wzglednie duzy). Amerykanie natomiast zdecydowanie
wolg zakupy w megastorach i superstorach (dwie wielkie sieci Barnes&Noble
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i Broders) niz w ksiegarniach asortymentowych; po kryzysie z lat dziewieé-
dziesigtych XX w. ,,zaszty dramatyczne zmiany (..) - zaginat juz slad po wielu
najbardziej znanych niezaleznych ksiegarniach”7

Ze spraw, ktére na polskiej niwie ksiegarskiej wolno oceni¢ pozytywnie
(cho¢ wbrew samopoczuciu wigkszosci uczestnikdw tego fragmentu rynku)
odnotujmy okrzepniecie dwoch sieci ogdlnopolskich (Empik, Matras), co £. Go-
tebiewski postrzega jako poczatek nieuniknionej konsolidacji. Cho¢ nie powiod-
fa sie francuska inwestycja kreowania sieci Extrapole (wzorem znad Sekwany
i Loary megastory miaty dziata¢ w wielkich centrach handlowych na obrzezach
duzych miast), ale dobre wrazenie robi Traffic Club w Warszawie, stwarzajac
przeciwwage dla dwéch wielkich placowek Empiku. | zauwazmy jeszcze, ze
renoma takich ksiegarn niezaleznych, jak warszawskiej im. Prusa, Agory z Bo-
lestawca czy Eureki ze Swidnicy wydaje sie niezagrozona.

Alternatywe i dla firm niezaleznych, i dla sieci, tworzy natomiast stale rozwi-
jajaca sie sprzedaz klubowa i wysytkowa. Tu na marginesie trzeba zauwazy¢, ze
w tych sprawach wcigz mamy ktopoty z terminologig. Funkcjonuje u nas prze-
ciez tylko jeden klub w scistym tego stowa znaczeniu. To Swiat Ksiagzki koncer-
nu Bertelsmanna, gdzie précz przywilejow sg i obowigzki - cztonkowie sg zobli-
gowani do zakupu wyznaczonej pozycji w przypadku nieztozenia samodzielnego
zamOwienia. Najpowazniejszg dlan konkurencje stwarza Klub dla Ciebie, witas-
nos¢ firmy Weltbild. Nazwa jest mylaca - w Niemczech nawet reklamowano
sprzedaz internetowg prowadzong przez ten podmiot hastami ,bez klubu, bez
cztonkostwa™7. Podobnie jak w Klubie Ksigzki Ksiegarni Krajowej (Prdszynski
i S-ka) czy Klubie Ksigzki Katolickiej, kupujacy nie majg wobec tych firm obo-
wigzkéw typowych dla klubow7

Niezaleznie jednak od tych uwag, sprzedaz klubowa (tu juz bez zastrzezen
postuzymy sie pojeciem powszechnie u nas stosowanym) i wysytkowa rozwija
sie; w 1998 r. stanowita 24% ogOlnych przychoddéw ze sprzedazy ksigzek
w Polsce, w 2002 r. - juz 30%7. Jak zauwazyt w zwigzku z tym B. Klukowski, by¢
moze pozyskiwanie nowych nabywcéw dotychczas niekupujgcych ksiazek oka-
ze sie juz niemozliwe8. W takiej sytuacji, jesli utrzyma sie tendencja wzrostowa
tego typu sprzedazy, to dokonywac sie bedzie kosztem tradycyjnych ksiegarni.
Cho¢ na marginesie warto zauwazy¢, ze specjalizujgce sie w sprzedazy wysyt-
kowej wydawnictwo Readers Digest zdecydowato sie niedawno cze$¢ swej ofer-
ty skierowac wiasnie do ksiegarn.

Duze emocje budzita swego czasu sprzedaz ksigzek w supermarketach.
Ksiegarze burzyli sie przeciwko konkurencji walczacej przy pomocy niskich
cen detalicznych, hurtownicy narzekali na twarde warunki rozliczen (dtugie
terminy platnosci), wszyscy dostawcy - na wymuszanie wysokich rabatéw
(i przynajmniej cze$¢ tych uwag pozostaje aktualna). Istotne okazaty sie tez
normy i nawyki, stusznie kojarzone z kulturg ksigzki. Andrzej Nowakowski
pisat w 1999 r. w swym felietonie w ,,Notesie Wydawniczym™:

»Jesli kto$ mi dzisiaj powie, ze ksigzka oznacza kulture, tradycje, wartos¢
i Bdg wie co tam jeszcze (...), to spiesze donie$¢, ze w sieci hipermarkrtow
»Hit” ksigzki sg sprzedawane na wage. Tak! Wiasnie nabytem w jednym z nich
15 dekagramow Janusza Andermana za 75 groszy, 5 zt za kilogram. Krotko mé-
wigc, w sensie jak najbardziej dostownym potozytem na szale i zwazytem wyda-
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ny w 1990 r. tomik ‘Brak tchu. Kraj $wiata’. W wdézku miatem troche serka fro-
mage, kilka porow na satatke, kawatek kietbasy, banany, $ledzie marynowane
(bo lubie), jajka i... Andermana. Anderman zostat zwazony tuz po bananach,
a przed porami. Kasjerce powieka nie drgneta, a ja miatem poczucie, ze mgj
Swiat sie nieznacznie, ale jednak zmienia. | tylko to zazenowanie, ze Anderman
jest tanszy niz trzy kurze jaja! Pomysle¢: gdyby tak dorzuci¢ do ksigzki 300%
podatku VAT, to moze nie bedzie az taki wstyd kupi¢ po kilogramie Mitosza,
Szymborskiej i Twardowskiego”8L

Dzis takze w niektorych supermarketach praktykuje sie akcje promocyjne
typu ,,Ksiazka na kilogramy” czy ,,Ksigzka za ztotdwke”, a dostawcy twierdza, ze
nie maja wptywu na przedsiewziecia handlowcéw Tesco czy Carrefoura. | cho¢
wydawcom sprzedajagcym swe publikacje w tych placowkach ksiegarze zarzu-
cajg brak odpowiedzialnosci®& to jednak uczestnicy rynku przywykli juz do
obecnosci ksigzki w marketach. Z wtasciwa sobie swadg tak skomentowat to
Pigr:

»Wolny rynek uregulowal juz wiekszo$¢ kwestii handlowych zwiazanych
z hipermarketami; lepsi zarabiajg, stabszym pozostaje powszechne i modne
supernarzekanie na supermarkety” 8

Handel ksigzka w super- i hipermarketach nie jest oczywiscie polskim wyna-
lazkiem. Nie osiggnat tez u nas imponujacych finansowo rozmiaréw; stanowi 7-
8% o0gdlnej sprzedazy na rynku wydawniczym. Ale, jak zauwaza t. Gotebiewski,
gdyby sieci detaliczne i sieci marketdw potaczy¢ w jedna kategorie analityczna,
to w pierwszej piatce najwazniejszych sprzedawcow znalaztyby sie takie firmy
jak Auchan, Tesco (ta firma ma najwiecej punktow sprzedazy ksigzek sposréd
wszystkich marketéw) i Carrefour, zaraz za Empikiem i Matrasem®84.

Markety - zgodnie z filozofig handlu w takich placéwkach - przyjmuja do
sprzedazy publikacje o szybkiej rotacji: bestsellery z dziedziny literatury piek-
nej, ksigzki dla dzieci, albumy, poradniki, w sezonie - przewodniki. Klientom
oferujg ceny nizsze o ok. 10-15% niz w ksiegarniach. Partnerami poszczegol-
nych sieci sa badZ bezposrednio wydawcy, bgdz niektdrzy hurtownicy (wyraz-
nie dominuje w tej dziedzinie FK Jacek Olesiejuk)&.

Wspomnie¢ warto jeszcze o sprzedazy internetowej ksigzek. Kilka lat temu
wigzano z nig duze nadzieje. Na $Swiecie przezywa ona jednak kryzys, a wedle
badan amerykanskiej firmy Jupiter Communications w dajacej sie przewidzie¢
przysztosci nie przekroczy 15% og6lnych obrotow osigganych dzieki zakupom
odbiorcy finalnego. Chociaz az 70% o0sob kupujacych w internecie zamawia wia-
$nie ksiazki, T. Woli przestrzega wydawcéw przed wigzaniem z tym medium na-
dmiernych oczekiwan ipodkresla, ze to tylko ,,pomocnicza forma sprzedazy”&.

Na Swiecie szeroko znana jest ksiegarnia internetowa Amazon.com. W Pol-
sce samotnym liderem pozostat Merlin.pl; Empik.com, po zmianie wiasciciela
(przejat go Elektrim), w 2001 r. zawiesit dziatalno$¢. Ogolne obroty ze sprze-
dazy w sieci (poza Merlinem i $redniej wielkosci firmg Vivid.pl) sg u nas bar-
dzo rozproszone i nie zapewniajg powazniejszych zyskow®r.

Nie tylko w dziedzinie sprzedazy internetowej dzieje sie tak czasem bez
zwigzku z cechami oferowanych produktéw. Specjalisci przestrzegajg nawet, ze
W warunkach wspoétczesnego rynku dostarczenie wiasciwego produktu po
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odpowiadajgcej nabywcom cenie i udostepnienie go im moze nie gwarantowac
dokonania sprzedazy”8 Opinie te potwierdza potoczna obserwacja praktyka -
magazyniera w jednej z polskich hurtowni ksigzek: ,,Dziwi mnie fakt, ze wcale
nienajlepsze podreczniki cieszg sie tak duzym popytem”8 Kluczowe zagadnie-
nie ma przeciez kwestia promocji.

J. Mazur okre$la promocje jako ,,podejmowanie przez dostawce réznorod-
nych dziatan majacych na celu skionienie odbiorcy do wyboru produktu ofe-
rowanego przez dostawce po okreslonej cenie w danym miejscu i czasie” . Za-
strzezmy, ze na rynku ksigzki (i nie tylko tu) najczesciej gtowna role w kwestii
promocji gra producent - cho¢ oczywiscie cenny jest udziat (wspotudzial) i po-
$rednika hurtowego, i sprzedawcy detalicznego.

A. Sznajder pisze natomiast:

(...) .promocja to oddziatywanie na odbiorcéw produktow przedsiebiorstwa,
pole-gajace na przekazywaniu informacji, ktére maja w odpowiednim stopniu
zwiek-szy¢ ich wiedze na temat towaréw firmy - w celu zdobycia ich preferencji
na rynku. Jest to wiec talii sposéb komunikowania sie przedsiebiorstwa z otocze-
niem, ktéry w efekcie ma sie przyczyni¢ do zwiekszenia popytu nabywcéw na
towary sprzedawane przez dang firme”dl

| tu jednak nie obejdzie sie bez zastrzezen. Po pierwsze, promocja nie pole-
ga wylacznie na oddziatywaniu na odbiorcdw produktéw. Bardzo czesto jej
obiektem sa posrednicy rynkowi na drodze produktu do odbiorcy kohncowego,
czesto takze - dziennikarze. T. Woli powie w pewnym kontekscie (juz w odnie-
sieniu do spraw wydawniczych), ze chodzi po prostu o to, aby ,,powiadomié
branze o nowej ksigzce”®2 Po drugie, specyficzne sg informacje przekazywane
w ramach promocji, bo eksponujg wytgcznie zalety (ew. cechy ,,neutralne”) pro-
duktu, promujacy wcale nie zabiega o informacje peing (czyli uwzgledniajaca
tez mankamenty), co mogtoby sugerowac stwierdzenie autora. Po trzecie, po-
dobne zastrzezenia dotyczg rowniez wiedzy nabywcéw (i potencjalnych nabyw-
céw) produktu.

Oboje autorow - J. Mazur, A. Sznajder - dostrzega zreszta te kwestie, czego
dowodzg dalsze partie cytowanych haset z Encyklopedii biznesu. Sprawa pole-
ga wiec tylko na pewnych stowach nie dos¢ fortunnie uzytych w proponowa-
nych definicjach.

W nawigzaniu do pojecia marketingu mix uzywa sie rGwniez terminu promo-
tion mix. Poszczegdlne elementy tak pojetej promocji powinny uzupetniac sie
nawzajem. Kotler wyroznia: reklame, promocje sprzedazy, marketing bezpos-
redni, public relations i publicity oraz sprzedaz osobistg®R

Autor przestrzega twdrcéw reklamy, ze cho¢ stwarza ona szanse na ciekawe
zaprezentowanie firmy, to jednak ,,przesadna wyrazisto$¢ przekazu” moze miec
negatywny wptyw na odbiorce i w rezultacie odwrdci¢ jego uwage od spraw dla
nadawcy zasadniczych. Zauwaza tez, ze reklama jest ,monologiem, a nie dialo-
giem z publicznos$cig”, zatem skuteczno$¢ owego monologu stanowi niemal
zawsze niewiadoma. Z drugiej strony jednak juz sama obecno$é reklamy pro-
duktu w srodkach masowego przekazu moze mie¢ korzystny wptyw na sprze-
daz, a konsumenci - dodajmy: czesto zapewne pod$wiadomie - tgczg intensyw-
nos$¢ kampanii reklamowej z oceng jakosci towaru9 J. Huenefeld, nie watpiac
w zasadno$¢ reklamowania ksigzek, przypomina tez jednak, ze nawet na rynku
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amerykanskim zdecydowana wiekszo$¢ ukazujacych sie tytutéw nie ma szans
na zaistnienie w zadnym przekazie reklamowym,

W kwestii promocji sprzedazy P. Kotler twierdzi, ze cho¢ jej komponenty
(np. konkursy, kupony rabatowe, programy lojalnosciowe) réznig sie od siebie,
to jednak taczy je kilka cech charakterystycznych, m. in. ,,wyrazne zaproszenie
do natychmiastowej sprzedazy”. To narzedzie promotion mix moze byé uzyte
do lepszego zaakcentowania oferty pewnego produktu oraz do zahamowania
spadku sprzedazy towaru, ktdry swéj najlepszy czas rynkowy majuz poza sobag.
Promocja sprzedazy jest jednak z zatozenia dorazna - i podmioty rynkowe po-
winny z niej korzysta¢ ostroznie. Ciggte przeceny i ulgi moga przeciez wptywac
niekorzystnie na postrzeganie produktu ijego producenta przez nabywcéw®%

Marketing bezposredni polega na dotarciu producenta do odbiorcy final-
nego w celu sktonienia go do zakupu czy ztozenia zaméwienia (telemark ting,
poczta elektroniczna)97. Wedtug P. Kodera ten instrument promocji mix ma
charakter niepubliczny, gdyz ,kierowany jest zazwyczaj do okreslonej osoby
i nie dociera do innych 0s6b”® Wydaje sie, ze to stwierdzenie nie wytrzymato
jednak proby czasu. Wydawcy np. wysytajg e-maile tej samej tresci, informujace
o swych nowosciach (oczywiscie wraz z ofertg ztozenia zaméwienia) wielu oso-
bom réwnoczesnie, a ich baza adresow mailowych ma, rzecz jasna, nieprzypad-
kowy charakter. W stwierdzeniu Kodera sformutowanie: okreslona osoba nale-
zatoby zamieni¢ zatem na: okreslona grupa osob.

T. Woli uwaza, ze praktykowanie marketingu bezposredniego na rynku
wydawniczym jest trudne, ale, gdy jest prawidtowe, moze bardzo korzystnie
wptywac na sprzedaz. Co charakterystyczne, jako jedng z najwazniejszych zalet
tego instrumentu wymienia mozliwo$¢ ominiecia dystrybutoréw®.

Zagadnienia public relations sg dzi$ dos¢ modne, cho¢ specjalisci zwracajg
uwage, ze dochodzi w zwigzku z tym niekiedy do mieszania poje¢ - w Polsce
np. myli sie czesto funkcje PR-owca i rzecznika prasowego. Wedtug dokumen-
tu Amerykanskiego Stowarzyszenia Public Relations, PR polega na zabiegach
firmy ,,0 zdobycie poparcia ze strony publicznosci (grup spoteczeristwa)”10

Zdaniem A. Sznajdera prowadzone przez przedsiebiorstwo dziatania PR sg
wiasciwie autonomiczne wobec poszczegdinych jego produktdw. Powinno sie
natomiast realizowa¢ je najbardziej rGwnomiernie sposrod wszystkich form
promocjildl Adresatami sg oczywiscie nabywcy koricowi i posrednicy, w znacze-
nie wiekszym stopniu niz w innych przypadkach - media, ale o swoistej orygi-
nalnosci PR decyduje tez i to, iz pewna cze$¢ przedsiewzie¢ moze by¢ skiero-
wana ku pracownikom zatrudnionym w firmie prowadzgcej dziatania promo-
cyjnel®

Specyfika PR w ruchu wydawniczym w dziedzinie kontaktow z dziennikarza-
mi mogtaby chyba polega¢ m.in. na swoistym pobratymstwie zawodowcow
stowa drukowanego (czy stowa publicznego - w przypadku telewizji i radia).
O tym, ze mimo wszystko sytuacja w oficynach nie jest pod tym wzgledem az
tak bardzo oryginalna Swiadczy¢ moze jednak cykl popularyzatorskich tekstow
Jakuba Frotowa w ,,Notesie Wydawniczym” - rady i spostrzezenia tam zawarte
dadza sie odnies¢ do uwag specjalisty PR pracujacego w innej branzy (Grzegorz
Kopacz dzieli sie doswiadczeniami ze swych kontaktéw z prasg) 1R

Z innego artykutu J. Frotowa wysnu¢ wolno wniosek, ze w wielu polskich
wydawnictwach promocja prowadzona jest nieprofesjonalnie, czesto bez skru-
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pulatnych planow finansowych, bez uwzglednienia zewnetrznych i wewnetrz-
nych kontekstéw, bez wyznaczenia celdw strategicznych. W tekscie jednak
zostaly réwniez podange przyklady pozytywne (m.in. wydawnictwa Langens-
cheidt Polska, Rebis, Swiat Ksigzki)104 By¢ moze wigc ogélna sytuacja w tej
dziedzinie zmierza¢ bedzie ku lepszemu.

Dbatos¢ o promocje i poprawa jej jakosci w poszczegolnych oficynach sg
chyba po prostu nieuniknione wobec twardych realiéw rynku. Omawiana tu do-
mena przeciez moze byc¢ takze dziedzing rywalizacji - A. Sznajder widzi w niej
»pozacenowg forme konkurencji”1b Perspektywy sukcesu, ale tez i po prostu
przetrwania, maja przede wszystkim te oficyny, ktore potrafig korzystnie ksztal-
towac wiasny wizerunek i skutecznie prezentowac swa oferte.

Sprzedaz osobista potocznie nazywana jest akwizycjg. Realizuje sie jg takze
w sieciach door to cloor. Jej cel stanowi ,,komunikowanie sie sprzedawcy z po-
tencjalnymi nabywcami w celu dokonywania prezentacji i sprzedazy oferty oraz
utrzymywania dobrych osobistych relacji”106 Jako istotne cechy tej formy pro-
mocji P. Kotler wymienia osobistag konfrontacje (utatwia ona elastyczno$é
sprzedawcy wobec oczekiwan odbiorcy), utrzymywanie znajomosci (dobra zna-
jomos¢ obu stron, dbato$¢ o klienta, jego lojalnos¢ wobec sprzedawcy) oraz
odpowiedz (potencjalny nabywca pod wptywem skutecznego akwizytora czuje
sie niejako zmuszony do zapoznania sie z ofertg i udzielenia odpowiedzi)107.

Na polskim rynku ksigzki sprzedaz osobista prowadzona jest przede wszyst-
kim przez przedstawicieli handlowych wydawnictw i hurtowni. Sg to czesto
firmy jednoosobowe (tzw. samozatrudnienie) docierajgce do koncowego klien-
ta (np. do bibliotek). SzczegOlnie wazna okazata sie sprzedaz osobista publi-
kacji na rynku edukacyjnym po 1999 r. w zwigzku z reformg oSwiaty i ostrg
rywalizacjg wydawcow o wzgledy nauczycieli - £. Gotebiewski ocenia, ze akwi-
zytorzy realizujg obecnie az 1/3 obrotow ksigzkami na rynku szkolnyml®
Rodzi to pretensje, a nawet przeciwdziatania ksiegarzy, prébujgcych z kolei
wywiera¢ naciski na resort oswiaty.

Powodzenie wszelkich przedsiewzie¢ marketingowych zalezy od prawidto-
wego rozpoznania rynku. T. Woli przytacza w swej ksigzce wyniki interesu-
jacych badan preferencji nabywcow ksigzek w USA W 1996 r. 44% dorostych
respondentow stwierdzito, ze decyzje o zakupie podejmuje kierujac sie przede
wszystkim tematyka publikacji, 24% - reputacjg autora. Cena natomiast byta
istotna dla zaledwie 2% ankietowanych, oktadka - rowniez, obecno$é tytutu na
listach bestsellerow - dla mniej niz 1%tej proby 10

Wedle innych badan z 1997 r., rowniez cytowanych przez T. Wolla, w USA
59% nabywcow planuje zakup ksigzki z pewnym wyprzedzeniem, 40% kupuje jg
pod wptywem impulsu. 63% uwaza wptyw list bestsellerow na decyzje o zaku-
pach za mato istotny, tylko 23% za wazng w tym kontek$cie uznaje oktadke. Az
66% respondentow powiedziato natomiast, ze przywiazuje wage do tekstow na
skrzydetkach obwoluty ina czwartej stronie oktadkilld

T. Woli interpretuje owe wyniki jednoznacznie. Wydawcy i ksiegarze powinni
orientowac sie w preferencjach tematycznych publicznosci i drukowac przede
wszystkim dzieta renomowanych twércow. Przy okazji autor stwierdza chyba
nie bez ztodliwosci, ze ,wszystkie te ttumy ludzi (...) w redakcjach, dziatach
sprzedazy i marketingu wydawnictw - poswiecaja mnostwo czasu na sprawy
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majace marginalny wptyw na podejmowane przez czytelnikdw decyzje o zaku-
pie” 1M1

Zauwazmy jednak, ze w og0le badania dotyczace czytania i zakupow ksigzek
wymagajq do$¢ ostroznej interpretacji. W tej dziedzinie szczegdlnie wazna jest
znana reguta, wedtug ktoérej respondenci najczesciej pragng dobrze wypas¢
w oczach ankieteréw. Mozna zatem przypuszcza¢, iz cze$¢ z nich wyolbrzymia
swoje zainteresowanie ksigzkamill2 Ma tez tendencje do werbalnego lekcewa-
zenia wptywu na whasne wybory tych aspektéw, ktore wydajg sie zbyt popularne,
po prostu gminne. Nawet wyniki badan prowadzonych przez tak szacowne
instytucje, jak Amerykanskie Stowarzyszenie Ksiegarzy, nalezy wiec przyjmo-
wac chyba z nieco wiekszym dystansem, niz np. cytowany T. Woli. Co oczywis-
cie nie znaczy, zeby en bloc odmawia¢ im wiarygodnosci.

Uwzgledniajac rozne zastrzezenia stwierdzimy, ze badania spotecznego
zasiegu ksigzki w naszym kraju, systematycznie prowadzone przez IKiCz BN,
stusznie uwaza sie za na ogdét miarodajne. Dowodzg one m.in., iz nabywcy indy-
widualni sg - zapewne z koniecznos$ci - pragmatyczni. Zdaniem Katarzyny
Wolff w 2002 r. ,,0 kupnie ksiazki decydowata gtéwnie koniecznos¢, przyjem-
nos¢ rzadko dawata o sobie zna¢. Decyzje podejmowano raczej rozwaznie, 0 roz-
rzutnosci nie byto mowy, a i tak niewielu mogto sobie na te odrobine luksusu
pozwoli¢. A wiec: ksigzka dla bogaczy? Jeszcze nie, ale z pewnoscig nie dla
kazdego”113

W prébie uwzglednionej przez M. Switate (jak juz wspomniano: niereprezen-
tatywnej, ale zaznaczmy, ze wykazujacej tez wyrazng nadreprezentacje 0séb
zainteresowanych ksigzka) 32% respondentéw akceptuje cene ksigzki do 20 z
i réwniez 32% do 50 zi, a zaledwie 7% - powyzej 200 z+114 Wida¢ zatem, ze dla
polskiego odbiorcy - rzekomo w przeciwienstwie do amerykanskiego - cena
publikacji odgrywa wazng role, z reguty wplywajgc negatywnie na zasieg zaku-
pow.

By nie powraca¢ do watkéw wczesniej oméwionych, przypomnijmy tylko, ze
cena jest oczywiscie jednym z elementéw marketingu mix. Bez uwzglednienia
wzajemnej wspoétzaleznosci whasnie ceny oraz cech produktu, aspektéw dystry-
bucji czy promocji, trudno o sukces na rynku ksigzki. ,,Jedynie firmy zdajgce
sobie sprawe z oczekiwan klienta, zaspokajajgce jego pragnienia i potrzeby,
stworzg oferte akceptowang przez nabywce i zaskarbig sobie jego przychyl-
nos$¢” - stwierdzit M. Switatallh

Ktadac nacisk na atrakcyjnos¢ produktu dla nabywcy, wypowiedziat sie on
w podobnym duchu jak A. Baverstock. Stwierdzita ona: ,whasciwy produkt to
ten, ktérego klient chce albo ktérego zechce - ibedzie gotow zan zaptacic - gdy
tylko zostanie poinformowany o jego istnieniu”116

Powyzsze stwierdzenia z punktu widzenia producenta wydajg sie oczywiste.
A jednak, gdy uwzglednimy r6zne aspekty z domeny marketingu mix, znowu
nie unikniemy zastrzezen. Podkres$li¢ tu nalezy jeszcze raz znaczenie promociji,
ale przeciez nie tylko jej - a przynajmniej nie tylko w kontekscie dotarcia do od-
biorcy koricowego. Ot6z P. Kotler zauwazyt, ze amerykanskie markety sg w sta-
nie przyja¢ zaledwie 10% towaréw oferowanych przez producentéw1l7 Porady
J. Nuenefelda i T. Woola udzielane matym wydawnictwom - a wiec tym z nie-
poréwnywalnie mniejszg sitg przebicia niz potezni konkurenci korporacyjni -
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koncentrujg sie m.in. na problemie przebrniecia (czasem ominiecia) fazy
posrednictwa w drodze ku etapowi sprzedazy detalicznej. Kto wie, czy na dzi$
i najutro jedng z najwazniejszych nie pozostaje kwestia przekonania dystrybu-
toréw przez wydawce, ze warto zajmowac sie jego ksigzkami - albo tak sku-
tecznego zorganizowania sprzedazy bezposredniej, by moc poming¢ ten prob-
lem. Jes$li oficyna nie upora sie z tym wyzwaniem (obojetne, czy w pierwszym,
czy w drugim wariancie), to wiasciwie - troche wbrew przywotanemu we
wstepnych partiach tekstu Drukerowi - o sukcesie czy porazce wydawcy na-
prawde zadecyduje nie czytelnik, lecz dystrybutor (lub system dystrybucji
w wydawnictwie).

Rynek ksigzki nawet w Stanach Zjednoczonych uchodzi za bardzo trudny.
T. Woli podkresla, ze przecietne zyski w branzy wydawniczej sg w,,najlepszym
przypadku () nieduze - chyba ze komu$ zdarzy sie ten luksus, ze w jakims$
roku wprowadzi na rynek bestseller”. Ostrzega tez, ze stosunkowo fatwo wejs¢
na ow rynek, ale niezwykle trudno utrzymac¢ sie na nim118 J. Huenefeld zau-
waza nawet sarkastycznie, ze ,wydawcy ksigzek zgarniajg dwukrotnie mniej
dochodu narodowego niz ztodzieje sklepowi; z handlarzami narkotykéw nie
wytrzymujg zadnego poréwnania”119

W Polsce wspomniane przez J. Pluenefelda proporcje ksztattujg sie zapewne
jeszcze mniej korzystnie dla wydawcow, a jako$¢é amerykanskiego rynku ksig-
zki stusznie uchodzi za nieosiggalng1®- ito nawet wéwczas, gdy uwzglednimy
wstrzasy, jakie przezyt éw rynek w latach dziewiecdziesiatych ubiegtego stule-
cia. State i powszechne w naszej branzy narzekanie meczy juz niekiedy nawet
doswiadczonych edytorow czy dystrybutorow12L Ale obiektywnych uzasadnien
ztego samopoczucia uczestnikdw rynku wymieni¢ mozna wiele. Procz zasyg-
nalizowanych powyzej wspomnijmy sprawe nie zawsze zrozumiatg dla wydaw-
cow zachodnich - kwestie rzetelnego regulowania naleznosci, czyli elemen-
tarnego bezpieczenstwa finansowego w kontaktach z partnerami biznesowymi.

Tym bardziej ciesza optymistyczne spostrzezenia fachowcéw. Marek
Jaworski w ,,Bibliotece Analiz” bynajmniej nie lekcewazy zagrozen, takich jak
stagnacja sprzedazy i spadek rentownos$ci duzych wydawnictw. Po przestu-
diowaniu sprawozdan finansowych (z lat 1998-2002) kilkudziesieciu waznych
oficyn podkresla jednak, ze nastgpifa racjonalizacja zarzgdzania majatkiem obro-
towym. W sumie - zdaniem Jaworskiego - wiekszo$¢ znaczgcych wydawnictw
to bardzo bezpieczne podmioty, atrakcyjne dla kredytodawcow12

Diagnoze te potwierdzajg rowniez niektére wypowiedzi aktywnych uczest-
nikow rynku - np. Dorota Murawska, jako przedstawicielka Pearson Education
w Europie Srodkowowschodniej, uznata rynek polski - z perspektywy wielkie-
go koncernu edukacyjnego - izabardzo obiecujacy1R Redakcja ,,Pulsu Biznesu”
w swym stynnym konkursie na najbardziej dynamiczne mate i $rednie przed-
siebiorstwa (edycja 2003) uhonorowata m.in. Wydawnictwo Szkolne PWN,
Forum, Helion, MAC Edukacja, Wilge oraz Firme Ksiegarskg SerwisiZ . Go-
tebiewski w jednym ze swych aktualnych raportow stwierdzit, ze menedze-
rowie wiekszosci oficyn nauczyli sie radzi¢ sobie z recesjg, zatem jej skutki
w ich firmach w 2002 r. byly tagodnels

Pesymistyczne i - czasem formutowane im na przekdr - optymistyczne opi-
nie na temat sytuacji na polskim rynku ksiazki potwierdzajg (posrednio i bez-
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posrednio) znaczenie marketingu w poczynaniach firm wydawniczych, hur-
towych, ksiegarskich. Zapewne wiele tu jeszcze do zrobienia - wrecz irytujaca
wydaje sie np. czesta tendencja do oszczedzania na reklamie czy public rela-
tions, cho¢ przeciez renomowany autor podstawowego opracowania napisat na
ten temat, ze zwiekszanie wydatkéw na dziatania marketingowe z reguty owo-
cuje wzrostem udziatow w rynku 1% Jak natomiast zauwaza M. Jaworski w swej
cytowanej juz analizie, wydawcow - wobec stabngcego popytu - czeka zapewne
jeszcze mocniej odczuwane zaostrzenie konkurencji, takze kosztem dalszego
obnizania rentownosci ich firm12.

W dyskusji branzowej podczas 13. Targéw ,Edukacja” t. Gotebiewski
stwierdzit, ze ,,coraz wiekszg role beda odgrywaly zmasowane dziatania mar-
ketingowo - promocyjne. Nie chce przez to powiedzie¢, ze musi przegrywacé
jakos¢ podrecznika, autorskie programy itd., ale po wzglednym wyréwnaniu sie
poziomu merytorycznego i edytorskiego wiekszosci oferowanych ksigzek zwy-
cieza¢ bedzie prawie zawsze ta, ktora otrzymata najwieksze wsparcie w zakre-
sie techniki sprzedazy” (...)18

Dyskusja koncentrowata sie wokot probleméw hurtu edukacyjnego, ale
przytoczony fragment wypowiedzi witasciciela ,,Biblioteki Analiz” z pewnoscig
mozna uogolnié jako odnoszacy sie do realiow catosci polskiego rynku ksigzki.
W niefatwej rywalizacji wygrajg zapewne ci, ktérzy beda sprawnie operowaé
m.in. narzedziami marketingu mix.
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