Streszczenie

Teza niniejszej pracy bylo wykazanie, Ze obecnie praktycznie niemozliwe jest
funkcjonowanie na rynku wydawniczym bez wykorzystania jakichkolwiek §rodkéw promoc;ji.
Maja one znaczacy wpltyw na podejmowane przez konsumentéw decyzje zakupowe, a ich
roznorodno$¢ pozwala na dostosowanie si¢ do oferty wydawniczej kazdej oficyny, bez
wzgledu na jej wielko$¢ czy rodzaj wydawanych publikacji.

W pracy wykorzystano analizg i krytyke piSmiennictwa, dzigki ktorej zaprezentowano
dotychczasowe ustalenia zawarte w literaturze przedmiotu, a zwigzane z reklamg i promocja
ksigzki. Ponadto przeprowadzono obserwacj¢ aktualnych wydarzen i akcji dotyczacych
marketingu na rynku ksigzki, do czego wykorzystano pras¢ branzowsg, portale zwigzane z
ksigzkami, strony internetowe wydawnictw oraz ich konta w mediach spoteczno$ciowych.
Prowadzona byta takze obserwacja dyskusji, jakie odbywaly si¢ w polskiej blogosferze
ksigzkowej. Zastosowano takze studia przypadkéw — wykorzystane przede wszystkim do
omoOwienia przyktadow wystepujacych form promoc;ji ksigzki w Polsce.

Gléwnym celem pracy bylo przedstawienie, jakie $rodki promocji ksigzki sa
stosowane na polskim rynku ksigzki. Podjeto takze probe okreslenia ich zakresu i
czgstotliwosci oraz ustalenia czy sa one dostrzegane przez potencjalnych nabywcow. Celem
szczegotowym byla identyfikacja, z jakich form promocji korzystaty wydawnictwa w latach
20162017 1 czy dziatania te byly one dostrzegane blogeréw ksigzkowych i czytelnikéw —
uzytkownikow bibliotek.

W pracy postawiono nastepujace pytania badawcze:

1. Czy obecnie wszystkie wydawnictwa korzystajg z promocji ksigzki?

2. Czy wykorzystywane narzgdzia promocyjne roznig si¢ w zaleznosci od
wielkosci wydawnictwa badz typéw wydawanych przez nie publikacji?

3. Czy podjete dziatania w zakresie reklamy 1 promocji ksigzki sa dostrzegane
przez potencjalnych odbiorcow? Jak sg oceniane?

W celu odpowiedzi na powyzsze kwestie oraz dla potwierdzenia postawionej tezy w
okresie 2016—2017 przeprowadzono badania ankietowe w 3 grupach — wydawcow, blogerow
ksigzkowych i czytelnikow — uzytkownikow bibliotek. Wykazaly one, ze zdecydowana
wiekszo§¢ wydawnictw decyduje si¢ promowac tworzone przez siebie ksigzki — te ktoére z
tego rezygnuja mozna uzna¢ za granic¢ btedu. Wykorzystywane narzedzia roznity sig

pomiedzy firmami, jednak brak jednoznacznych wskazan na to, ze okreslony typ



wydawnictwa (lub jego wielkos¢ pod wzgledem liczby wydawanych publikacji) korzysta z
okreslonego typu narzedzi do promocji. Ponadto stosowane przez wydawcoéw srodki promocji
ksigzki jedynie czesciowo korelowaly z tymi, ktore byly wskazywane jako dostrzegane badz
zachecajace do kupna zardwno przez blogerow (czyli grupe potencjalnych nabywcéow, ktorzy
orientujg si¢ w podstawowych mechanizmach rynku ksiazki), jak i uzytkownikow bibliotek
(aktywnych czytelnikow). Znaczace roznice w opiniach dwoéch ostatnich grup, uniemozliwity
jednak opracowanie uniwersalnego wzoru na skuteczng kampani¢ marketingowa. Wyniki
badan pozwolily jednak na stwierdzenie, ze najwigcksza szans¢ powodzenia moze mied

dywersyfikacja dzialan promocyjnych.



