ISSN 0204-2061. KNYGOTYRA. 2009. 53

REKLAMOS IR KNYGU VERSLO SAVEIKA

ALINA VAISVILIENE

Vilniaus universiteto Knygotyros ir dokumentotyros institutas
Universiteto g. 3, LI-01513 Vilnius, Lietuva
El pastas: alina.vaisviliene@kf.vu.lt

Straipsnyje vertinama reklamos ir knygy verslo sqveika: analizuojamas poZziris j reklamq leidybos moks-
liniuose tyrimuose ir praktinéje veikloje, nagrinéjami rinkos bruoZai, formuojantys knygy reklamos ko-
munikacijq, tiriamas knygy reklamos poveikis sociokultariniu lygmeniu, aptariama reklamos situacija
kitose salyse. Analizuojant jvairiy $aliy knygy reklamos praktikq, nustatyta, kad reklama knygy rinkoje
yra bestseleriy ir prekiy Zenkly kdrimo priemoné; nors knygos gyvavimo ciklas trumpas, reklama pasitel-
kiama formuoti ilgalaikj rinkos atsakg. Didelis reklamos triuksmas, plati ir iSsklaidyta auditorija, konku-
rencija su plataus vartojimo prekiy reklamomis sumenkina reklamos reiksme ir jtakg knygos gyvavimui —
daznaiji yra suvokiama pasyviai ar lieka nepastebéta. Analizuojant knygy rinkos informavimo sistemq,
nustatyta nepriklausomo knygos vertinimo svarba. Tiriant reklamos ir knygy verslo sqveikq iSaiskéjo, kad
reklamos veiklos sandara ir poveikis priklauso nuo knygy rinkos savybiy, taciau kartu reklama veikia ir
keicia knygy verslg, formuodama naujus procesus ir reiskinius uz reklamos veiklos riby, ji turi jtakos kny-
gy paklausai, prekiy jvairovei, leidybos verslo organizavimui ir kt.

ReikSminiai ZodZiai: reklama, knygy leidyba, rinkodaros komunikacija, leidybos rinkodara,
knygy rinka, knygy verslas, leidykla.

Reklama — gana nauja knygu leidybos ko-
munikacijos priemoné. Sparciai paplitusi
didesnése Vakary Salyse, ji jau pastebima
ir mazy $aliy karybiniy industrijy veikloje.
Reklamos plétra leidykly ir knygynu komu-
nikacijoje vercia susimastyti apie komercinés
ir nekomercinés veiklos santykj kultaringje
erdvéje, persvarstyti knygu verslo komuni-
kacijos efektyvuma, analizuoti knygos vai-
dmens ir suvokimo kaitg individo patirties
kontekste. Ar knyga gali buti suvokiama ir
perkama kaip skalbiamieji milteliai? Ar ji

gali atsirasti tarp duso Zelé, mobiliyjy tele-
fony ir skutimosi peiliuky reklamu? Kiek
tokia reklama paveiki, skatina pirkti? Kokia
naudgy ji teikia pirkéjams? Kas bendra tarp
skaitymo ir vartojimo? Tokie klausimai kyla
stebint knygy reklamg vartojimo prekiy
reklamos sraute.

Straipsnio tikslas — jvertinti reklamos ir
knyguy verslo saveika. Tikslo sickiama $iais
etapais: analizuojamas poziaris | reklamg
leidybos moksliniuose tyrimuose ir prakti-

néje veikloje; nagrinéjami rinkos bruozai,
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formuojantys knygu reklamos komunikacija,
tiriamas knygy reklamos poveikis socio-
kultariniu lygmeniu, aptariama reklamos
situacija JAV, Jungtingje Karalystéje, Pran-
cuzijoje. Straipsnyje sprendziama moksliné
praktiné problema — kaip susisteminti ir
jvertinti reklamos poveikio galimybes knygy
versle. Sios problemos sprendima kompli-
kuoja vertinimo kriterijy gausa ir duomeny,
prieinamumo ribojimai.

Leidybos tyrimuose rinkodaros komu-
nikacija analizuojama kaip visuma, kurioje
susipina reklama, ry$iai su visuomene, par-
davimo skatinimas, tiesioginés rinkodaros
(naujesniuose tyrimuose — ir elektroninés)
priemonés. Siy priemoniy formos, sandara
ir naudojimas néra vieno pavidalo, tadiau
mokslinéje literataroje jy santykis placiau
nenagrinétas, apie informavimo veiklos
sandarg uzsimenama tik fragmentiskai.

Pavyzdziui, Remigijus Misianas, 2005
metais apzvelgdamas Lietuvos leidybos rin-
kos situacija, iSskiria Sias bendras rysiy su
visuomene ir reklamos priemones: knygy
rinkos informavimo sistema ISBN, ISSN,
ISMN, knygy leidybos ir platinimo zurnalus
(,Formatas®, ,Naujasis Zidinys*, ,Knygu
aidai“), knygy apzvalgas populiariuose zur-
naluose ir dienra$¢iuose, knygos virselj, ge-
riausiai parduodamy knygu sarasa, renginius
ir knygy pristatymus, reklama per televizija
ir radija [26, 21-23]. Kadangi komercinés
knygu reklamos per televizija labai maza,
transliuojamajai reklamai autorius priskiria
nacionalinés televizijos rengiamas laidas
apie knygas, diskusijas apie knygas kulttiros
laidose [26, 22-23].
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Apibendrinta komunikacijos supratima
knygy leidyboje lémé verslo savitumai, tapati
reklamos ir informacijos pateikimo forma
bei turinys, kompleksinis informavimo
priemoniy naudojimas ir integracija. Ilga
laikq knygy leidéjai ir pardavéjai rinkodara
suprato tik kaip informavimo veikla, skirtg
pranesti pirkéjams apie naujus leidinius [19,
19]. Staigiai ir kompleksiskai iSsiplétojusi pa-
skutinj XX a. de§imtmetj, rinkodara pradéjo
smelkedis ir | knygy versla. Nors Siandien ji
yra bitina ir neatskiriama leidybos verslo
priemoné, knygy leidéjams ir pardavéjams
kyla abejoniy dél pasirinkey rinkodaros stra-
tegiju efektyvumo. Pavyzdziui, 2001 m. ap-
klausg jvairias Jungtinés Karalystés leidyklas,
specialistai negaléjo vienareik§miskai atsakyti
i klausima, ar didesnis rinkodaros biudzetas
padeda geriau parduoti knygas, nebuvo ti-
kros, aiskios nuomoneés ir dél to, ar reklamos
pastangos yra i$ esmés naudingos knygai [34,
27-28]. Dar maziau dél reklamos reik§més
ir naudos yra tikri Lietuvos leidéjai — ko-
mercinés knygy reklamos misy $alyje reta:
2007 metais organizuota leidyklos ,Kitos
knygos“ Ernesto Ce Gevaros knygos Bolivijos
dienorastis reklamos kampanija ziniasklaidoje
aptarta kaip ,,vienas pirmuju knygy reklamos
atvejy Lietuvoje® [25, 15].

Komunikacijos budai leidyboje yra
suformuoti unikalios knygy verslo patirties
ir kultaros. Prekybos rinkodaros tyrinétojai
Andrew Wilemanas ir Michaelis Jary teigia,
kad jvairiose verslo srityse yra susikloste ir
nusistovéje saviti verslo badai, verslas pléto-

jamas kaip jprasta, — siuo verslo jprastumu,



tradiciSkumu grindziami ir ilgalaikiai santy-
kiai su vartotojais (skaitytojais), apsaugomas
verslo unikalumas [40, 25-26]. Istoridkai
knygy leidéjai ir pardavéjai, plétodami san-
tykius su pirkéjais, informuodami juos apie
naujas knygas ir jtikindami pirkti, naudojo
ir derino jvairias reklamos skleidimo priemo-
nes ir budus, formavo savitg komunikacijos
priemoniy kompleksa. ., Itikinimo technikos
néra naujas fenomenas knygy prekybo-
je“, — raso Audrey Laingas ir Jo Royle [19,
21]. Taigi, sprendziant klausima, koks yra
reklamos santykis su knyguy verslu, tikslinga
nustatyti reklamos santykj su kitais knygy
verslo komunikacijos budais.

Specializuota Zinut¢, nukreipta j tiksling
rinka, yra naudingesné nei reklama, nu-
kreipta j placia auditorija; leidéjas efektyviau
palaiko ry$j su potencialiu skaitytoju, o ne
su plataus vartojimo prekiy pirkéju, — tokiy
verslo patirties suformuoty nuostaty laikosi
dalis leidéjy [11, 15], tokiy rekomendacijy
gausu ir jvairioje mokomojoje literatiroje.
Reklama, skirta tikslinei rinkai, yra maziau
veikiama reklamos triuk$mo, grei¢iau pa-
siekia skaitytoja, perduoda tikslia preking
informacijg ir konkuruoja su kitomis knygy
reklamomis. Skaitytojg leidéjai pasiekia
isnaudodami asmeniskesnes Ziniasklaidos
priemones, todél brangi reklama populiario-
joje ziniasklaidoje néra batinybé — reikalau-
dama dideliy investiciju, ji ne visada pasickia
tiksling rinka. Didelis reklamos triuk$mas,
plati ir i$sklaidyta auditorija, konkurencija
su plataus vartojimo prekiy reklamomis
sumenkina reklamos reik$me ir jtakg knygos

gyvavimui, daznai jiyra suvokiama pasyviai
ar licka nepastebéta.

Knyguy leidéjy galimybés tiesiogiai
kreiptis | suinteresuoty pirkéja, taikant
savitas, kartais tik knygy verslui badingas
komunikacijos formas, paaiSkina menkesnj
reklamos indélj | komunikacijos process.
Tradiciskai badama turtingy kompanijy ir
rinkos lyderiy privilegija, reklama dazniau
pasitelkiama kreiptis | masing auditorija. Tai
komunikacijos priemoné, paplitusi plataus
vartojimo prekiy rinkoje.

Anot $iuolaikinés knygu prekybos tyri-
nétojy, vienas didziausiy knygy pardavéjy
galvosukiy — kaip pritraukti | knygynus
pirkéjus ,is gatvés®, t. y. kaip sudominti
skaitymu vartotojus, kurie neskaito ir ne-
perka knygu [19, 22]. Kai jprastos knygu
rinkos informavimo priemonés jy nepasickia
ir neveikia, ieSkoma bidy sudominti Siuos
pirkéjus reklama. Pavyzdziui, Jungtinés Ka-
ralystés leidyklos ,,Penguin Books® atstovas
teigia, kad $i leidykla rinkodarai iSleidzia
palyginti mazai; tai islaidos, skirtos jau zi-
nantiems apie knyga pirkéjams pasiekti [41],
taigi reklamg kaip komunikacijos priemong
renkasi jmonés, norincios i$plésti rinkos dalj,
pritraukti daugiau skaitytoju.

Straipsnyje ,Leidyba kaip intelektuali-
né sistema“ Philipas Altbachas teigia, jog
kai kuriose Salyse intelektualiné sistema,
integruojanti knygynus, leidyklas ir spaus-
tuves, universitetus, bibliotekas, ziniasklai-
da ir kina, vienija institucijas, jmones ir
agentiras, kurios efektyviai palaiko rysj su
masine auditorija. Kitose $alyse i sistema
,yra rudimentiné, skirta tik menkai, i$si-
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lavinusiai, visuomenés mazumai“ [1, 271].
Tai, kad leidéjai retai naudoja reklama kaip
komunikacijos priemong, parodo ir tikslinés
rinkos ribotuma, menkesne $alies kultiiriniy
poreikiy jvairove, knygu verslo uzdaruma
bendroje prekiy rinkoje.

Vis délto leidéjy galimybés bendrauti su
masine auditorija téra teoriné siekiamybé
ir didelés leidybos rinkos $alyse. Netgi JAV
leidéjai pripazista, kad ir didziausia knygos
reklama negali prilygti vidutiniam kino
reklamos biudZzetui, kuris siekia 35 mln.
doleriy (apie 80,5 mln. lity) [10, 16].

Apibendrintg reklamos supratima leidy-
boje bty galima paaiskinti ir informacinio
bei reklaminio turinio tapatumu. Reklamos
vadyboje ,kontroliuojamo turinio savoka
apibudinama kaip reklamos Zinuté, kuria vi-
siskai kontroliuoja reklamos uzsakovas. Visa
kita informacija ziniasklaidos priemonése
yra atrenkama, kei¢iama, papildoma. Tik
apmokeétas reklamos pranesimas skleidimo
metu i$laiko nekintama turinj ir forma.
Tadiau informuodama apie naujas knygas,
populiarioji Ziniasklaida platina leidykly
parengta informacija ir jos nekeicia, kul-
tiros naujienos komerciniuose leidiniuose
daZnai néra autoriniy publikacijy objektas.
Informacijos turinys, kurj pateikia leidykla
ir periodiniai leidiniai, sutampa — pagal pa-
teikimo formg pranesimai apie naujas knygas
ar leidykly organizuojamus renginius galéty
buati priskirti kontroliuojamo turinio infor-
macijai, nes kaip tik $is turinys ir priartina
informacijg apie knygas prie reklamos.

Pavyzdziui, nemazai informacijos, publi-
kuojamos populiariuose Lietuvos Zurnaluo-
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se, yra parengta leidykly (knygy puslapiuose
spausdinamos knygy anotacijos, jy iStraukos,
reklaminio teksto nuorasai, jprasta iliustra-
cija — knygos virdelis) ir $iy publikacijy re-
dakcijoms nereikia papildomai rengti (tokia
leidéjams palanki situacija, Zinoma, atspindi
ir didesnes Ziniasklaidos problemas — darbuo-
tojy trikuma, didelj darbo kriwvi, chaotiska
vadybg ir kt.). Galima manyti, kad knygy
puslapiai komerciniuose zurnaluose — tai
puslapiai, kuriy nenupirko reklamos davéjai;
tai rodo ir nestabili vieta zurnalo i8klotingje,
ir pristatomy knygy skai¢iaus mazéjimas
reklamos ar kity prekiy saskaita. Pavyzdziui,
sparciai i$populiaréjes Zurnalas ,Zmonés*
nickada nesieké sukurti knygy puslapio,
retais atvejais matome bandymus pristatyti
po vieng knyga, tik 2009 m. I ketvirtj naujos
koncepcijos paskutiniame puslapyje karika-
tiros uzleidzia vietg informacijai apie kino
filmy ir spekeakliy premjeras, koncertus,
naujus DVD diskus; tarp $ios informacijos
pradedamas publikuoti nuolatinis skyrelis
,Knyga“ — jame pateikiama glausty Ziniy
apie viena nauja knyga (skyrelio apimtis apie
60 zodziy, 1/5 puslapio). Nors prie reklami-
nio teksto uzsakymo numeris nenurodomas
ir parengtas puslapis imituoja informacinio
turinio publikacijas, néra aiskas knygos
pasirinkimo motyvai. Nekelia abejoniy tik
Sios informacijos nauda leidéjams — zurnalo
tirazas daugiau nei 60 karty virsija vidutinj
knygos tiraza.

Knygy leidéjai vykdo integruota komu-
nikacing politika, todél reklama derinama su
ry$iais su visuomene, pardavimo skatinimu,
kitais rinkodaros elementais. Tradiciskai



knygu versle parenkamos ir naudojamos
tokios reklamos skleidimo priemonés, kurios
savo esme perzengia tik reklamos veikimo
ribas. Pavyzdziui, knyguy muggs, susitikimai
su skaitytojais — tai ne vien demonstraci-
né reklama, bet ir pardavimo skatinimo,
asmeninio pardavimo, populiari rysiy su
visuomene priemoné [9, 203], leidyklos,
knygyno interneto svetainé — tai komuni-
kacijos su lankytojais (skaitytojais) kanalas,
integruojantis jvairius rinkodaros komplekso
elementus, tai ir elektroninés rinkodaros
priemoné, ir galbat interaktyvi reklama,
ir tiesioginiy pardavimy forma, ir rysiy su
visuomene kanalas. Knygy klubas, populia-
rindamas leidyklos knygas, informuodamas
apie naujienas ir daznai jtikindamas pirkdi,
yra viena efektyviausiy tiesioginés knygu
verslo rinkodaros formu, taciau neretai tuos
pacius veiksmus galima priskirti ir tiesioginio
pardavimo skatinimui, ir tiesioginio atsako
reklamai [9, 82-85].

KNYGU RINKA KAIP SAVITA
REKLAMOS APLINKA

Siekiant jvertinti reklamos poveikio galimy-
bes leidyboje ir nustatyti knygy reklamos
savitumus, svarbu iSskirti esminius procesus
ir reiskinius, formuojancius reklamos ko-
munikacija knygy versle, — démesys tiriant
Siuos procesus turéty, bati sutelkras | savitg
knygy rinkos struktara. Knygos prekinés
charakteristikos, ju pasirinkimo ir naudoji-
mo ypatybés nustato ir specifinius reklamos
naudojimo knygy versle ypatumus.
Lyginant knygy rinka su vartojimo
prekiy rinkomis, buvo iSskirti keli saviti

knygy rinkos bruozai, formuojantys knygy
reklamos komunikacija.

1. Knygy rinka — tai naujy prekiy rinka.
Kiekviena knyga yra nauja preke, knygu lei-
dyba — tai naujy prekiy karimo ir platinimo
verslas; | rinka gali patekdi tik naujos arba
atnaujintos knygos.

2. Vienkartinis naudojimas, néra pakar-
totinio pirkimo. Knyga isigyjama tik viena
karta, tai netipiskas naudojimas, palyginti
su vartojimo prekiy rinkomis, kur tie patys
produkeai jsigyjami pakartotinai. Taigi vie-
nas reklamos tiksly — skatinti pakartotinj
pirkima — turi prasme tik tada, kai vykdomi
testiniai leidybiniai projektai.

3. Auksta jsigijimo rizika, vartojimo
netikrumas. Pirkimo metu vartotojas negali
jvertinti prekes (knygos) kokybés, nepatiku-
sios knygos nejmanoma pakeisti | patinkama
(nors jvairiose Salyse taikoma skirtinga pre-
kiy grazinimo politika, knyga néra ta preke,
kurig jprasta grazint ar keisti). Beje, su verslo
netikrumu susiduria ir knygy leidéjai, svar-
biausia problema — kaip uzsitikrinti ilgalaikj
atsaky ir veiklos stabilumg gaminant trum-
palaikio, vienkartinio naudojimo prekes,
vykdant komunikacija, nukreipta | greita
rinkos atsaka?

Richardas Cavesas, vertindamas meno
ir komercijos santykj karybiniy industriju
veikloje, i$skiria vieng svarbiausiy kultrinés
rinkos savybiy: vartotojo reakcijos | nauja
produkta numatyti beveik nejmanoma [6].
Knygy rinkos subjekrai, sickdami sumazinti
verslo ar vartojimo netikruma, kuria rizikos

mazinimo sistemas. Knygy leidéjams tai gali
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buti testiniai leidybos projektai, knygu-pre-

kés Zenkly leidyba, Zinomy autoriy knygy

leidyba, knygy klubo veikla ir pan.; knygy
pardavéjams — geriausiai parduodamy knyguy
sarasai; nauju knygy Zyméjimas knygyne ar
kita; skaitytojams — nepriklausomuy, asme-
niniy informacijos formy karimas ir nau-
dojimas (Zodiné reklama, knygy aptarimas
ziniatinklyje, interneto asmenras¢iai ir kt.).

4. Intensyvi naujoviy paklausa. Ame-
rikie¢iy mokslininkai T. C. Dewettas ir

S. D. Williams konstatuoja, kad knygy rinka

iSsiskiria i$ kity intensyvia naujoviy paklau-

sa — prekeé jsigyjama ne vien dél jos savybiy
ar praktinés naudos, bet ir dél naujumo,
patrauklumo [12, 80-81]'. Naujoviy pa-
klausa suprantama kaip dalis bendros prekiy,
ar paslaugy paklausos, kuri priklauso nuo
prekés naujumo (naujoviskumo, unikalumo,
originalumo ir pan.).

Mokslininkai, tirdami rinkas, orientuotas

i naujus produktus, tarp kity charakeeristiky

isskiria $iuos paklausos bruozus, kurie yra

svarbis ir knygy verslui [12, 82-83]:

o naujumas dominuoja prekés vertés pa-
sitilyme (kaip prekeés vertingumo sude-
damoji dalis).

o naujy prekiy rinka issiskiria labai grei-
tu augimu ir greitu prekés sunykimu
(sengjimu).

Laiko poziariu tikétina, kad knyga yra
nauja kg tik iSleista, todél leidybos rinkoda-

I T. C. Dewettas ir S. D. Williams rinkoms, ku-
riose dominuoja naujoviy paklausa, priskiria
ir muzikos kompaktiniy ploksteliu, televizijos
programu, zaidimu, zaisly, knygu, mados ir
kino filmy rinkas.
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ros specialistai sutelkia démesj j sékminga
pradzia. Tac¢iau naujumas kaip svarbi ar
net esminé knygos savybé lemia ir tai, kad
knygos paklausa mazéja greiciau nei tipisky
prekiu, vertinamy dél funkciniy savybiu, —
pardavimai turéty sparéiai kristi, kai randasi
ir plinta naujesnés knygos. Sia nuomone
patvirtina Alano T. Sorenseno empirinis JAV
knygy rinkos tyrimas: iStyrus 1217 grozinés
literataros knygy kietais virSeliais, kurios
buvo isleistos JAV 2001 ir 2002 metais,
nustatyta, kad daugiausia knygy parduo-
dama per pirmas kelias savaites po knygos
pasirodymo — 73,8 proc. knygy auks¢iausia
pardavimo taska pasieké per pirmas keturias
savaites; panasi situacija ir su naujais auto-
riais — knygu pardavimai mazéja 61,5 proc.
po pirmy keturiy savaiciy [36, 724]. Taigi
galime spresti, kad nuolatinis pardavimy
smukimas per laika yra dominuojanti knygy
verslo struktiira, — inovatoriai gauna rinkos
dalies pirmenybe greiciau, nei yra tikimasi
tipiskose rinkose, tadiau Sios pirmenybés
trukmé yra trumpesné.

Kadangi knyga parduodama ir daugiau
nei keleta metuy, leidéjui svarbu islaikyti
jos naujoviskuma kuo ilgiau. Literatiroje
pastebima nuomoné, kad knygy verslas — tai
industrija, nukreipta i hitus (angl. hit-driven
industrie). Ja iliustruoja stambiy leidybos
rinky situacija, kai didZiausig rinkos dalj
dalijasi vos keli autoriai [36; 35; 12]. Si
situacija atskleidZia ir esminius $iuolaikinés
komunikacijos poky¢ius knygy rinkoje: pir-
ma, didéjancia vidaus diferenciacijy ir, antra,
bestselerio fenomeng, kuris, anot B. Zimme-



manno, rodo atskiry komunikacijos erdviy
pralaidumag [42, 272].

5. Produkcijos jvairové — savitas kurybiniy
industrijy bruozas. Knygy rinkos atveju tai
akivaizdziai martyti didelése Salyse, pavyz-
dziui, JAV per metus i$spausdinama desim-
tys takstandiy grozingés literatiros kiriniuy,
o ,New York Times® apzvelgia tiktai viena
knyga per dieng; Jungtinés Karalystés kny-
gu prekybos tinkly interneto tinklara$ciai
atnaujina prekiy ir pasitlymy sarasa kas
dieng arba kelis kartus per diena. Lietuvoje
2007 metais buvo isleista 4567 knygos ir
brositros; lietuviy grozinés literattiros knygy
vaikams skaicius — 248 knygos [21]; taigi,
siekiant neisleisti i§ akiy kad ir $ios vienos
smulkios knygy grupés leidiniy, reikéty su-
sipazint su nauja knyga, tarkime, kickviena
darbo diena.

6. Nepriklausoma vertinimo sistema — ne-
priklausoma nuomoné. ,Kai atsiranda naujas
karybinis produktas, socialiniai kontaktai
perduoda vartotojams jo jvertinima labai
zema kaina. Taigi Zodiné informacijos
sklaida yra labai svarbi kirybiniy produkey
galutinei sékmei®, — aiskina R. Cavesas [6,
173]. Knygu reklamos tyrinétojai pateikia
nuomong, kad zodiné informacija, dar
vadinama zodine reklama arba difuzija,
turi poveikj vartotojui renkantis knyga ir
teigiamai veikia knygy pardavima; sakytine,
leidéjy ir reklamos uzsakovy nekontroliuoja-
ma informacija pasickia vartotojus jvairiais
badais ir veikia ju apsisprendima pirkti. Sig
nuomong patvirtina ir jvairts rinkos tyrimai:
leidyklos ,,Alma littera® uzsakymu ,, TNS-
Gallup® atliktas Lietuvos rinkos tyrimas

parodé, kad 36 proc. skaitytojy rinkdamiesi
knygas labiausiai atsizvelgia i draugy nuo-
mong — $is veiksnys svarba prilygsta knygos
anotacijai [18]%; Didziosios Britanijos rinkos
tyrimy bendrovés ,Next Big Thing® tyrimo
duomenimis, $eimos ir draugy rekomenda-
cija yra ketvirtas pagal svarbg informacijos
$altinis, kuriuo naudojasi knygu pirkéjai,
rinkdamiesi knyga, — jis glaudziai susijgs su
knygy rekomendacijomis internete [16].
Idéja, kad informacija apie nauja pro-
dukea, sklindanti Zodiniu (sakytiniu) badu,
turi jtakos produkto gyvavimui, néra nauja.
Pavyzdziui, populiari teorija teigia, kad pro-
dukro gyvavimo ciklas nustatomas pagal tai,
kokiu metu (per kokj laika) produktas yra
adaptuojamas skirtingy vartotojy grupiu, —
inovatoriai adaptuoja produkta greiciau,
vedami vidinés motyvacijos, imitatoriai
prisitaiko produkta véliau, sekdami inova-
toriais ir pan. [33]. Dar 1969 metais, atlikes
kiekybinj naujo produkto sklaidos tyrima,
E M. Bassas iSskyré pirkéjus, kurie jsigyja
preke ir dél vidinés motyvacijos, ir dél soci-
alinés motyvacijos vienu metu [2].
Reklamos tyrinétojai konstatuoja, kad
specialios verslo rasys neretai kuria ir tokia
reklamos Zinute, kuri skatina Zodinj informa-
cijos plitima, komunikacija i$ lapy  lapas.
Vienas i§ svarbiausiy veiksniu, apibréZianciy
informacijos plitimo greitj Zodiniu badu, yra
naujos prekés suderinamumas su konkreciais
gyvenimo standartais ir tam tikros socialinés
sistemos vertybémis; kuo vienarusiskesné

2 Siame rinkos tyrime knygos anotacijai teiké
prioriteta 37 proc. apklaustujy (i§ viso telefonu

apklausta 500 zmoniu).
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socialinés sistemos struktiira, tuo greiciau
plinta informacija apie preke ir tuo giliau ji
persmelkia ta socialing struktiira, kuriai yra
skirta [43, 347-350].

Knygos — kaip tik ta preke, kurig verti-
nant yra svarbi kity Zmoniy nuomoné, taigi,
atsizvelgiant §j fakeg ir knygy versle, ir $io
verslo informacinéje aplinkoje kuriamos ir
plétojamos tokios knygy vertinimo sistemos,
kuriose dominuoja nepriklausoma nuomoné.
Ch. van den Bulte pabrézia, kad $is procesas
ypac aktualus ziniasklaidos produktams, bet
iprastai Zodiné komunikacija lydi inovatyviy
produkry sklaida [39]. Siy vertinimo sistemy
negali kontroliuoti nei leidéjai, nei knygy
platintojai, taciau jos gali buti kuriamos vers-
lo subjekey iniciatyva. Vienas $io vertinimo
pavyzdziy — kritiky nuomoné apie knyga,
skelbiama Ziniasklaidoje.

Knyguy pasaulyje literattiros kritikai
atlicka ,,produkto testavima® knygy apz-
valgos forma, tai nuomoniy lyderiai, kuriy
poziaris | knyga gali veikti jos pardavima.
Mokslo darbuose pateikiama nuomoné, kad
teigiama knygos apzvalga turi poveikj knygos
pardavimo sékmei, tadiau §j poveikj sunku
matuoti ir vertinti. Apzvalgininko verdiktas
gali turéti jtakos knygos pardavimui tik dél
to, kad atkreipiamas démesys j knyga [13].
Sia nuomone pagrindzia tyrimy rezultatai:
knygos sekmei turi jtakos ne vien teigiamos,
bet ir neigiamos apzvalgos. Taigi, neigiama
kritiko nuomoné nebiitinai lemia skurdes-
nj knygos pardavima. A. T. Sorensenas ir
S. J. Rasmussenas 2004 m. analizavo ,, The
New York Times® apzvalgy jtaka knygu
pardavimui (nustatyta, kad 62,9 proc. par-
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davimy daro jtaka teigiamos apzvalgos ir
34,4 proc. — neigiamos apzvalgos). Sis ty-
rimas sutelké démesj tik i JAV rinka [37].
Vokietijos mokslininkai Michelis Clementas,
Dennisas Proppe ir Arminas Rottas, anali-
zuodami 1431 knygos apzvalgas spaudoje ir
televizijoje> nuo 1988 iki 2001 mety, tyré
nuomoniy lyderiy reikSme knygos gyva-
vimui ir bendrai nagrinéjo knygos s¢kmés
veiksnius [8]. Autoriai pateike keleta jdomiy
rekomendaciju, kaip leidéjai galéty sékmin-
gai pasinaudoti kritiky nuomone. Anot ju,
pardavimas didéja, jei knyga yra apzvelgta
kaip labai bloga arba labai gera, — tik tokia
zinuté skaitytojui yra aiSkiai suprantama.
Jeigu apzvalga nepateikia aiskaus signalo apie
knyga, vartotojai ir toliau patiria kokybés
netikrumg, tai sumazina knygos pardavimo
galimybes. Tie patys efekrai veikia ir Zoding
informacijos sklaida — tikimybé, kad skaity-
tojai kalbés apie tam tikrg knyga, yra dides-
né, jeigu ja lydi tvirta negatyvi ar pozityvi
nuomoné. Knygos tampa jdomesnés aptarti,
kai apie jas pateikiamos ryskios, jsimintinos
apzvalgos ar recenzijos. Sis procesas vyksta ir
tada, kai tq pacia knyga apzvelgia keli kritikai
ir kai kritiky nuomoné sutampa arba kai
pateikiamos visiskai skirtingos nuomonés
apie knyga, — vartotojai jsimena jdomias
diskusijas. Kadangi apzvalgoms skirty knygy
skaic¢ius yra labai nedidelis, leidéjai turéty
pasirinktdi ir pateikti kritikams vertinti kon-
troversiskas knygas ir tokiu badu paskatinti
wckstremaliy® apZvalgy ar recenzijy radimasi
[8, 102].

3 Tarp ju 168 knygos apZvelgtos literatiirinéje

televizijos laidoje ,Das Literarische Quartett®.



J. Chevalier ir D. Mayzlinas 2006 metais
tyré jdomy Zodinés informacijos atvejj — var-
totojuy, parengtas knygy apzvalgas internete
[7]. Humboldto universiteto mokslininkas
Jonathanas Beckas, analizuodamas 2003 m.
Vokietijos knygu (romany kietais virSeliais)
pardavimo duomenis, stebéjo zodinés infor-
macijos jtaka knygy pardavimo poky¢iams;
nauja $ios temos tyrimo as$is — zodinés
informacijos plétra tarp heterogeniniy pir-
kejuy [3].

Zurnalistai, literataros kritikai, eksper-
tai, televizijos laidy vedéjai, Zinomi Zmonés
padeda vartotojui suformuoti nuomong
apie knygas. Tadiau zodinés komunikacijos
sklaidai turi reik§més ne vien oficialus infor-
macijos kanalai, bet ir patys vartotojai, sklei-
dziantys zinias apie naujas knygas. Masinés
informacijos sklaidos priemonés pirmiausia
veikia tam tikra grupe vartotoju, kurie tam-
pa informacijos skleidéjais ir platina gautas
zinias kitiems vartotojams; tokiu badu in-
formacijos sklaidos adresatas tampa tarpiniu
informacijos gavéju, o kiti, ne tokie aktyviis
vartotojai, gaunantys informacija Zzodiniu
badu, — galutiniu gavéju [43; 33; 13]. Tarpi-
nis gavéjas kartu yra ir nuomoniy lyderis, jo
nuomoné tampa svarbi kitiems vartotojams,
priimantiems sprendima pirkei.

Kritiky nuomoneés, knygy apivalgy
jtaka knygos sékmeti yra svarbi knygy verslo
komunikacijos tyrimy kryptis. Jvertinant
mokslo publikacijy skaidiy ir rezultatus Sia
tema, galima manyti, kad nepriklausoma
nuomoné apie knyga, pareiksta kritiku, jzy-
mybiu, draugy ar kity skaitytoju, paskleista
per tradicine Ziniasklaida, interneta ar pokal-

bj, formuoja skaitytojo nuomong apie knyga
paieskos procese ir netgi jtikina pirki.

Nepriklausomo knygy vertinimo svarba
vartotojy informavimo sistemoje rodo keli
pavyzdziai. Pirma, laikras¢iuose ir Zurnaluose
knygu puslapis ar skiltis daznai yra sudeda-
moji periodinio leidinio dalis. Pavyzdziui,
kultirinéje spaudoje ir dalyje komerciniy lei-
diniy nuolat recenzuojamos naujos knygos,
skelbiama nauja informacija apie leidinius,
ju autorius ir pan. Vartojimo prekéms aptarti
ziniasklaida paprastai neskiria pastovios vietos
ir laiko, taigi $iy, prekiy gamintojai, noréda-
mi atkreipti pirkéjy démesj | savo prekes ir
paslaugas, yra priversti pasitelkti reklama.
Antra, vartotojai savo iniciatyva aptaria kny-
gas ziniatinklyje — jokioms kitoms prekéms
ir paslaugoms vertinti néra sukurta tiek vir-
tualiy bendruomeniy, forumy, diskusijy ir
atsiliepimu, kiek juy yra skirta knygoms. Rin-
kos tyrimy bendrové ,,ACNielsen®, 2005 m.
atlikusi 38 $aliy rinkos tyrima, nustaté, kad
internetu ka nors perka kas desimtas pasau-
lio gyventojas (i$ viso internetu apsiperka
627 mln. gyventojy). Populiariausia pre-
kybos internetu preké — knyga, ja perka
kas tre¢ias visy interneto prekybos pirkéjy
(212 mln.) [31]4

Nepriklausomas knygos vertinimas, ne-
svarbu — teigiamas ar neigiamas, neretai yra
vadinamas knygos reklama, moksliniuose
tyrimuose jis apibadinamas kaip viena svar-
biausiy knygy populiarinimo priemoniy.
4 Kitos populiarios prekés — kompaktinés ploks-
telés arba vaizdo Zaidimai (juos pirko 135 mln.

vartotoju), léktuvo bilietai (apie 135 mln.),
drabuiai ir avalyné (128 mln.). Zr. [31].
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Tarp nepriklausomos nuomonés ir reklamos
knyguy versle esama sarysio: kritiky vertini-
mas yra ry$kus ir jsimintinas, taigi jo negali-
me lyginti su paprastu rinkodaros pranesimu
apie nauja preke; vertinamojo turinio ele-
mentai, emocinis krivis ir kontekstas, savita
argumentacija — tai jtikinimo priemonés,
iprastai naudojamos ir reklamos veikloje:
pagal turinj nuomoné apie knyga yra panasi
i reklamos pranesima. Si panasuma sustipri-
na ir tai, kad i$traukos i$ kritiky straipsniy,
recenzijy ar skaitytoju asmenra$éiy neretai
jtraukiamos ir j knygy anotacija ketvirtajame
virselyje ar | knygy reklamos kampanijas.
Pavyzdziui, 2009 metais Vilniaus knygu
muggje leidyklos ,,Garnelis“ redaktoré ragino
jaunuosius lankytojus susipaZinti su skaityto-
ju laiskais bei komentarais ir tik tada spresti,
ar knyga verta démesio.

Apibendrinant knyguy rinkos pozymius,
matyti, kad reklama knygy versle yra jautri
laiko veiksniui; kadangi knygos paklausa
mazéja grei¢iau nei tipisky prekiy, reklamos
veiksmai susitelkia apie knygos iSleidimo
data, — kartotinis reklamos pobudis ir povei-
kio pakopiskumas komplikuoja reklamos pa-
naudojimo galimybes Siame versle; reklamos
procesa sunkina reklamos veiksmuy derinimas
prie konkrecios datos. Reklama, vartojimo
prekiy rinkoje jprastai kintanti pagal prekeés
gyvavimo ciklg, apsiriboja viena (jdiegimo)
stadija ir vientisa forma. Tai rodo ir skurdes-
n¢ knygy reklamos jvairove, ir menkesng nei
vartojimo prekiy kaitg (pavyzdziui, Zinutés
diferencijavimo poziariu).

Dél produkcijos jvairovés reklamos is-
laidos yra palyginti didelés. Taigi mazojoje
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rinkoje knyga gali buti efektyviai pristatoma
potencialiems pirkéjams netaikant brangiy
reklamos priemoniu, o daugiau démesio
kreipiant | geresnj suinteresuoty grupiy
informavima. Kitu atveju, sickiant pateisint
didelg skleidimo kaina, reklama pasitelkiama
formuojant ilgalaikj rinkos atsaka.

Rinkos informavimo sistemoje esama
keletos reklamos komunikacijos alterna-
tyvy — tai knygy apzvalgos, recenzijos bei
vertinimai, skelbiami ziniasklaidoje> (1), ir
komunikacija i§ lupy j lupas (2).

Labai svarbas knygy rinkos aspektai —
reklamos ir informacijos saveika bei povei-
kio santykis yra menkai istirta rinkodaros
sritis. Aptinkama tik keleta pavieniy tyrimy
Siomis temomis. Pavyzdziui, M. D. Loda ir
B. Carrickas Colemanas, 2005 m. lygindami
informacijos (Ziniu) ir reklamos poveikj, nu-
staté, kad nemokamas pranesimas spaudoje
sukelia didesnj pasitikéjima pateikta infor-
macija ir nora pirkei nei reklama; $iy autoriy
studija rodo, kad prane$imo spaudai jtaka
yra didesné, jei po jos eina reklama [22].
Reklamos ir informacijos efektus, analizuo-
dami Ziniy tong ir reklamos intensyvuma,
tyré ir Olandijos universiteto mokslininkai
May-May Meijeras ir Janas Kleinnijenhuis.
Jie atkreipé démesj, kad informacijos ir
reklamos poveikis yra glaudZiai susijgs: nei-
giama informacija gali sumazinti reklamos
efektyvuma, o teigiama — jj padidinti [23].
JAV tyrinétojy Xiaolio Nano ir Ronaldo
Fabero nuomone, vartotojy nepasitikéjimas

> Nuo leidinio tipo priklauso publikacijy i$samu-
mas, knygy analizés lygis. Lietuvoje iSsamiau
knygos apzvelgiamos kultarinéje spaudoje.



reklama — vienas svarbiausiy veiksniy, apiba-
dinan¢iy reklamos komunikacija vartojimo
prekiy rinkoje [30]. Reklama didina jmonés
iSlaidas ir mazina pasitikéjima skelbiama
informacija, todél kulttiros ir meno prekiy
ir paslaugy rinkoje (tarp ju ir knygy versle),
kur didZiausia informacijos srautg sudaro
nemokami prane$imai, reklamos kaip po-
veikio priemonés naudojimas yra susijes su
didesne rizika.

Aptarty dviejy budy — kritiniy straipsniy
ir zodinés komunikacijos saveika su reklama
yra aiski: reklama pateikia Saliskg informacijg
apie knyga ir yra kontroliuojama reklamos
uzsakovuy; kritikai, nuomoniy lyderiai ir zi-
niasklaida skelbia nepriklausoma nuomone
ir yra nesuinteresuoti leidéjy ar pardavéjy
pelnu. Vis délto reklamos poveikis negali
bati vertinamas vien $iuo pozitriu. Socio-
kultariné Ziara isrySkina platesng reklamos
ir knygy verslo saveika.

REKLAMOS POVEIKIS

Reklamos teoretikai sutaria, kad reklama
nedaro tiesioginés jtakos pardavimo didé-
jimui; ji veikia kartu su kitais rinkodaros
komplekso elementais, sunku iSgryninti ir
nustatyti vien reklamos poveikio ribas. Vis
délto keleta moksliniy tyrimu, atlikty JAV,
Vokietijoje, Jungtingje Karalystéje ir Kinijo-
je, leidzia spresti apie reklamos poveikj kny-
gu paklausai, taciau reikia atkreipti démesj,
kad reklama nebuvo $iy tyrimy objektas,
reklamos poveikis vertintas analizuojant
kitus knyguy verslo aspektus. Pavyzdziui,
nustatyta koreliacija tarp knygos pardavimo
ir bestselerio statuso, ta¢iau negalima daryti

isvados, kad atsiradimas bestseleriu sarase
yra geresnio pardavimo priezastis, — par-
davimo analizés duomenimis, pasirodymas
bestseleriy sarase padidina pardavima, ta-
¢iau nedaug; pasirodymo bestseleriy sarase
efektas JAV rinkoje yra mazas, palyginti su
anonsais televizijoje, — jeigu knyga pristato-
ma, pavyzdziui, televizijos laidose ,,Oprah
Winfrey’s book club® arba ,,Good Morning
America“ knygy klube, knygu pardavimas
smarkai didéja — Siuo atveju pasiekiamas
platus skaitytojy sluoksnis [36, 732].

Lietuvos reklamos priemoniy efektyvu-
mo tyrimy neatlikta pirmiausia dél to, kad
tokiy duomenu, kurie yra laisvai prieinami
Vakary rinkose, pavyzdziui, knygu pardavi-
mo skaiciaus kaita, Lietuvos jmonés neskel-
bia ir neteikia. Leidybos ir prekybos jmoniy
pozitriu, tai konfidenciali informacija,
duomeny pavieSinimas neva kelia grésme
imoniy konkurencingumui. Kita priezastis —
reklamos veikla knygy rinkoje kol kas gana
trumpa, tad sunku spesti apie jos poveikj,
kelias platesnes knygy reklamos kampanijas
leidéjai vertina kaip eksperimenta, kuriam
gali ryzds tik turtingos jmonés. Reklamos
efektyvumo tyrima sunkina ir siaura leidy-
kly bei knygyny darbuotojy specializacija,
reklamos Ziniy trikumas. Renkant informa-
cija straipsniui pastebéta, kad verslo jmonés
skiria menka démesj reklamos veiklos rezul-
taty analizei, interneto knygyny savininkai
nestebi skaitytojy elgsenos ir k.

Pavieniy prieStaringy duomeny apie
vieno ar kito leidinio pardavima pateikiama
ziniasklaidoje: vieni rezultatai rodo, kad rek-
lama veikia pardavimo dydj, — reklamuoty
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knygy parduodama kelis kartus daugiau nei
nereklamuoty; kitu atveju akivaizdu, kad
investicijos | reklama didesnés nei pelnas.
Pavyzdziui, 2007 metais spaudoje ir televi-
zijoje placiai reklamuoty knygy — Izabelés
Aljendés (Isabele Allende) romano ,Inesé®
iki 2008 mety pradzios parduota apie 5000
vienetu, Keités Mos (Kate Mosse) romano
»Labirintas“ per du ménesius parduota apie
4000 egzemplioriu, nors panasaus turinio ir
siuzeto verstiniy knygu, kurios yra nerekla-
muojamos, leidykla ,,Alma littera® per metus
parduoda 1000-1500 egzemplioriu. Geriau
nei jprasta parduota ir kiek anksciau iSleista
bei reklamuota Simono Mauerio (Simon
Mawer) , Evangelija pagal Juda®, — $i knyga
taip pat buvo reklamuojama televizijoje,
nors ir ne taip intensyviai, — 2007 metais
jos parduota per 4000 egzemplioriy, t. y.
dvigubai daugiau nei kity tokio paties po-
budzio leidiniy. Vis délto s¢kmingai reklama
i$naudojanti ir gana placiai jvairias knygas
reklamuojanti leidykla uzsimena ir apie to-
kius atvejus, kai reklamos nepadéjo padidinti
tirazo [24].

»~Manau, kad stulbinanciy rezultaty gal
ir néra, tadiau ,Bolivijos dienorastj“ parduo-
dame neblogai. Tirazas — du tris kartus di-
desnis nei vidutinis misy leidyklos knygos,
kuris siekia apie 2.000 egzemplioriy. Kiek
pardavimus paskatino reklama, labai sunku
analizuoti, nes karinys — netradicinis ir
nelabai turi analogy * — teigé Gediminas Ba-
ranauskas, UAB , Kitos knygos® direktorius,
aiskindamas pladios ir jsimintinos knygy
reklamos kampanijos, kurig vykdé reklamos
agentira ,,Astos Dizainas McCann Erickson®
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rezultatus [25]. Taciau vertinant reklamos

kampanijos poveiki po pusés metuy, prieita

prie i$vados, kad $ios knygos reklamavimas
sukiré didesnj Zinomuma leidyklai, ,taciau
didesnio pelno jai tai nesukrové; reklama

padéjo nedaug“ [24].

Vertinant reklamos poveikj knygy rin-
kai, svarstoma reklamos jtaka ir kity knygy
paklausai. Mokslinégje literatiiroje Sia tema
pateikiamos kelios nuomoneés:

o knygy reklama pricraukia daugiau skai-
tytojy | knygynus; todél parduodamos
ne vien reklamuojamos knygos, didéja
ir nereklamuoty knygy paklausa;

o reklama sumazina kity knygy pardavima,
sutelkdama paklausg prie bestseleriy.

Kita reklamos jtakos sfera — prekiy
jvairové. Mokslin¢je literatiiroje vertinamas
reklamos poveikis produkto diferencijavi-
mui. [domiy jZvalgy $iuo klausimu pateiké
Lundo universiteto déstytoja Ann Steiner,
nagrinédama Svedijos knygu prekybg inter-
nete. Autorés nuomone, tradiciniai knygy-
nai, valdydami ribotg erdve, tampa grésme
knygai kultarinés jvairovés pozitriu, nes
pardavéjai sutelkia démesj | naujus ,hitus® ir
vos prie$ metus iSleistas knygas vertina kaip
atgyvenusias, pasenusias, nevertas démesio,
o internetas suteikia galimybe pardavéjams
visas knygas pateikti skaitytojams vienodai;
taigi, prekyba internete — ir nauja viltis i$-
laikyti knygy jvairove, ir naujos galimybeés
knygu prekybai [38]. Minétas mokslinin-
kas A. T. Sorensenas aiskinosi santykj tarp
bestseleriy ir ne bestseleriy leidybos: daryta
prielaida, kad ne bestseleris gali pakeisti
bestselerj arba ji papildyti, — to paties zanro



knygu pardavimas gali smukti, kai bestsele-
riy sarase pasirodo Sio Zanro knyga (pavyz-
dZiui, ne bestselerio detektyvo pardavimas
krinta, kai besteleriy sarade atsiranda trys
detektyvai), arba, priesingai, ne bestseleriy to
paties zanro knygy paklausa analogiskomis
salygomis gali didéti (pavyzdziui, jei bestse-
leriy sarase pasirodo meilés romanas, pirkéjai
gali nusipirkti daugiau meilés romanu). Au-
torius atkreipé démesj i tokj fakta: leidéjai,
planuodami isleidimo data, yra itin atidas:
ne bestseleriy leidéjai stengiasi neisleisti savo
knygu kartu su bestseleriais; knygy leidyboje
apskai¢iuojama, kokiu metu turéty pasiro-
dyti knyga, panasi j bestseler, — $ia knyga
sickiama iSnaudoti buvusios knygos (bestse-
lerio) sékme (Sis procesas ryskesnis grozinés
literatiiros pasirinkimo atveju; ne grozinés
literatiiros pakaitaly paprastai skaitytojai
ieskoti nelinke) [36, 733-737].

Taigi plati knygy reklama skatina ir ,,imi-
tacing“ knygy leidyba. Leidéjai, investave |
knygos reklama, siekia gauti i§ jos didziausia
nauda, — taip s¢kmingai parduota knyga
sulaukia tesinio, virsta serija, prekés Zenklu
ir pan. Kiti leidéjai, sickdami pasinaudoti
»madingos“ knygos s¢kme ir Zinomumu,
leidZia panasaus pobudzio ir tematikos
knygas ir taip sulaukia daugiau skaitytojy
démesio — tokiu budu plétojama leidyba,
kuria samoningai siekiama knygos pana-
$umo | reklamuojamas ir zinomas knygas.
Pavyzdziui, po D. Browno romano ,Da
Vincio kodas® sekmés knygy rinka jvairiose
$alyse uzpludo panasios tematikos romanai
ir dokumentiné literatiira.

Reklama veikia ne tik leidiniy jvairove,
bet ir leidybos verslo organizavima. A. Lain-
gas ir J. Royle, 2006 metais tirdami Jung-
tinés Karalystés knygy prekybos jmoniy
rinkodaros strategijas ir apklause jvairiaus
lygio knygyny vadybininkus, nustaté, kad
svarbiausius $iy dieny poky¢ius jmoniy vei-
kloje diktuoja pasikeites pozitris  rinkdaros
veiklg, reklamos ir kity rinkodaros priemoniy
dauggja, didéja rinkodaros kontrolé, démesys
skaitytojy informavimui: ,,apklausty vadybi-
ninky nuomone, $iandien rinkodara knygyne
senergingesné, profesionalesné, konkurencin-
gesné, ne tokia naivi“ [20, 201].

ISskirsime keleta procesu, kurie apibii-
dina reklamos poveikj leidybos organiza-
vimui.

Reklamos veikla knygu leidyboje plediasi,
reklamos vadyba tampa svarbia leidybos
organizavimo dalimi, o tai keicia ir viding
imoniy struktira, ir veiklos metodus. Kon-
kurencinéje aplinkoje nebepakanka vien
tiktai parengti, iSleisti ir i$platindi knyga.
Leidykla turi sukurti, sustiprinti ir islaikyti
skaitytoju doméjimasi autoriumi, parengti
priemoniy knygos prezentacijai (reklamos
lapeliu, skrajuciu, autoriaus nuotrauky ir
t. t.). Reklamai parenkama karybiné stra-
tegija, tikrinama reklamos tema, atliekami
rinkos tyrimai ir pan. Siekdami islikti kon-
kurencingi knyguy versle, leidéjai yra priversti
rapintis ikileidybiniu knygos matomumu.

Knygynai sickia pateikti pirkéjams
bematant atpazjstamus produktus — pre-
kés Zenklus ir knygas, kurias skaitytojai
jau zino i§ reklamos. Knygy reklama ska-
tina ir aktyvesnius rinkodaros veiksmus.
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Placios ir jsimintinos reklamos kampanijos,
padidéjusios konkurenty islaidos reklamai
vercia daugiau reklamuotis ir kitas leidybos
imones. Sickdami neprarasti skaitytojy
démesio dalies, leidéjai ir pardavéjai didina
reklamos idlaidas. Anot Julietos Gardiner,
reklama taip pakeité autorystés institucija,
kad autorius, metus rases romana, ,dabar
skiria dar daugiau nei metus knygos rekla-
mavimui“ [14, 69].

Kitas reklamos poveikio lygmuo — knygu
rinkos informavimo sistema ir informaciné
aplinka. Garsas reklamos teoretikai Johnas
Burnettas ir Sandra Moriarty dar pries 10
mety pateiké nuomong, kad reklama tersia
informacing aplinka [4]. Sunku spresti,
ar $is procesas aktualus knygy versle, ypac
mazosiose rinkose, kur reklama dazniau
pasitelkiama ne kaip jtikinimo, o kaip infor-
mavimo priemoné. Vis délto reikia pasakyti,
kad reklama ne tik formuoja nuomong apie
preke, bet ir turi poveikj kitoms instituci-
joms, kurios gali veikti skaitytoja knygos
pasirinkimo ir pozitrio | knyga formavimo
etape. Viena i $iy institucijy — Ziniasklaida.
Reklama — svarbiausias ir daznai vienin-
telis ziniasklaidos pajamuy $altinis; knygos
reklamos kampanijos ne tik papildo Zinias-
klaidos priemonés biudZeta, bet ir atkreipia
jos démesj | knyga: autoriai yra kvie¢iami |
televizijos laidas, interviu su jais skaitome
jvairiuose spaudos leidiniuose, véliau popu-
liaras karéjai tampa televizijos laidy vedéjais,
ziniasklaidos leidiniy redaktoriais — tokiu
badu knygu populiarinimas, prasidéjes nuo
keliy mokamy reklamos Zinudiy, gali testis
nepaisant reklamos pastangu.
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Reklama gali atkreipti ir literataros kri-
tiky ar knygy apzvalgininky démesj j knyga.
Publikuodami knyguy recenzijas ar apzvalgas
apie reklamuojamas knygas kritikai dar kartg
primena skaitytojams apie knyga, taip knygy
zinomumas didéja. Siuo atveju ne kritiky
nuomoné yra knygos sékmés priezastis, o
reklama tampa kritinio straipsnio idéja.

REKLAMOS PLETRA
VAKARUY KNYGU RINKOSE

Apibendrinant $iuolaiking Vakary leidéjy
reklamos patirtj (D. Britanijos ir JAV pa-
vyzdziu), bty galima iSskirti du reklamos
plétros etapus: iki 2003 mety knygy rinkoje
dominavo pavieniai reklamos veiksmai,
fragmentiskos, trumpalaikés reklamos
kampanijos; véliau atsirado nauja reklamos
raidos kryptis — leidéjai ir platintojai akey-
viau kreipiasi  masin¢ rinka, knygy rinkoje
plinta masinio poveikio reklama.

Kol knygu leidéjai jautési nepajégus
konkuruoti su vartojimo prekiy gamintojais,
reklama apsiribodavo pavieniais veiksmais, ir
bendrajame reklamos kontekste tokios kny-
gy reklamos buvo sunkiai pastebimos [17].
Dar 2001 metais ,Random House" leidykla
aiskino reklamai skirianti tik tiek lésu, kiek
ju lieka i$naudojus kitas rémimo priemones:
didziausia dalis skiriama ryS$iams su visuo-
mene — susitikimy su autoriumi ir interviu
organizavimui, prane§imy spaudai ir knygy
apzvalgy rengimui, antrajame etape lésos
paskirstomos plakaty ir skrajuciy gamybai
ir platinimui pardavimo vietose; tik po to,
jeigu licka nepanaudoto biudzeto, perkama



reklamos vieta ar laikas [28]°. Kaip martyti
i spaudos publikacijy, Vakary leidybos
imonés dar visai neseniai vertino reklama tik
kaip neesminj nusistovéjusiy komunikacijos
budy papildyma, platesné reklamos veikla
buvo knygu prekybos sektoriuje.

Nuo 2003 m. knygy rinkoje pradedama
aktyviai taikyti masinio poveikio reklama,
didelio masto reklamos kampanijoms reali-
zuoti skiriama daug lé$y. Masinio poveikio
reklamos radimasis — ilgalaikés knygy verslo
aplinkos plétros, rinkos subjekty stambéjimo
rezultatas ir $iuolaikiné knygy leidyba yra in-
tegruota bendro medijy verslo dalis. 1960 m.
knygy rinkoje dominavo $imtai nepriklau-
somy leidyklu, o dabar pasauliné leidybos
verslo situacija visiskai kita — knygy leidyklos
priklauso gigantiskoms daugianacionalinéms
ziniasklaidos korporacijoms (tokioms kaip
»CBS Corporation® ($i korporacija valdo
leidykla ,,Simon & Schuster*’), ,Pearson”
(Jungtiné Karalysté) korporacija valdo ,, The
Penguin® knygy leidyba, ,News Corporati-
on“ ziniasklaidos grupei priklauso ,Harper-
Collins® leidyba, ,,Bertelsmann® (Vokietija)
grupei — ,Random House® leidykla ir pan.

Joe Moranas analizavo ziniasklaidos
korporaciju vaidmenj Amerikos knygy
leidyboje ir prekyboje, vertino padidéjusios
tarptautiniy konglomeraty kontrolés jtaka ir
¢ Skrajuéiy ir plakaty gamyba bei platinimas gali

bati priskiriama ir reklamos priemoniy gamy-

bai, t. y. reklamos veiklai. Skrajutés ir plakatai
pagal reklamos skleidimo priemoniy klasifika-
cija — reklama pardavimo vietose.

7 Iki Viacom korporacijos leidyklos pasidalijimo

2005 metais ,Simon & Schuster” priklause
»Viacom* korporacijai.

rezultatus. Anot tyréjo, ziniasklaidos grupés,
kontroliuojancios leidybos ir prekybos jmo-
nes, yra suinteresuotos daugelio kity, kaip
iprasta, pelningesniy Ziniasklaidos sri¢iy plé-
tra. Knygy leidéjai, pasinaudodami situacija,
gali pasitelkti korporacing sinergija, kryzminj
subsidijavimg tarp jvairiy ziniasklaidos sriciy,
— jie organizuoja autoriaus pasirodymus per
pagrindinius televizijos kanalus, veikia knygy
apzvalgy publikavima, pasinaudoja rysiais
su televizija, Zurnalais, knygy klubais, sick-
dami pranest apie naujas knygas. Kintanti
suma, skiriama jvairiy knygu reklamai ir
populiarinimui, suteikia galimybe didesnéms
leidykloms daryti reik§minga jtaka nustatant,
kokie autoriai ir kokios knygos sulauks dau-
giau publikos démesio [27].

Simone Murray pateikia centralizuotos
industrijos modelj, kuris paaiskina nusi-
stovéjusius rysius tarp leidéju, literatariniy
premiju, autoriu, agentu, scenarijaus autoriu,
kino ir televizijos prodiuseriy, — tai dinamis-
ka sistema, autorés vadinama adaptavimo
industrija, — sékmé viename versle sukuria
netiesioging nauda ar galimybes kitam verslui
[29]. Vaiky literatiros profesorius Danielis
D. Hade’as teigia, kad $iandien leidéjai su-
pranta, kad ju veiklos laukas néra vien tiktai
knyguy verslas — jie parduoda idéjas, kurias
vadina prekés Zenklais, ir pristato prekés zen-
klus rinkai kartu su kitomis prekémis, kurios
sukurtos jsiskverbti j vaiko gyvenima kiek tik
imanoma, jvairias aspekeais [15, 159].

Knygu reklamos pokycius veikeé ir didziy-
ju knyguy prekybos tinkly radimasis (tokiy
kaip ,, Waterstone’s“ ar ,,Borders“. Anot Julie-
tos Gardiner, didieji knygy prekybos tinklai
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pirkéjams , jteigia mintj, kad knygy pirkimas
gali buti dalis visg parg veikiancios pirkimo
kultiros, socialiné kultariné veikla, panasi
i apsilankyma kine“ [14, 66]. Cia rengiami
susitikimai su autoriais, knygy skaitymai ir
kiti renginiai, ,kurie perduoda mintj, kad
knygynas yra pramogy vieta“ [14, 66].

Vakary leidéjai atkreipia démesj i tai, kad
sickdami jtikinti prekybos tinklus priimei
platinti priimting knygy pavadinimy skaiciy
leidykly rinkodaros skyriai nebeisivercia be
didelio rémimo biudzeto.

Gana kategoriskai knygy reklamos plétra
knygy versle vertina Andre Schiffrinas. Anot
jo, Jungtinése Valstijose 4—5 megaleidyklos
isleidZia daugiau nei 80 proc. visy knygu;
$ios privacios grupés, turincios privaciy in-
teresy, kontroliuoja ne tik knygy leidyba, bet
ir vie$aja nuomong apie knygas — atsiranda
»papirkti knygynai“, kuriems mokama uz
geresnj knygos matomuma, perkama rekla-
ma ir laikras¢iy straipsniai, kuriy tikslas —
populiarinti komercines knygas [65].

I$imtis didZiujy Vakary rinky koncentra-
cijos ir masinés reklamos kontekste — Pran-
cuzijos atvejis. Nors rinkos koncentracija
Prancizijoje pastaraisiais metais didéja, o
vos kelioms daugianacionalinéms leidy-
kloms $alyje tenka daugiau nei pusé knygy
leidybos jplauky ir beveik visos jplaukos uz
mokomajg literatara, tokia rinkos sankloda
neskatina intensyvesnés komercinés produk-
cijos gamybos kulttiros saskaita. Leidé¢ja Bri-
gitte Ouvry-Vial, analizuodama didziujy ir
mazujy leidykly santykj, Prancizijos knygy
rinka vadina ,dviejy lygiu rinka®: viename
lygmenyje veikia stambios leidyklos, kita-
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me — smulkios, ta¢iau ekonominis leidykly

dominavimas netampa kultiriniu domina-

vimu. Tokig rinkos situacija formuoja keli

procesai [32]:

@ Prancuzijoje liko gana dideliy ir jtakingy
nepriklausomy leidyklu, kurios islaiko
tradicinj jvaizdj ir rapinasi jkaréjy Seimos
paveldu; tarp leidyklos vadovy matome
Seimos narius. Pavyzdziui, Gallimard,
Flammarion, Albin Michelleidykloms va-
dovauja jkaréjy Seimos. [vaizdzio, presti-
70, literatarinés kokybés i$saugojimas yra
ne maziau svarbi leidyklos vadybininky
uzduotis nei finansiné jmonés gerové ar
augimas. Populiari literatiira néra nepri-
imtina, bet leidéjy siekis, pirma, islai-
kyti auksta literataros kokybe ir, antra,
pateikti rinkai vis geriau parduodamas
knygas suteikia galimybe sukurti geresnj
produkta nei vien tiktai komerciné kny-
ga. Geriau parduodamy knygy kokybe
¢ia gali bati aukstesné (pavyzdziui, Gal-
limard vaiky knyguy kolekcija; Le Seuil
socialiniy moksly serija ir ke.);

o Leidykly tapatybé yra atpazjstama pagal
knygy tipus, autorius, tiksling auditorija
ir kt.

o Palankus klimatas naujiems leidéjams.
Konkurencija tarp mazy ir dideliy lei-
déju, nors ir nelygiaverte, vis délco
imanoma. Taip Prancuzijos knyguy
leidybos horizonte matome daugybe
mazy leidykly, gyvuojanciy $alia keliy
klestin¢iy dideliy leidykly. PaZzymétina,
kad nemazg dalj mazujy leidykly jkuria
vienas Zmogus, kuriam leidyba néra
pagrindinis darbas, o pomégis, aistra,



veikla, kuria nesiekiama pelno (mazuju

leidykly savininkai — mokytojai, profe-

soriai, redaktoriai, dizaineriai).

Kol didziosios leidyklos ripinasi rinko-
dara, mazosios susitelkia j kiiryba. Ir dideli, ir
mazi leidéjai supranta leidyba kaip kultiring
ir intelekting misija. Mazajj leidéja apibudi-
na pasirinkimo laisvé. Literataros publika
yra konfidenciali, bet reikli, knygos kokybé
turi bati nepriekai$tinga pasirinkimo, reda-
gavimo, spaudos kokybés ir kitomis prasmeé-
mis. Siuo poziariu skircumas tarp didZiujy
ir mazujy leidykly néra vien tikeai didziuyjy
leidykly naudai; mazosios leidyklos gali
geriau atitikdi ir autoriaus, ir skaitytojo lukes-
Cius literataros kokybés, tradicijy testinumo
poziariu. Kiti mazujy leidykly pranasumai:
drasa rizikuoti ir imtis naujovisky projekeu,
ne pelno veikla, pasirinkimo laisvé, naujy
autoriy paieska, nuoseklus démesys visiems
knygy leidybos etapams [32].

Galima svarstyti, kokia jtaka $iai rinkos
sanklodai turi masinés knygy reklamos apri-
bojimai. Pranctzijos vyriausybé, spaudziama
Europos Komisijos, tik nuo 2005 m. sausio
1 dienos panaikino visuotinj knygy reklamos
draudima per televizijg — leidéjams leista
reklamuotis per kabelines ir palydovines
televizijos stotis, reklama per antZemines
televizijos stotis ir toliau draudziama®.
Pranciizijos vyriausybé laikosi nuomonés,
kad didZiujy leidykly galimybés apmoketi
masinio poveikio reklamg gali iskreipti rin-

8 Pranciizijoje buvo draudziama reklamuoti ne

tik knygas, bet ir kina, spauda ir prekybos cen-
trus.

ka, kelti pavoju smulkiosioms leidykloms ir
nuomoniy jvairovei [5].

ISVADOS

Vertinant reklamos ir knygy verslo saveika nu-
statyta, kad reklamos veiklos sandara ir povei-
kis priklauso nuo knygy rinkos savybiu, taciau
kartu vyksta ir kitas procesas: reklama veikia ir
keicia knygu versla, formuodama naujus pro-
cesus ir reiskinius uz reklamos veiklos riby, — ji
turi jtakos knygu paklausai, prekiy jvairovei,
leidybos verslo organizavimui ir k.

Knygy leidéjy galimybés tiesiogiai kreip-
tis { suinteresuotg pirkéja paaiskina menkesnj
reklamos indélj j verslo jmoniy komunikaci-
ja. Analizuojant jvairiy $aliy knygy reklamos
praktika nustatyta, kad reklama knygy rin-
koje yra bestseleriy ir prekiy zenkly karimo
priemoné. Nors knygos gyvavimo ciklas yra
trumpas, reklama pasitelkiama ilgalaikiam
rinkos atsakui sukelti.

Analizuojant knygy rinkos informavimo
sistema, iSrySkéjo nepriklausomo knygos
vertinimo svarba. Nepriklausoma nuomo-
né knygy rinkoje vertinta kaip vartojimo
netikrumo ir rizikos mazinimo sistema.
Nors reklama dél $aligko turinio ir uzsakovy
kontrolés nepatenka  Sig sistemg ir dazniau
skiriama pasyviems ir nesuinteresuotiems
vartotojams, pastebéta, kad informacija ir
reklama vis délto yra glaudZiai susij¢ dydziai
ir vienas kitg papildo: informacijoje nau-
dojama reklamos tema, | reklamos Zinutes
jtraukiamos recenzijy istraukos, skaitytojy
atsiliepimai ir pan. Nors reklamos ir infor-
macijos forma bei turinys knygy rinkoje yra
panasis, reklama sudaro prielaidas klaidi-
nancios informacijos plétrai.
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ADVERTISING IN THE BOOK MARKET

The article considers advertising and book mar-
ket interactions: analysis of advertising in pub-
lishing research and in practice. It also reviews
specific book market characteristics, advertising
effects at the socio-cultural level, the book ad-
vertising situation in other countries. Analysis
of book advertising practice has showed that
book advertising is the bestseller and brand-
building measure. Although the book has a
short life cycle, its advertising aims at the forma-
tion of long-term market response. The author
has found that the structure of advertising and
its effect depend on the book market character-
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istics; however, the process of advertising also
changes the book market by developing new
processes and events beyond business bounda-
ries: it affects the demand for books, product
diversity, the process of book publishing and
bookselling, etc. A study of advertising and
book market relations unveils the importance
of independent book evaluation. The high ad-
vertising noise, a wide and dispersed audience,
competition from consumer goods ads under-
mines the role and influence of advertising on
book viability: ads often are perceived passively
or go unnoticed.
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