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Enciklopedija kniznogo dela, Moskva: Jurist, 1998 s.536

Encykiopedia kniznogo dela - monografia dotyczaca wszystkich spraw zwigzanych 2 pro-
zek wykorzystata okoto 300 artykuléw zajmujacych sie t3 problematyka. Jest adresowana do
szerokiego kregu odbiorcow zwigzanych 2z ruchem wydawniczym i rynkiem ksigzki.

Moze by¢ takze przydatna dia tych czytelnikow, ktorzy cheg zalozyé wiasne wydawnictwo
czy tez pracowaC w wydawnictwie. Znajdg tam wiele elementéw przydatnych w praktycznej
dziatalno$ci wydawniczej. Moze stanowi¢ takze podrecznik (kompedium wiedzy) dla poczat-
kujacych adeptow zawodu.

Na rynku rosyjskim jest pierwsza tego typu publikacia, ktéra omawia doswiadczenia ostat-
nich lat rynku wydawniczego Rosji, wszechstronnie analizuje caty proces wydawniczy od zio-
2enia maszynopisu w wydawnictwie do sprzedazy ksigzki w ksiegarni.

Ksigzka sktada sie z czterech rozdziatow.

Rozdziat pierwszy szczegdétowo analizuje etapy pracy z maszynopisem autorskim faczac
je ze scista wspolpracq z autorem. Moze by¢ bardzo pomocny dia 0sdb, ktére chciatyby zato-
2y¢ wiasne wydawnictwo — zawiera wiele uZytecznych informacji. Omawia procedury, ktdre
trzeba przej$¢ aby otrzymaé licencje na dziatalno$é wydawnicza, normatywng i prawng do-
kumentacje, zasady wspotpracy wydawcow z poligrafami i dostawcami papieru.

Rozdziat ten jest tworczym rozwinieciem wydanej w 1994 roku pracy Jak wydac ksigzke
cieszacej sie duza popularmnoscia. )

Rozdziat drugi kompleksowo omawia marketing w wydawnictwie w odniesieniu do prak-
tyki na terenie Rosji. Szczegétowo w rozbiciu na etapy jest tu rozpatrywana marketingowa
dziatalno$¢ wydawnictwa. Autor tego rozdziatu odbyt roczny staz z zakresu marketingu wy-
dawniczego w Niemczech i przedstawia oryginaing koncepcje przystosowania do realiéw ro-
syjskich.

Rozdziat il przedstawia usystematyzowane doswiadczenia ruchu wydawniczego i ksiegar-
skiego w Swiecie w nawigzaniu do realiéw rosyjskich w tych dziedzinach. Przedstawione sg tak-
2e prognozy specjalistéw zachodnich w zakresie tendencji rozwoju rynku ksigzki w $wiecie.

Rozdzial IV zawiera materiaty informacyjne dotyczace dziatainosci wydawniczej i ksiegar-
skiej. Na koncu ksigzki jest zataczony spis wybranej literatury dia tych czytelnikow, ktdrzy
chcag pogtebic swoja wiedze z tego zakresu.

Podstawowy i najobszerniejszy rozdziat pracy zatytulowany Jak wydac ksigzke™ stanowi
rodzaj podrecznika dia wydawcow. Skiada sie z 13 podrozdziatow ujetych czesto w forme py-
tan: ,Co powinno sie wiedzie¢ o dziatalnosci wydawniczej?” czy ,Co powinno si¢ wiedziec 0
ksigzce”. Omawia obowiazujace w Rosji regulacije prawne dotyczace dziatalnosci wydawni-
czej, informacje bibliograficzne i statystyke wydawnictw publikowang przez Rosyjskg izbg
Ksiazki oraz system informacji elektronicznej o przygotowywanej do druku oraz wydanej
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literaturze. Wiele miejsca zajmuje szczegdlowe omdwienie zasad wspéipracy wydawnictwa z
autorem, techniczna praca nad maszynopisem redaktora i autora oraz prawo autorskie. Pod-
kresla zadania wydawnictwa w zakresie artystycznej formy ksigzki, elementy artystycznej
struktury ksigzki, metody opracowania artystycznego, wybor czcionek itp. Autor zaleca utwo-
rzenie co najmniej stanowiska redaktora artystycznego w wydawnictwie, podpowiada jak wy-
dawca moze speini¢ oczekiwania poligrafa, jak winien przeprowadzac korekte i oprawe ksigzki.

Ostatnia czg$¢ rozdziatu jest proba odpowiedzi na pytanie - jak prowadzi¢ dziatalnosé wy-
dawniczg aby osiagna¢ zysk. Jest tam analizowana ksigzka jako komercyjny towar i préba
podniesienia jej finansowej efektywnosci.

W prywatnym wydawnictwie nastawionym na zysk wigcej jest probleméw typowych dla
dziatalno$ci gospodarczej niz specyficznych. Obowiazuje, tak jak w catej gospodarce rynko-
wej - idea produktu (konkretnego wydania, serii itp.) potaczona z 3-ma czynnikami produkcji.

1. SHa robocza (autor, redaktor, korektor, redaktor techniczny, ekonomista, menadzer sprzedazy.
2. Baza materialng (pomieszczenie, srodki facznosci, mozliwosci poligraficzne, transport).
3. Srodkami finansowymi (wiasnymi badz pozyskiwanymi).

Wszystkie te elementy decydujg o powodzeniu czy niepowodzeniu przedsiewzigcia wy-
dawniczego. Jest tu przeprowadzona przykfadowa analiza kosztow wiasnych wydawnictw -
honorarium autorskie, redaktorskie, typograficzne, materiaty, wydatki, ogéine. One wszystkie
majg wptyw na to czy dana publikacja przynosi zysk. Zysk wydawnictwa zalezy takze od obje-
tosci i formy zewnetrznej ksigzki. Wigze sie to z honorarium autora, ilustratora, grafika. Jesli
istnieje mozliwo$¢ zmniejszenia objetosci ksigzki, ograniczenia liczby ilustracji, znacznie
mniejsze bedq koszty wiasne wydawnictwa - w tym honoraria autorskie.

Honoraria sg ustalane w dwojaki sposéb:

a) za arkusz wydawniczy,
b} jako procent od nakiadu po danej cenie.

Ta druga forma zaczefa funkcjonowac dopiero w gospodarce rynkowej. Rozpieto$¢ stawki
honorarium autorskiego jest duza i wynosi 1:10. Jest uzalezniona od tego jak wysoki doch6d
moze przyniesc ksigzka (mate ryzyko wydawnicze), czy autor jest bardzo znany, czy wydanie
jest ciekawe, jak diugi czas korzystania 2 praw do tekstu autorskiego. Autor analizuje state i
zmienne koszty wydawnictwa, a takze sposoby ustalania i uzasadnianie rachunkowe wyso-
kosci naktadu.

W czesci koricowej rozdziafu autor daje praktyczne rady wiascicielom wydawnictw - za-
ieca daleko idgca ostroznosc i przezormosé ekonomiczna, aby nie stac sig szybko bankrutem.

Wiele uwagi poswieca praca marketingowi w wydawnictwie. Do poczatku lat 90-tych XX
wieku nie byt on konieczny. Do lat 8C-tych Zwigzek Radziecki byt potegg wydawnicza. Zostat
tam stworzony potezny przemyst poligraficzno-wydawniczy (sie¢ wydawnictw panstwowych
specjalizujacych sie w poszczegolnych dziedzinach wiedzy). Byly one czgscig gospodarki
planowej i nie kierowaly sie zasadami ekonomicznymi. W latach 90-tych zmienita si¢ sytuacja
gospodarcza i spoteczna panstwa. Rosja zaczefa zmierza¢ w kierunku gospodarki towarowo-
pienigznej. Pojawily sie pierwsze prywatne wydawnictwa, zacz¢to tez prywatyzowac zaklady
poligraficzne. Te procesy wymusity zmiany pracy wydawnictw. Na plan pierwszy wysunely sig
potrzeby czytelnikow i przewidywanie ich zmiennych potrzeb i oczekiwan.

Ta cze$¢ dziatalnosci wydawnictw, ktdra ujawnia potrzeby potencjalnych czytelnikow i da-
2y do ich zaspokojenia jest marketingiem. Praktyka pozwala wydzielic dwie koncepcje marke-
tingu w wydawnictwie:

1. Koncepcja bazowa - nastawiona na osiagnigcie finansowych korzysci.
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2. Koncepcia funkcjonaina - nastawiona na ksztaftowanie popytu i w konsekwencii uzyskanie
W przysziosci sukcesu strategicznego.

W praktyce obecne s3 obie koncepcje. Dobrze prowadzony marketing jest podstawa
przetrwania wydawnictwa w warunkach rynkowych. Wspdiczesne wydawnictwo musi mie¢
opracowang koncepcje marketingowa - stad teZ autor przedstawia cate instrumentorium mar-
ketingu w wydawnictwie. Ksigzka jest kupowana dla zaspokojenia réznorodnych potrzeb -
intelektualnych, informacyjnych, duchowych, materiainych itp. Zadanie stuzb marketingowych
polega na wydzieleniu tych potrzeb w danej grupie czytelnikéw i zaproponowanie im takiego
produktu, ktéry te potrzeby zaspokaja. W tym kontekscie szczegdlnie wazna jest znajomosé
popytu na rynku oczekiwan czytelnikéw. Duze firmy wydawnicze mogg zlecac takze badanie
wyspecjalizowanym firmom, natomiast mafe firmy zlecaja je stuzbom marketingowym. Wazna
jest wiedza co nalezy badac i jak nalezy prognozowa¢ rozwdj rynku.

Autor podaje i analizuje formy i metody badania popytu na rynku ksiazki - korzysta tu cze-
sto z doswiadczen panstw zachodnich. Okresla tez poszczegbine grupy odbiorcow ksigzek -
aktualne i perspektywiczne. Pozwala to na racjonatizacjg planu wydawniczego.

Na rynku ksigzki w Rosji panuje duza konkurencja - wigZe sie to z duzq rentownoscig w
dziatalnosci wydawniczej. Poniewaz mozna osiagnag tu duze zyski, konkuruje ze sobq wiele
duzych i matych firm wydawniczych, z ktérych kazda stara sie znalez¢ nisze rynkowa. Czg-
sto tez rézne oficyny wydaja ksiazki o podobnej tematyce mocno ze sobg konkurujac. Stad
tez dla przysziosci wydawnictwa wazna jest poréwnywalna ocena konkurentow - analiza ich
stabych i mocnych stron oraz wykorzystywanie ich dla swojej firmy. Nalezy okreslic miejsce
swojej firmy na tle konkurencji za pomoca poréwnywalnych parametréw.

Dobra firma wydawnicza powinna badac i znaé potrzeby i zainteresowania czytelnikow.
Tylko wtedy jej produkcja znajdzie liczny zbyt. Zapewnienie zbytu - to przede wszystkim
organizacija systemu dystrybucii ksiazek do sieci. Zapewnia jg umowa finansowo-prawna z in-
stytucjami zajmujacymi sie sprzedaza ksigzek (hurtownie, ksiegarnie). Autor omawia metody i
srodki dystrybucii ksiazek, zasady wyboru partnera do wspéipracy w tym zakresie, zajmuje
sie takze nowga, forma sprzedazy ksiazek na zamowienie telefoniczne.

O wielkosci sprzedazy ksiaZek decyduje czesto cena. Stad tez ksztattowanie polityki cen
ksigzki jest waznym elementem jej dystrybuci. Polityka cen powinna by¢ ksztaftowana w ob.-
rebie danego naktadu. Analizie poddawane sg poszczegdine skfadniki ceny ksigzki - od ceny
bazowej do umownej. Autor doradza jak nalezy prowadzi¢ negocjacie cenowe.

Rownie wazna jak cena w dystrybucji danego tytutu ksigzki jest kampania reklamowa.
Jednak do tego, zwiaszcza mate wydawnictwa powinny podchodzi¢ ostroznie - duze nakfady
na reklame nie musza si¢ zZwrdcic.

W malych wydawnictwach czesto kampanie reklamowe zastgpuje dziatalnos¢ marketin-
gowa. Autor omawia poszczegdine etapy przygotowania kompanii reklamowej, jej program,
kryteria oceny jej rezultatow. Omawia takze przykladowe wydatki na rézne formy reklamy
ksiazki - kampanie telewizyjna, wysytke listow reklamowych, ulotki reklamowe, reklamy w pra-
sie, reklamy z wykorzystaniem telefaksu. Podkresla, ze dia zapamigtania reklamy potencjalny
czytelnik potrzebuje 12 powtdrzen. Jezeli reklama nie bedzie powtarzana raz w tygodniu - za
2-3 tygodnie ewentualny klient zapomni o niej. Oprocz dziatalnosci marketingowej, polityki
cen, reklamy niezwykle wazne dla firm wydawniczych jest informacyjne zabezpieczenie rynku
ksigzki. Stad tez tworzenie narodowego katalogu ksiazek, ktére znajdujq si¢ na rynku oraz
przygotowywanych do wydania. Podobne informatory pod nazwa Books in Print funkcjonujg
w krajach zachodnich. Odmiana rosyjska tego typu wydawnictwa jest katalog bibliograficzny
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Ksiazka wydrukowana oraz w druku. Ukazuje sig on od 1995 roku zawiera on informacie o
popad 20 tys. tytutow ksigzek wydanych i przygotowanych do druku. Katalog drukowany uka-
zuje sig 2 razy w roku, na nosnikach elektronicznych - 6 razy. Publikuje informacie od okoto
2000 firm wydawniczych i ksiegarskich. Katalog - oprécz peinej produkcii rosyjskiej zawiera
jako odrebng czes¢ informacje dotyczacq ksigzek zagranicznych (jest to przedruk jedne;j z
niemieckich baz wydawniczych). :

Podstawowym, biezacym zrédtem informacji 0 wydawnictwach jest prasa branzowa. Do
najwazniejszych tytutow naleza: ,Kniznoje obozrenie”, ,Knigotorgovyj bjulleten” oraz ,Litera-
tumnyj bazar” - dodatek ,Literaturnoj gazety”. Ukazuig sie takze dzienniki ,Witrina”, ,Kniznoe
delo” czy Kniznyj biznes”.

Coraz wigksza rolg informacyjng speniajq katalogi na nosnikach elektronicznych (na CD-
ROM) jak ,Panstwowa Bibliografia Rosyjska” czy ,Ksigzki w ksztaiceniu”,

Koricowa cze$¢ pracy analizuje specyfike rynku ksiazki w Rosji, zasady handlu hurtowe-
go i detalicznego. Duzo miejsca zajmuje produkcja i dystrybucja ksigzek w $wiecie. Omawia-
ne sg zasady dziatainosci wydawniczej, specyfika wspdipracy z wydawnictwami zagranicz-
nymi, tendencje rozwoju $wiatowego ruchu wydawniczego i polityki cen.

Prace zamyka informatorium zawierajace wykazy organizacji i stowarzyszen wydawni-
czych w $wiecie, tytuly ich rocznych sprawozdan, najwazniejszych targéw ksigzki oraz pod-

stawowa literature przedmiotu.
Zbigniew Stawirski

Measuring Quality. International Guidelines for Performance Measurement in Academic
Libraries, Munchen 1996. IFLA Publications 76

Zarzadzanie duzymi bibliotekami akademickimi jedynie za pomocy dotychczasowej wie-
dzy i doswiadczenia, zdrowego rozsadku czy tez intuicji staje si¢ coraz bardziej niewystarcza-
jace. Od wielu lat trwaja prace nad stworzeniem odpowiednich miar efektywnosci pracy biblio-
tek naukowych. W literaturze przedmiotu’ omawia sig ponad 500 wskaznikéw i kilkanascie
miar efektywnosci. Obejmujq one analizowane kiedy$ miary oceny dziatainosci systemu bi-
bliotecznego, miary poziomu zadowolenia czytelnikow oraz istniejace od lat 90-tych kryteria
jakosci ustug bibliotecznych.

Do tej grupy badan nalezy inicjatywa /FLA Section of University Libraries and other Gen-
eral Research Libraries. Mianowicie od 1988 roku skoncentrowano si¢ na opracowaniu
wskaznikéw oceniajacych efektywnos¢ funkcjonowania bibliotek uniwersyteckich w roznych
krajach, niezaleznie od ich poziomu rozwoju techniczno-ekonomicznego i zaawansowania te-
chnologicznego. Zatozono, ze mierniki beda uzyteczne zaréwno w matych, jak i w wielkich
zautomatyzowanych bibliotekach, 2 wolnym dostgpem do pdfek lub bez. Pominigto zagad-
nienia zwigzane z konserwacjq zbiorow poniewaz, pofozono nacisk na badania potrzeb czy-
telnikow.

Aby ocene biblioteki uczynic efektywna, wzieto pod uwage minimum najwazniejszych czynni-
kdw i dbano o to, aby byly one fatwe w stosowaniu dia 0sob znajacych jedynie podstawy wiedzy
matematyczno-statystycznej. Sposrod poczatkowo analizowanych 30 wskaznikéw wybrano 17.

! Zob.np. M.Gomy: Ocena afektywnosci udosiepniania informacii w bibliotekach naukowych, Poznan 1999.
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