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Recenzja pracy doktorskiej mgr Magdaleny Ostrowskiej
pt. ,,Promocja ksigzki w Polsce. Perspektywa wydawcow, blogerow i czytelnikow —

wyniki badan ankietowych”

1. Aktualnosé¢ tematyki

Rozprawa doktorska mgr Magdaleny Ostrowskiej zatytutowana: ,,Promocja ksiazki w
Polsce. Perspektywa wydawcow, blogerow i czytelnikdw — wyniki badan ankietowych”,
napisana pod kierunkiem dr hab. Wandy Ciszewskiej-Pawlowskiej, prof. UMK, na Wydziale
Filozofii i Nauk Spotecznych Uniwersytetu Mikotaja Kopernika stanowi opracowanie
wpisujace si¢ w nurt badan rynku ksigzki. Praca zostala poswigcona analizie form promocji
ksigzki, w ktorej Autorka uwzglednita perspektywe wydawcow ale rowniez czytelnikow oraz
blogerow. Ujecie to jest ciekawe i potrzebne. O ile badania czytelnictwa sa w Polsce
prowadzone regularnie to nie mozna juz tego powiedzie¢ o analizach dotyczacych promocji
ksigzek, ktore wykonywane sg sporadycznie, a powinny by¢ rozwijane i poglebiane z uwagi
na niski poziom czytelnictwa Polakow.

Praca mgr Ostrowskiej jest szczegolnie ciekawa poniewaz nie ogranicza si¢ wylacznie
do przegladu stosowanych przez wydawcow narzedzi promocji, lecz uwzglednia wazny
kontekst komunikacji w sieci. Poniewaz dla coraz wiekszej czesci spoleczenstwa podstawowa
przestrzenia komunikacyjna staje si¢ Internet zasadne jest aby bada¢ te¢ przestrzen w
kontekscie skutecznosci promocji ksigzki, co czyni Autorka. By¢ moze doktadne poznanie
mechanizmow komunikacyjnych umozliwi w przysziodci zwigkszenie zainteresowania
literaturg wérod okreslonych grup spoleczenstwa.

Doktorantka za gldwny cel pracy obrata przedstawienie, jakie srodki promocji ksigzki

sg stosowane na polskim rynku, sprobowata okresli¢ ich zakres i czestotliwos¢ stosowania, a
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w szczegdlnodel z jakich form promocji korzystaly wydawnictwa w latach 2016-2017 1 czy
dziatania te byly dostrzegane przez blogeréw ksigzkowych oraz uzytkownikow bibliotek.
Podjeta w pracy prze Doktorantke tematyke nalezy zatem uzna¢ za istotng, za$
przeprowadzone przez Nig badania za cenne, poniewaz do pewnego stopnia wypelniajg luke
w polskich analizach rynku ksiazki. Réwniez sam tytul pracy, dobrze odzwierciedlajgcy

zakres tre$ciowy dysertacji, zostat sformutowany poprawnie.
2. Charakterystyka rozprawy

Rozprawa doktorska przedstawiona do oceny przez, Doktorantkg to obszerne
opracowanie, liczace ogdlem 494 strony. Praca zostata podzielona na osiem rozdziatow
gléwnych, wstep, zakoficzenie oraz uzupelniona o materialy pomocnicze (aneksy,
bibliografie, wykaz ilustracji, wykaz wykreséw i tabel, a takze streszczenia w jgzyku polskim
i angielskim).

Zrab gléwny pracy rozpoczyna rozbudowany, dobrze opracowany wstep. Autorka
dokonuje w nim krotkiej charakterystyki rynku ksigzki w Polsce (omawia jego kondycje i
cechy charakterystyczne), przedstawia przeglad najwazniejszych publikacji z tego zakresu,
formuluje cel glowny pracy oraz cele szczegdlowe, a takze stawia tezg oraz opisuje
wykorzystane do zweryfikowania tezy narzedzia badawcze. Doktorantka formutuje zatozenie
wedle ktdrego niemozliwe jest funkcjonowanie wydawnictw bez wykorzystywania przez nie
jakichkolwiek $rodkéw promocji oraz ze $rodki te maja znaczacy wplyw na podejmowane
przez konsumentdw decyzje zakupowe, za$ ich réznorodnos¢ pozwala na dostosowanie sig do
oferty wydawniczej kazdej oficyny, bez wzgledu na jej wielkosé czy rodzaj wydawanych
publikacji. Wstep konczy streszczenie kolejnych rozdzialow pracy.

Rozdzial pierwszy, zatytwlowany Narzedzia i formy promocji ksigzki, ma charakter
teoretyczno-wprowadzajacy. Zoéta%a w nim przedstawiona krotka historia promocji ksiazki
oraz omdwione zagadnienia terminologiczne, zwiazane z marketingiem, a zwlaszcza z
promocjg ksigzki. Jest to podejscie stuszne i celowe, bowiem porzadkuje dotychczasowy
wiedze i utatwia odbior kolejnych rozdziatow.

Rozdzial drugi stanowi analize reklamy ksiazki na tamach wybranych medidw.
Zatytulowany zostal Prasa, radio i telewizja — narzedzia wykorzystywane przez wydawcow.
Zardwno tytul, jak i struktura rozdziatu sg przejrzyste i w uporzadkowany sposéb pozwalajg
zapoznaé sig¢ z informacjami na temat obecnosci ksigzki na tamach gazet 1 czasopism,

periodykow w calosci poswigconych ksigzkom, w radiowych audycjach literackich oraz w



programach telewizyjnych. Autorka dokonata charakterystyki poszczegélnych medidw oraz
wskazala na roznice w promowaniu literatury za ich posrednictwem.

Rozdziat trzeci, ph. Targi, akcje czylelnicze I trasy promocyjne organizowane z
inicjatywy wydawcow i ksiggarzy, podobnie jak rozdzial drugi, ma charakter deskryptywny.
Opisano w nim targi ksigzki oraz ich historie, festiwale literackie, kiermasze 1 plenery
czytelnicze oraz akcje czytelnicze organizowane przez wydawcow we wspolpracy z innymi
instytucjami (np. bibliotekami). Przedstawione zostaty réwniez inne formy promocji ksigzki,
jak dodatki do tytutéw, karty lojalnosciowe oraz reklama outdoorowa.

Rozdzial czwarty w calosci zostal poswigcony promocji ksigzki za posrednictwem
nowych mediow. Nosi tytul: Internet i nowe media — nowe narzgdzia promocji wydawcow.
Jest to wazna cze$é pracy, poniewaz zaprezentowano w niej temat, ktory do tej pory mie zostat
w kompleksowy sposob opisany w polskiej literaturze fachowej. O ile bez problemu mozemy
znalez¢ prace innych autoréw poswigcone targom ksigzki, akcjom czytelniczym lub roznego
rodzaju festiwalom literackim, to kompleksowych analiz na temat promocji ksigzki za
posrednictwem nowych mediow (w tym serwisow i aplikacji internetowych) ciagle jeszcze
brakuje, a te ktore sg dostepne czesto maja fragmentaryczny charakter, dotycza wybranego
wydawnictwa, waskiego segmentu rynku lub krétkiego okresu czasu.

Nastepny rozdzial — rozdziat pigty ~ to pierwsza czgsé pracy, w ktorej opisano wyniki
badan ankietowych Autorki. Zatytutowany zostal: Promocja ksigiki w perspekiywie
wydaweéw ~ analiza badat ankietowych wydawcéw. Doktorantka przy pomocy pytan
zawartych w kwestionariuszu ankiety starala si¢ ustali¢ z jakich form promocji korzystajg
wydawnictwa publikujace okreslone typy ksigzek, jak jest czestotliwosé stosowania
okreslonych narzedzi oraz czy mozna mowi¢ o dywersyfikacji dziatann marketingowych za
pomocg roznych narzedzi promocji. Finalnie badania zostaly oparte o informacje uzyskane w
92 firmach, co nalezy uznaé za dobry wynik, zwazywszy na to jak niechgtnie grupa ta
uczestniczy w badaniach.

W rozdziale 6 zaprezentowano perspektywe czytelnikéw, a dokfadniej sposéb
prezentacji przez nich informacji w Internecie o przeczytanych ksiazkach. Jest to niezwykle
ciekawy rozdzial poniewaz pokazuje jak wyglada aktywnos$é czytelnikéw na portalach
spotecznos$ciowych oraz serwisach dotyczacych ksiazek. Uwage zwraca szczegdlnie opis
wykorzystania przez czytelnikdw nowych narze¢dzi w postaci blogow oraz vliogow, ktore w
niedtugim czasie mogg sta¢ si¢ obok Facebooka i Instagrama, jednym z popularniejszych
sposobéw wymiany informacji na temat przeczytanych i rekomendowanych tytutow. W

zwigzku z tym powinny byé na biezaco monitorowane pod kgtem mozliwosci ich
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wykorzystania do promocji wydawnictw oraz przez badaczy, w celu monitorowania rynku
ksigzki i zachowan czytelniczych.

W rozdziale si6dmym doktorantka skoncentrowata si¢ na opisie jak wyglada promocja
ksiazki z perspektywy blogeréw ksigzkowych. Przedstawita wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych w grupie 90 aktywnie dziatajgcych oséb, zajmujacych sie¢ publikowaniem
w mediach spoleczno$ciowym recenzji, zdje¢ i informacji na temat przeczytanych ksigzek.

Czese badéwcza pracy konczy rozdzial ésmy — Promocja ksigzki z punkiu widzenia
czytelnika — analiza badar ankietowych uzytkownikow bibliotek, w  ktorym zostaly
zaprezentowane wyniki badaf przeprowadzonych wséréd czytelnikéw Miejskiej Biblioteki
Publicznej we Wiloctawku oraz Wojewddzkiej Biblioteki Publicznej Ksigznicy
Kopernikanskiej w Toruniu {ogétem 104 osoby).

Jak konkluduje Autorka: wiekszo$¢ wydawnictw prowadzi promocj¢ wprowadzanych
przez siebie na rynek ksiegarski tytutow. Instytucje, ktdre tego nie czynig stanowig maty
odsetek i znajduja sie w zakresie bledu statystycznego. Jest to wniosek dos¢ oczywisty i tatwy
do zaobserwowania przez osoby ,dziatajace” na rynku ksigzki. Szkoda, ze nie udalo sig
Autorce wskazaé, ktére narzedzia promocji stosujg okreslone typy wydawnictw oraz czy
wybrane instrumenty sg skuteczne wéréd grup blogeréw oraz czytelnikéw. Jak pisze:
,,stosowane przez wydawcow srodki promocji ksigzki jedynie czgsciowo korelowaty z tymi,
ktore byly wskazywane, jako dostrzegane badZz zachgcajace do kupna zaréwno przez
blogerow [...] jak i uzytkownikoéw bibliotek” (s. 6). Trudno zatem jednoznacznie stwierdzic,
ktére formy promocji odznaczajg si¢ wigksza skutecznoscig. Ponadto znaczace réznice w
opiniach tych dwéch grup spowodowaly, ze Doktorantka nie zdecydowata si¢ na opracowanie
uniwersalnego wzoru na skuteczng kampanie marketingowa. W tym miejscu nalezalo by
zada¢ pytanie czy korelacje, o ktérych pisze Doktorantka, nie wystepujg, czy tez nie udato si¢
ich wykaza¢ przy pomocy jednokrotnego badania. Jak sama wskazata, by¢ moze skuteczne
byloby przeprowadzenie dywersyfikacji, a wigc i przeprowadzenie ponownych badaf z
podzialem na grupy klientéw. Mozna bowiem domniemywadé, iz nie bez znaczenia jest wiek
badanych oraz ich zachowania informacyjne. Grupa czytelnikéw to w 46 procentach osoby
powyzej 40go roku zycia, ktore w przypadku blogeréw wynoszg zaledwie 4% badanej proby.
Zatem preferowanie w tych grupach réznych form promocji wydaj si¢ naturalne. Ponadto
nasuwa sie konkluzja, iz opracowanie uniwersalnej kampanii marketingowej, ktora
zapewniafa by sukces niezaleznie od typu wydawnictwa oraz kategorii adresatdéw jest nie tyle

karkolomne co wrgcz niemozliwe, 0 czym $wiadcza dotychczasowe praktyki wydawnictw,



wykorzystania do promocji wydawnictw oraz przez badaczy, w celu monitorowania rynku
ksigzki i zachowan czytelniczych.

W rozdziale si6dmym doktorantka skoncentrowala si¢ na opisie jak wyglada promocja
ksigzki z perspektywy blogeréw ksigzkowych. Przedstawita wyniki badai ankietowych
przeprowadzonych w grupie 90 aktywnie dziatajgcych oséb, zajmujacych sig publikowaniem
w mediach spolecznoéciowym recenzji, zdje¢ i informacji na temat przeczytanych ksigzek.

Czgsd badéwczq pracy konczy rozdzial ésmy — Promocja ksigzki z punktu widzenia
czytelnika — analiza badan  ankietowych uzytkownikow bibliotek, w ktorym zostaty
zaprezentowane wyniki badan przeprowadzonych wéréd czytelnikéw Miejskiej Biblioteki
Publicznej we Wloctawku oraz Wojewddzkiej Biblioteki Publicznej Ksigznicy
Kopernikanskiej w Toruniu {ogétem 104 osoby).

Jak konkluduje Autorka: wiekszo$¢ wydawnictw prowadzi promocj¢ wprowadzanych
przez siebie na rynek ksiegarski tytulow. Instytucje, ktdre tego nie czynig stanowia maty
odsetek i znajduja sic w zakresie bledu statystycznego. Jest to wniosek dos¢ oczywisty i tatwy
do zaobserwowania przez osoby ,dziatajace” na rynku ksiazki. Szkoda, ze nie udalo sig
Autorce wskazaé, ktore narzedzia promocji stosujg okreslone typy wydawnictw oraz czy
wybrane instrumenty sg skuteczne wérdd grup blogeréw oraz czytelnikow. Jak pisze:
stosowane przez wydawcow srodki promocji ksiazki jedynie czesciowo korelowaty z tymi,
ktore byly wskazywane, jako dostrzegane bgdZz zachecajace do kupna zardwno przez
blogeréw [...] jak i uzytkownikéw bibliotek” (s. 6). Trudno zatem jednoznacznie stwierdzic,
ktore formy promocji odznaczaja sie wigksza skutecznodcig. Ponadto znaczace roznice w
opiniach tych dwoch grup spowodowaty, ze Doktorantka nie zdecydowata si¢ na opracowanie
uniwersalnego wzoru na skuteczng kampanie marketingowa. W tym miejscu nalezalo by
zada¢ pytanie czy korelacje, o ktérych pisze Doktorantka, nie wystgpujg, czy tez nie udalo si¢
ich wykaza¢ przy pomocy jednokrotnego badania. Jak sama wskazata, byé moze skuteczne
byloby przeprowadzenie dywersyfikacji, a wigc i przeprowadzenie ponownych badafi z
podziatem na grupy klientow. Mozna bowiem domniemywa¢, iz nie bez znaczenia jest wiek
badanych oraz ich zachowania informacyjne. Grupa czytelnikéw to w 46 procentach osoby
powyzej 40go roku zycia, ktére w przypadku blogeréw wynoszg zaledwie 4% badanej proby.
Zatem preferowanie w tych grupach roéznych form promocji wydaj si¢ naturalne. Ponadto
nasuwa sie konkluzja, iz opracowanie uniwersalnej kampanii marketingowej, kidra
zapewniafa by sukces niezaleznie od typu wydawnictwa oraz kategorii adresatéw jest nie tyle

karkolomne co wrgcz niemozliwe, o czym $wiadcza dotychczasowe praktyki wydawnictw,



charakteryzujace sie¢ duza réznorodnoscia metod dziatania oraz wykorzystywanych

instrumentéw promocji.
3. Ocena pracy

Prace mgr Magdaleny Ostrowskiej oceniam pozytywnie. Autorka umiej¢tnie dobrata
narzedzia badawcze aby zilustrowa¢ omawiany problem oraz przeprowadzi¢ badania na
grupie respondentéw. W celu przedstawienia tla teoretycznego wykorzystala metode analizy i
krytyki pi$miennictwa. Przeprowadzita obserwacj¢ aktualnych wydarzen i akcji dotyczacych
marketingu na rynku ksigzki, w tym celu wykorzystujac prasg¢ branzows, portale zwigzane z
ksiazkag 1 czytelnictwem, strony internetowe wydawnictw oraz profile w mediach
spofecznosciowych, ktére te wydawnictwa prowadzg. Cenne wydaje sie¢ $ledzenie dyskusji
przez Autorke, ktére prowadzone byly w polskiej blogosferze ksigzkowej. Umozliwito to
njewatpliwie szersze spojrzenie na omawiane zagadnienie oraz pozwolito na zaobserwowanie
mechanizmdéw, ktére nie sg jeszcze wystarczajgco dobrze zbadane i opisane w prasie
specjalistycznej. Doktorantka wykorzystala réwniez studia przypadkéw, aby szerzej
przedstawi¢ formy promocji ksigzek wystgpujace na polskim rynku ksiggarskim.
Dopetnieniem | zarazem najistotniejszym elementem pracy staly si¢ badania ankietowe
przeprowadzone wérod wydawcow, blogeréw ksigzkowych i czytelnikéw. Uwazam, ze dzigki
wykorzystaniu réznych metod i narzedzi Autorce udato si¢ zbada¢ analizowane zjawisko w
spos6b wieloaspektowy, a metody badawcze zostaty wybrane trafnie.

Autorka starala si¢ odpowiedzie¢ w pracy na trzy gléwne pytania badawcze, ktére
mozna uznaé¢ rownocze$nie za jej najwazniejsze osiagnigecie naukowe, udokumentowane w
rozprawie. Sg to odpowiedzi na pytania:

1. Czy wszystkie wydawnictwa korzystaja z promocji ksigzki?
2. Czy wykorzystywane narzedzia promocyjne rdznia si¢ w zaleznosci od wielkosci
wydawnictwa badZ typéw wydawanych przez nie publikacji?

Czy podjete dziatania w zakresie reklamy i promocji ksiazki sg dostrzegane przez

Lo

potencjalnych odbiorcow? Jak sg oceniane?
O ile na pytanie pierwsze i trzecie Doktorantka odpowiedziala wyczerpujaco, to odpowiedz
na pytanie drugie uwazam za niepeing. Brak jest jasnej, zbiorczej informacji — konkluzji,
dzieki ktérej czytelnik moégiby uzyskaé informacje czy wystgpuje korelacja pomigdzy typem
wydawnictwa, a stosowanymi formami promocji. W przypadku reklamy telewizyjnej pojawia

sie bardzo ciekawy diagram, z ktérego wynika, iz wydawnictwa publikujgce mniejszg liczbg



tytuléw rzadziej korzystaja z tego medium. Myséle, ze cenne byloby skonstruowanie tabeli
uwzgledniajacej inne formy promoc;ji.

Ponadto, w przypadku badah blogeréw i czytelnikéw mozna byto sie pokusi¢ o
pozyskanie odpowiedzi wérdéd osob w podobnym wieku i zestawieniu ich razem, dzigki
czemu mozna by bylo uzyskaé odpowiedz na pytanie o najbardziej skuteczne formy promocji
ksigzki. Porownywanie zachowan rynkowych starszych czytelnikéw (badz w érednim wieku)
z miodymi blogefami moze nie da¢ odpowiedzi na to pytanie z uwagi na inny sposob
korzystania z mediow przez te grupy. Ciekawe by%pby uzyskanie informacji czy mlodzi
czytelnicy dostrzegajg dziatania blogeréw oraz aktywnos$¢ wydawnictw w sieci, oraz jakie
formy dziatalnosdci w tym zakresie wymagajg korekty badz aktywizacji.

Pomimo tych uwag uwazam, iz zgromadzony material badawczy jest bardzo cenny i
niesie ze sobg wiele waznych informacji. Ponadto trzeba nadmieni¢, iz praca zostala napisana
w bardzo przystepny sposdb, co sprawia, ze jej odbior pomimo duzej ilosci zgromadzonego
materiaty, jest fatwy, a tekst czyta si¢ przyjemnie. Brak jest bleddéw jezykowych i edytorskich,
widaé w tym zakresie duzg dbatosé¢ Autorki.

Autorka rozprawy w sposob niezwykle zwigzly tytutuje kolejne rozdziaty. Uwazam,
ze w niektorych przypadkach rozwinigcie tytuldw rozdzialdow 1 podrozdzialdw pracy
pomogloby w ich czytelnosci. Np. rozdziat 1.6. zostal zatytutowany ,,Media spolecznosciowe
— nowy kanal promocji”, zas rozdziat 4.2. ,Media spotecznosciowe”. W drugim przypadku
rowniez mozna byloby zastosowaé rozwiniecie tytutu, wskazujace w jakim kontekscie media
spolecznosciowe bedg analizowane w ramach tego rozdziatu.

Niezbyt jasny jest dla mnie réwniez tytul rozdziatu 6 — ,,Promocja wedtug czytelnikow
— przeczytatem i polecam”. Nalezatoby go doprecyzowaé¢ poniewaz sformulowanie ,,wedtug”
sugerowalo by raczej, ze chodzi o opinie czytelnikéw na temat promocji ksigzek, tymeczasem
material poswiecony jest dziataniom czytelnikéw, ktdre sprzyjaja promowaniu ksigzek.
Réwniez zwrot ,,przeczytalem i polecam” powinien by¢ ujety w cudzystowie.

Zastanowienie budzi rowniez sposéb organizacii tresci w poszezegdlnych rozdziatach,
a mianowicie prezentacji wynikow badan. Prezentacja wynikéw ankiet zostata umieszczona w
rozdziale 5, 7 1 8, z kolei analiza zachowan czytelnikow znajduje si¢ w rozdziatach 6 i 8. By¢
moze bardziej czytelne bytoby skoncentrowanie danych z ankiet w kolejnych rozdziatach?

Sugerowatabym réwniez lepsze oznaczenie anekséw prezentujgcych tres¢ ankiet. W
obecnej formie mozemy sie tylko domyslaé, ktore formularze zostaly przygotowane

konkretnym grupom respondentow.



Pomimo tych uwag uwazam, ze praca mgr Magdaleny Ostrowskiej stanowi cenne
opracowanie, jedno z niewielu dotyczacych biezacego rynku ksiazki. Zwlaszcza badania
dotyczace promocji ksigzki w sieci sg niezwykle ciekawe, Autorka w te] czgsci pracy
prezentuje bogaty material oraz analizy, ktérych niewiele jest jak dotad w polskim
pismiennictwie i dlatego uwazam, ze powinny zosta¢ opublikowane w formie (artykutu lub

monografii).

4. Whnioski ‘

Recenzowana rozprawa mgr Magdaleny Ostrowskiej zatytulowana ,,Promocja ksiazki
w Polsce. Perspektywa wydawcdw, blogerow 1 czytelnikéw —~ wyniki badan ankietowych”,
napisana pod kierunkiem dr hab. Wandy Ciszewskiej-Pawlowskie], prof. UMK, na Wydziale
Filozofii i Nauk Spofecznych Uniwersytetu Mikotaja Kopernika stanowi wazny wkiad
Autorki w rozwd¢j badart nad polskim rynkiem ksiazki. Przeprowadzone analizy majg istotne
znaczenie poznawcze i moga stanowi¢ podstawe dla dalszych analiz oraz studioéw. W pracy,
dzieki zastosowaniu réznorodnych metod badawczych, przedstawiono w  sposob
wieloaspektowy zagadnienie promocji ksigzki.

Dlatego na tej podstawie stwierdzam, Ze opiniowana praca spelnia warunki i
wymagania stawiane rozprawom doktorskim, okre§lone w artykule 13 pkt. 1 ustawy z
dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i
tytule w zakresie sztuki (Dz. U. nr 65 poz. 595 z pdézn. zm.). Stawiam wi¢c wniosek o

dopuszczenie rozprawy doktorskiej mgr Magdaleny Ostrowskiej do publicznej obrony.
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