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Sazetak i kljucne rijeci

Iako je igrala znacajnu ulogu u nakladnistvu od pamtivijeka, promocija nikad nije znacila
vise za prepoznatljivost autora kao u uzurbanom, trzisno zasi¢enom 21. stolje¢u. S obzirom na
bezbrojne mogucénosti modernih marketin§Skih metoda 1 posredstvom Interneta kao vodeceg
segmenta u globalizaciji, hrvatski autori imaju povoljne moguénosti za unaprjedivanje hrvatske
knjizevnosti i izvan granica svoje domovine. Svrha je stoga ovog diplomskog rada bila istraziti
oblike promocijskih spletova kojima se autori samostalno i putem svojih stranih nakladnika
koriste kada oblikuju svoju autorsku platformu u stranoj zemlji. Nakon teorijskog pregleda
kljuénih pojmova, promocijske aktivnosti klasificirale su se u dvije grupe. U prvu grupu svrstane
su ,tradicionalne™ aktivnosti, odnosno metode koje su odve¢ ustaljene u nakladnickoj praksi
poput pojavnosti na medunarodnim sajmovima, recenzijama u novinama, promocijom putem
naslovnice i sl. U drugoj su grupi promocijske aktivnosti digitalnog marketinga putem Interneta s
posebnim naglaskom na autorsku stranicu te druStvene mreze. Ovakvom odvojenom analizom
pokus$alo se uvidjeti u kojoj mjeri su metode promocije putem Interneta, odnosno digitalnog
marketinga, pomogle poboljsanju brenda hrvatskog autora u inozemstvu. Istrazivanje se, zbog
individualizirane i jedinstvene prirode i iskustava autora u njihovim promocijskim nastojanjima
u inozemstvu, temeljilo na studiji slucaja jedne autorice, Alide Bremer, i njezinim vlastitim
iskustvima u Njemackoj. Autorica je takoder dala osobnu evaluaciju uspjeSnosti odredenih
promocijskih mehanizama putem anketnog upitnika. Nastojanje je ovog diplomskog rada bilo
pruzati jasniji uvid u mnogobrojnost promocijskih metoda te opcenito oblikovati izvijestaj 0
stanju vidljivosti hrvatskog autora u inozemstvu, problemima i preprekama na putu do vidljivosti

te moguc¢im rjesenjima.

Kljuéne rije¢i: nakladni$tvo, promocija, autori u inozemstvu, Alida Bremer
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1.Uvod

Nikola Tesla, Mate Rimac, Luka Modri¢ — samo su neki u nizu Hrvata koji su postigli
znatnu vidljivost i prepoznatljivost u svojim dosta razli¢itim podru¢jima djelovanja: znanosti,
automobilskoj industriji 1 sportu, kako u Lijepoj nasoj tako i u inozemstvu, no sto je s hrvatskim
autorima? Uzivaju li i oni takvu slavu u medunarodnim vodama ili se nju tek treba posti¢i te
kojim sredstvima? Da bi se odgovorilo na ta pitanja, potreban je uvid u sredstva kojim se oni i
njihovi nakladnici koriste u stvaranju i Sirenju brenda autora i njihovih knjiga. Vaznost razvijene
kulture ¢itanja u civiliziranom drustvu nije bila upitna jos od 19. stolje¢a s uvodenjem obaveznog
Skolovanja, a od druge polovice 20. i pocetkom 21. stoljeca sve se viSe vaznosti pridodaje
globalizaciji naroda, multikulturalnosti i visejezi¢nosti. Iz tog je razloga nakladnistvo, kao dio
kulturne industrije, odgovorno prenositi i odrzavati kulturu nekog drustva putem knjiga, te je
sposobno Siriti kulturu i price izvan granica jednog drustva i uvesti je u drugo drustvo. Teza je
ovog rada stoga da hrvatski autori, iako prisutni, nisu postigli maksimalnu vidljivost na
medunarodnom trzi$tu, da dostupne metode promocije nisu iskori$tene u punom kapacitetu te da
se na tome jo$ uvijek mora poraditi. Dakako, suvremena je hrvatska knjiga u inozemstvu jo$
uvijek novija/mlada, kad se uzme u obzir starost drzave i usporedi recimo s jednom engleskom
knjigom. Preambiciozno je ocekivati da bi nasi pisci iz omanje kulture dozivjeli uspjeh kakav je
dozivio jedan Stephen King, pisac iz SAD-a i sinonim za horor zanr knjige u cijelom svijetu. No
takvi su nedostatci ili izlike, kako god ih nazvali, nedopustivi jer, kao $to ¢e poslije u radu
ocekivano biti potkrijepljeno stavovima jedne medunarodno priznate hrvatske autorice u
inozemstvu, (ne)kvalitetna promocija s (ne)agresivnijim angazmanom samih autora, nakladnika i
drzave, (ne)omogucuje vidljivost hrvatske knjizevnosti na najvecoj razini pa zadovoljenje

statusom quoom ne moZe biti rjeSenje.

Isto kao Sto se knjigu ne bi smjelo suditi samo po vanjskim koricama, tako se ni stanje
naSih autora u inozemstvu ne moze odrediti bez zaviranja u domace nakladniStvo. Ipak je to
podrucje gdje je barem vec¢ina njih zapocela svoju karijeru; koja je podlozna utjecajima tih
drustveno ekonomskih kriterija. Cinjenicu da je hrvatsko nakladniitvo u problemima znaju ve¢ i
pti¢ice na grani S obzirom na broj literature koja se bavi tim problemom pa se tijekom godina
pozivalo na niz rjeSenja, od obrazovne reforme do promjena u zakonodavstvu za poboljSanje u
radu nakladnika (te se u tu svrhu osnovala udruga Knjizni blok). Unato¢ ¢injenici da Hrvatska na
svom malom teritoriju ima preko 8 000 aktivnih registriranih pravnih subjekata na podrucju

djelatnosti Informacija i komunikacija prema podacima za 2017. godinu iz Drzavnog zavoda za



statistiku!, GFK agencija za istrazivanje trzista? biljezi da je jedva vise od polovice stanovnistva
(2016. 53 %) u godinu dana procitalo barem jednu knjigu te da unato¢ napretku u odnosu na
prethodne godine (2015. 47 % i 2014. 51 %) Hrvatska i dalje kaska u odnosu na neke druge
¢lanice EU-a (UK, Francuska, Njemacka, Spanjolska, Italija sve biljeze vise od 60 % procitanih
knjiga, i to na mjesecnoj bazi te ¢ak i manje drzave Clanice poput Nizozemske 1 Belgije takoder
imaju znacajnih 57 % na mjesecnoj bazi Citanosti). Ono pozitivno §to to istrazivanje pokazuje je
porast postotka ¢itanosti domacih autora (32 %) u odnosu na prethodne godine gdje je uvijek bio
ispod 30 %. Citanost domaéih autora veé je tradicionalno niza od &itanosti stranih autora pa se
moze re¢i da su naSi autori primorani dokazivati svoju kvalitetu nasuprot stranoj cak i na
domacdem trzistu. Unato¢ ispodprosjecne kulture citanja, Hrvatska je dom vise od 500
knjizevnika ako je tako suditi po trenutaénom stanju broja ¢lanova Drustva hrvatskih
knjizevnika®, udruzi koju su osnovali knjiZzevnici sami kako bi, medu ostalim, zajedni¢ki lakse
promovirali hrvatsku knjigu i kulturu na medunarodnoj razini. Taj cilj dijele i druge veée udruge
poput Hrvatskog drustva pisaca i Zajednice nakladnika i knjizara u sklopu Hrvatske gospodarske
komore. lako aktivne u svojim ostvarivanjima ciljeva, spomenute udruge ve¢ godinama,
nazalost, ovise 0 potporama koje dijele Ministarstvo kulture i, u slu¢aju ZNK od 2017. godine,

Ministarstvo gospodarstva.

Iz samog naslova ovog rada proizlaze tri kljuéna meduodnosa; rije¢ autor u ovom smislu
oznacava osobu koja stvara sadrzaj za knjigu i Zeli ga objaviti te se tradicionalno za to obraca
nakladniku koji pak za ostanak na trziStu ovisi o autorovom sadrzaju koji preuzima i za autora
preuzima brigu o uspjehu sadrzaja na trzistu putem promocije. Medutim, moguénosti tehnologije
1 mijenjanje svjetonazora olakSale su autorima put samoizdavanja ¢ime se onda oni sami brinu za
promociju knjige. 1z toga proizlaze sljede¢i simbiozni odnosi autor — nakladnik, nakladnik —
promocija, autor — promocija pa su se u svrhu boljeg razumijevanja tih medudjelovanja za te
pojmove stvorila zasebna poglavlja u kojima se poblize objasnjavaju pojave nakladnika, autora i
promocije. U poglavlju nakladnis$tva daje se kraca povijest njegova nastajanja, pregled literature
0 kompleksnosti odredenja te djelatnosti, te specificnosti njegova razdvajanja na opcetrzi$no i
specijalizirano. Sljede¢e poglavlje bavi se autorom kao stvarateljem sadrzaja i neophodnom
osobom u toj kulturnoj industriji; definiraju se (medunarodna) autorska prava, sto u Hrvatskoj

kao drzave c¢lanice EU-a, §to U inozemstvu te se kona¢no govori o vaznosti uloge autora u

1 Usp. Drzavni zavod za statistiku. Publikacije. Statisti¢ki ljetopis 2017. URL:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/ljetopis/2017/sljh2017.pdf (2018-06-26)

2 Usp. Zajednica nakladnika i knjizara Hrvatska gospodarska komora. IstraZivanja Gfk ¢itanost u Hrvatskoj. URL:
https://znk.hr/istrazivanja-gfk-citanost-u-hrvatskoj/ (2018-03-26)

3 Usp. Drustvo hrvatskih knjizevnika. URL: http://dhk.hr/clanovi-drustva (2018-03-26)
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elementu marketinga i promocije s primjerima pojavnosti hrvatskih autora na medunarodnom
trzistu vidljivom iz raznih izvora. Naredno poglavlje govori o elementima promocijskog spleta,
njihovim prednostima i nedostatcima te kako se ono uskladuje za potrebe nakladnistva. Poglavlje
5.1 6. medusobno su povezana poglavlja jer se oba bave mehanizmima promocije, ali ih razdvaja
pojavnost Interneta koja je unaprijedila mnoge aspekte nakladnistva pa tako i promociju. Peto
poglavlje bavi se tradicionalnim mehanizmima promocije putem naslovnica knjiga,
medunarodnih knjiZzevnih sajmova, prestiza knjizevnih nagrada i recenzija u novinama. Sesto se
poglavlje ti¢e digitalnih oblika promocije u isklju¢ivo virtualnom okruzenju kao §to su web
mjesta nakladnika i autora, online zajednice, blogovi i drustvene mreze, zatim oglasavanje putem
banner reklama i pay-per-click reklama i, zaklju¢no s promocijom putem e-poste. S petim i
Sestim poglavljem na umu, obradit ¢e se zatim studija slucaja putem intervjua s autoricom u
inozemstvu, Alidom Bremer, za koju se ocekuje da ¢e pruzati jasni uvid u stanje vidljivosti
hrvatskih autora u inozemstvu te o aktualnim promocijskim spletovima. Kao ishod ovog
diplomskog rada oc¢ekuje se otkrivanje to¢nog stanja hrvatskih autora na medunarodnom trzistu

te da ¢e iz toga proizac¢i mogucéi prijedlozi za poboljSanje vidljivosti.



2. Nakladnis$tvo u teoriji

Sluzbena klasifikacija djelatnosti Republike Hrvatske iz 2007.* smjestava nakladnistvo u
podrucje Informacija i komunikacija (proizvodnju i distribuciju informacija i kulturnih sadrzaja,
nacine prijenosa ili distribucije tih sadrzaja) te kao nakladnic¢ke djelatnosti razlikuje izdavanje
knjiga (u taj razred ukljucuje i broSure, letke i slicne publikacije te rje¢nike i enciklopedije,
atlase, zemljovide itd.), izdavanje imenika i popisa korisni¢kih adresa (telefonskih imenika,
adresara i kompilacija kao §to su pravni propisi i sl.), izdavanje novina (ukljucujuéi i oglasnike),
izdavanje Casopisa i ostalih periodi¢kih publikacija (koje za razliku od novina izlaze manje od
Cetiri puta tjedno) te ostalu izdavacku djelatnost (izdavanje kataloga, fotografija, Cestitki,
formulara, postera itd.). Vec iz samog popisa djelatnosti koje se uvrstava u ovo podruéje moze se
zakljuciti da je djelatnost nakladniStva uistinu razgranata no tema ¢e ovog diplomskog rada

obuhvacati samo izdavanje knjiga.
2.1. Pocetak knjiSkog nakladnistva

U povijesti nakladnistva bilo je mnogo prekretnica koje su doprinijele stvaranju
nakladni$tva, britannica.com® navodi da bi nakladni$tvo kakvo ga poznajemo danas bilo
nemoguce bez ovih triju izuma: izuma pisma koje se pripisuje Sumeranima u 4. tisu¢ljecu pr.Kr.
jer su se do tada informacije prenosile samo usmeno; izuma papira od bambusove trske koji se
oko 105. Godine pojavio u Kini, a u Europu doSao preko Arapa i, kona¢no, Gutenbergovog
izuma tiskarskog stroja pomi¢nih slova 1450. godine koji je uéinio proizvodnju knjiga brzom u
skladu s rastu¢im potrebama trzista, a tiskar je postao ujedno i nakladnikom i knjizarom. No
nastanak nakladniStva kao djelatnosti same za sebe, odvojene od tiskarstva 1 knjizarstva, u
literaturi generalno se smatra 19. stoljecem. Naime, tek tada su spoj tehnoloskih napredaka
(rotacijske prese, mehanickog slaganja slova i prijeloma na tiskarskom stroju, nove metode
reprodukcije ilustracija, industrijska proizvodnja papira iz celuloze i jeftinije uvezivanje knjiga) i
razvoja u drustvu (Zelja za zabavom i prosvjetljenjem) omoguéili nastanak masovnog trzista za
nakladnika, a s Bernskom konvencijom iz 1886. godine potpisane od strane vecine zemalja (osim
SAD-a i Rusije) kojom se Stite prava autora za vrijeme autorova zivota plus pedeset godina
nakon njegove smrti, mozemo poceti govoriti o globalizaciji nakladnistva kao zasebne

djelatnosti.

4 Usp. Odluka o Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti. Narodne Novine. URL: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_06_58_1870.html (2018-02-06)

5 Usp. History of publishing. // Encyclopaedia Britannica Online. Encyclopaedia Britannica, 1999. URL:
https://www.britannica.com/topic/publishing#ref28613 (2018-02-03)
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2.2. Definicija nakladniStva

Glagol ,jizdati (koga, §to)“ u Hrvatskom jeziénom portalu pojasnjen je definicijom
,,pustiti u javnost, napraviti izdanje [izdati knjigu]; objaviti, objelodaniti“® no ovakva definicija
stvara vise pitanja nego odgovora jer Sto zapravo znaci ,,objaviti“? Michael Bhaskar se u svojoj
dilemi razumijevanja razlike izmedu ,,objavljenog® i ,,neobjavljenog® tako zapitao Sto ako bi
ostavio hrpu rukopisa negdje u javnosti; bi li to u biti znacilo da ih je i ,,pustio u javnost;
objavio?*’ 1z toga proizlazi da je takva sazeta definicija onoga $to nakladnistvo podrazumijeva
nedovoljna i nejasna u sklopu razumijevanja slozenosti svih radnji obuhvacenih u toj djelatnosti
tako da ¢e se ovdje nakladni$tvo pokusSati definirati s obzirom na moguée pristupe toj grani

ljudskog djelovanja u literaturi.

Nakladni$tvo mozemo shvatiti kroz prizmu njegovog primarnog proizvoda — knjige —
odnosno, potrebnih radnji na knjizi te oko nje kao $to su: stjecanje sadrzaja (stjecanje rukopisa
od autora i procjena literarnih sposobnosti autora i onoga §to ¢e trziste ocekivati za 12 do 18
mjeseci), razvoj sadrzaja (pomaganje autoru u razvitku i poboljSanju rukopisa), dizajniranje
knjige (stvaranje vanjskog izgleda knjige i stranica), upravljanje proizvodnim ciklusom
(analiziranje troskova, predvidanje rokova), pripremanje knjige za tisak (potom tisak i
uvezivanje) ili za e-inacicu knjige, marketing (stvaranje marketinske kampanje i promocija
knjige), prodaja kroz razne kanale prodaje i upravljanje skladiStenjem i distribucijom te
osiguravanje podrske kupcima za narudzbe novih i starih naslova te druge®. Medutim, ovakva
lista zadaca bi se mogla shvatiti samo okvirno s obzirom na to da je svaki naslov jedinstven i
sukladno zahtijeva viSe ili manje rada nakladnika na njemu, stoga iz pogleda samog nakladnika
nakladniStvo je: rad na imidZu same tvrtke (istraZivanje trziSta u kojem se specijalizira, izgradnja
kontakata u bransi itd.), rad s autorima (potraZivanje autora, uskladivanje pravog marketinga za
pravog autora, procjena kakvoce autorskog rukopisa, autorski ugovori, prodaja i zastita licence
za autorov rukopis itd.), rad na odlucivanju o isplativosti ulaganja (u projekte pod svojim
imenom ili imprintom te isplativost ispla¢ivanja rizi¢nog kapitala autorima u smisla avansa), rad
na rukopisu (uredivanje, dizajn u skladu s marketin§kim potrebama itd.), rad na prodaji,

distribuciji i skladistenju (izgradnja svjetske mreze prodaje, marketing i prodaja posrednickim

6 Izdati. // Hrvatski jezi¢ni portal. Znanje, 2006. URL:
https://books.google.de/books?id=HgY1DgAAQBAJ&pg=PAl1&hl=hr&source=ghs_toc_ r&cad=4#v=onepage&q&
f=false (2018-02-11)

" Bhaskar, Michael. The Content Machine: Towards a Theroy of Publishing from the Printing Press to the Digital
Network. London: Anthem Press, 2013.

8 Usp. Greco Albert N.; Milliot, Jim; Wharton Robert M. The Book Publishing Industry Third Edition. New York:
Routledge 2014.
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tvrtkama poput knjizara i supermarketa, vodenje online trgovine za izravnu prodaju, skladistenje
velikih koli¢ina kako bi se zadovoljila trzi$na potraznja itd.) te mnogih drugima®. Buduéi da ni
ovaj popis zadaca jedne nakladniCke tvrtke nije potpuno iscrpljen, u pokusaju jednostavnijeg
odredenja ove djelatnosti, mozemo reci da je nakladnik tvrtka koja stjece ili stvara informativni
proizvod od autora ili stvaratelja i prodaje taj proizvod kroz razne kanale krajnjem kupcu®. No
imajué¢i na umu da nakladnik nije samo tiskar ili puki ,,prenositelj* koji se postavlja izmedu
autora 1 Citatelja 1 samo kupi profite, ve¢ dodaje vrijednost autorskim rukopisima 1 Stiti njihova
pravall. On takoder ima fiducijarnu odgovornost prema vlasnicima nakladnicke tvrtke i prema
Citateljima i drustvu da ¢e opskrbljivati Ccitatelje knjigama koje educiraju, informiraju ili

zabavljaju'?.

Iako se dosada u definiranju nakladniStva naglasavalo nakladnistvo kao poduzetnistvo
kao 1 svako drugo, kojemu je, medu ostalima, cilj ostvarivanje profita, ne smije se izostaviti reci
da je nakladni$tvo okarakterizirano svojom dvojnom prirodom kojom se nakladni§tvo smatra i
kulturnom djelatnoséu: ,,[k]njiga se prodaje, kupuje, prelazi iz ruke u ruku, ali se ne moze
tretirati kao svakodnevni komercijalni proizvod, jer je istovremeno visestruko i jedinstveno, u

znatnoj zalihi ali neprocjenjivo*®,

Jos 1 prije Escarpita, nakladnici su bili svjesni
dvodimenzionalnosti svog poslovanja: ,,[u]sporedno sa sazrijevanjem nakladnistva sazrijevala je
i misao da je nakladnisStvo istodobno i drukcija djelatnost i karakteristicno poduzetnistvo. Stoga
se moderno nakladniStvo razvilo 1 kao kulturna djelatnost s knjigom kao nacionalnim 1 globalnim
kulturnim dobrom, ali i kao komercijalna djelatnost s knjigom kao proizvodom kojim se trguje

kao i svakom drugom robom*“,

2.3. Karakteristike knjiSkog opc¢etrziSnog nakladniStva

Iz prethodno spomenute dvojnosti nakladniStva kao karakteristicnog biznisa 1 ¢lana
kulturne industrije proizlazi generalna podjela knjiskog nakladnis$tva na komercijalno ili
opcetrzisno nakladni$tvo i nekomercijalno ili specijalizirano nakladniStvo. U komercijalnom
nakladniStvu naglasak je na profitabilnosti knjiga i autora, dok je u nekomercijalnom ili

specijaliziranom nakladnistvu naglasak na doprinosu kulturi, znanosti, drustvu i sl. S obzirom na

% Usp. Clark, Giles; Phillips, Angus. Inside Book Publishing Fifth Edition. Milton Park: Routledge, 2014.

10 Usp. Woll, Thomas. Publishing for Profit: Successful Bottom-line Management for Book Publishers. Chicago:
Chicago Review Press, 2006.

11 Usp. Clark, Giles; Phillips, Angus. Inside Book Publishing Fifth Edition. Milton Park: Routledge, 2014.

12 Usp. Greco Albert N.; Milliot, Jim; Wharton Robert M. The Book Publishing Industry Third Edition. New York:
Routledge 2014.

13 Escarpit, Robert. The Book Revolution. Paris; UNESCO. 1966.

14 Velagi¢, Zoran. Uvod u nakladnistvo. Osijek: Filozofski fakultet Osijek, 2013.



to da se istrazivanje ovog rada fokusira na opéem knjiSkom nakladniStvu, potreban je pregled

njegovih glavnih karakteristika.

Kao kljuc¢na obiljezja komercijalnog nakladnistva, Clark i Phillips navode osobine koje se
odnose prvo na Kkarakteristicnost autora, odnosno rad s njima, Karakteristike samog
poslovanja/trgovanja i karakteristike Citateljstva. Pod karakteristikama autora misli se ovdje na
odlike komercijalnih nakladnika davanja vece naklonosti etabliranim autorima od novih u smislu
predujma, budzeta za promociju, planova za prodaju i datuma izdavanja same knjige jer autori
koji su marke sami za sebe prodaju vise knjiga. Nakladnici su u tim slu¢ajevima ¢esto primorani
pregovarati s agentima autora koji se bore iznuditi za svoje Klijente vece stope naknade i
predujmove te isto tako ograni¢avaju prava dana nakladnicima u koriStenju autorovog sadrzaja u
svim medijskim formatima, jezicima i podrucjima. No to nije za re¢i da komercijalni nakladnici
ne ulazu u nove autore ve¢ da je vjerojatnije da ¢e U moru sve rastucih autora-samoizdavaca
pronalaziti svoje nove talente. U karakteristike samog poslovanja ulazi da je ono visokorizi¢no
jer je tesko predvidjeti moguénosti prodaje za nove naslove te se velike koli¢ine novca mogu
ispladivati autorima za predujam, dok nije garantirano da ¢e zauzvrat zarada za nakladnike biti
ogromna. Komercijalni nakladnici uvelike ovise o eksponiranosti svojih proizvoda u maloprodaji
jer takvi nakladnici u svom poslovanju ovise o pojavi uspje$nicama te u svrhu vidljivosti i
prodaje svojih naslova veci prodavaci na malo ¢esto isposluju velike popuste od nakladnika koji
recimo u UK-u mogu dose¢i i do 60 % preporucene cijene knjige te u slucaju loSe prodaje
knjige, nakladnici su suoceni s nepovoljnim povratima znacajnog broja neprodanih naslova od
prodavaca na malo'®. Time se pak stvara skupi problem zaliha, $to konkretno za nakladnike u
manjim nakladni¢kim podruc¢jima, poput Slovenije, zna¢i da im uglavnom nije financijski
isplativo drzati u zalihama ¢ak ni knjige autora prijaSnje nagradivanih s Nobelovom nagradom
nakon pet godina, jer s obzirom na slabu prodaju ponovljenih naslova, ¢ini se skuplje odrzavati
knjigu u zalihama nego se rijesiti neprodanih primjeraka’®. Zbog navedenog je ulaganje u
publicitet naslova i autora u medijima klju¢no jer ¢e promocija pojacati profil naslova medu
prodavac¢ima na malo i Citateljima. Daljnja specifi¢nost ti¢e se Citateljstva, koje je uglavnom

usmjereno na neodredivog ,,opceg Citatelja“ kojeg je skupo doseéi jer se moze nalaziti bilo gdje u

15 Usp. Clark, Giles; Phillips, Angus. Inside Book Publishing Fifth Edition. Milton Park: Routledge, 2014.

16 Usp. Wischenbart, Riidiger; Kova¢, Miha et al. Diversity Report 2010: Literary Translation in Current European
Book Markets: An Analysis of authors, languages, and flows. URL: http://www.wischenbart.com/page-10 (2018-02-
15)
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zemlji, tesko ga je identificirati, a ukusi i interesi mogu mu se tek otprilike opisati, zato ga nije

lako spojiti s odgovarajuéom knjigom?’.

Nadalje, u komercijalnom nakladniStvu znacajno je prisutan element konkurentnosti $to
istiCe i John B. Thompson govore¢i kako su po smislu konkurentnosti ve¢ina nakladnika
,janusovske* organizacije, odnosno moraju se dvojno natjecati na trziStu; ne samo za sadrzaj ve¢
i za potrosace. NatjeCu se za sadrzaj u smislu da vec¢ina nakladnika ne stvara ili ne posjeduje svoj
sadrzaj nego ga stjece Sto znaci da imaju konkurenciju u drugim nakladnicima koji Zele steci isti
ili sli¢éni takav sadrzaj, a s druge strane natjecu Se za vrijeme, paznju i novac prodavaca na malo i
Sitatelja kad objave taj sadrzaj'®. Thomas Woll takoder isti¢e da kao mnoge druge industrije, ti
prodava¢i na malo, poput knjizara (nezavisnih ili lancanih), knjiZnica, supermarketa i sl.
zadovoljavaju potrebe svoje konzumeristicki orijentirane javnosti unutar sezonske okoline jer
doba godine izravno utjeCe na ucestalost kupnje. Vrijeme oko Bozic¢a i drugih veéih blagdana
poput Valentinova, Nove godine te drzavnih praznika poput Dana neovisnosti u Americi 1
slicnog najzaposlenije je vrijeme godine i u nekim slu¢ajevima moze znaciti dvije tre¢ine svih
godisnjih prihoda nakladnika stoga je potrebno sukladno planirati plan izdavanja da se s njima
uskladi®®.

17 Usp. Clark, Giles; Phillips, Angus. Inside Book Publishing Fifth Edition. Milton Park: Routledge, 2014.

18 Usp. Thompson, John B. Merchants of Culture: The Publishing Business in the Twenty-First Century. Cambridge:
Polity Press, 2013.

19 Usp. Woll, Thomas. Publishing for Profit: Successful Bottom-line Management for Book Publishers. Chicago:
Chicago Review Press, 2006.



3. Autor

Autorova uloga u promatranju knjizevnosti 1 knjizevne teorije mijenjala se od one
povijesne da ,,Veliki Ljudi stvaraju Veliku knjizevnost“?, odnosno tumaéenja djela kao prozora
u piscevu dusu gdje je Citanje tek rekreacija pisCeve svijesti u svijesti Citatelja na shvacanje
novokriti¢ara Michela Foucaulta i Rolanda Barthesa, koji su pak tvrdili da autoru nema mjesta u
interpretaciji njegova djela jer ,,[z]nacenje je svakomu dostupno i objektivno; ono je upisano u
sam jezik knjizevnoga teksta, a nije stvar izmisljenoga poriva u glavi odavno mrtvog autora ili
pak proizvoljni, subjektivni smisao §to ga &itatelj pridaje autorovim rije¢ima“?!. lako modernija
knjizevna teorija negira vaznost autora nakon objavljivanja djela, tretman autora u nakladnistvu
je onaj neizostavnog Cinitelja, §to potvrduje i John B. Thompson uvodenjem autora u svoje
videnje nakladniStva. Za njega je nakladniStvo polje, a nakladnici samo jedni od igraca na polju
¢ija su djelovanja odredena dvama lancima razli¢itih aktivnosti, ali oboma usmjerenima prema
istom cilju stvaranja i dodavanja vrijednosti knjizi. Lanac dodavanja vrijednosti odnosi se na
uobicajen slijed nakladnickih aktivnosti stjecanja, uredivanja, oblikovanja sadrzaja itd., a lanac
opskrbljivanja sadrzaja sastoji se od sudionika proizvodnje knjige gdje se pocinje s autorom, kao
stvarateljem sadrzaja te se nastavlja s nakladnikom, tiskarom itd.?? S obzirom na to da je rije¢ o
individualnim karikama te imajuc¢i na umu izreku da je lanac jak tek toliko koliko i njegova
najslabija karika, jasno je da nakladnici ovise o autorima kao i autori o nakladnicima za uspjesne

nakladni¢ke aktivnosti.

Povijesni tijek razvoja same koncepcije autorskih prava Velagi¢, prema raspolozivim
spoznajama, grupira u Sest razdoblja koja su klju¢no utjecala na sociokulturolo§ku dimenziju
autorstva: prvo je razdoblje razvijenog i kasnog srednjeg vijeka gdje su autori svoja djela
diktirali pisarima te uglavnom nisu bili usmjereni kreativnom stvaranju nego istrazivanju i
doprinosu postojeCem korpusu tekstova; drugo razdoblje nastalo je izumom Gutenbergove
tehnologije tiska stubokom u drugoj polovici 15. i 16. stoljea koja je potom uzrokovala
stvaranje tiskarskog privilegija kada bi se autori i nakladnici u svrhu obrane od neovlastenog
kopiranja obvezali preuzeti odgovornost za sadrzaj djela; treCe zapocCinje Statutom Kraljice Ane
iz 1710., prema kojem se propisuje da autori postaju i vlasnici svojih tekstova na 14 godina uz
mogucénost obnove; peto je razdoblje ono 19. stoljeca te je obiljezeno nizom legislativa o

autorskom pravu i na medunarodnoj razini; a konac¢no, Sesto razdoblje, doba je knjizevnih

2 Eagleton, Terry. Knjizevna teorija. Zagreb: SNL, 1987.

21 |sto.

22 Usp. Thompson, John B. Merchants of Culture: The Publishing Business in the Twenty-First Century. Cambridge:
Polity Press, 2013.



kriti¢ara Foucaulta i Barthesa koji propitkuju i odbacuju ulogu autora u interpretaciji djela?®.
Foucault je takoder uveo i koncept ,,funkcionalnog autora“ koji je neodvojiv od svojih povijesnih
i druStvenih spona pa se tako moze zakljuéiti da je ,,[a]utor [...] u funkcionalnom odnosu sa
strukturama 1 sustavima koji ga okruzuju, autorstvo se ne manifestira u pojedina¢nim aspektima
poput legalnih ili ekonomskih okvira djelovanja, ve¢ u interakciji s cjelovitim druStvenim
okruzjem koje ga omogucuje“®*. Medutim, iako pravni okvir autora ne odreduje, on je
neophodan dio autorstva te ¢e mu se stoga viSe paznje posvetiti u 3.1. Autorsko pravo i
dokumenti. Autori su takoder veliki dio marketinga i promocije buduéi da ¢ine samostalne marke
jer utjelovljuju vrijednosti koje su se u proslosti pridavale njihovim proizvodima. Sto se tice
stvaranja te marke, Blazevi¢ smatra da se marka stvara razvojem imidza, odnosno identiteta
autora koji ¢e omoguciti njegovu emocionalnu povezanost s ¢itateljem, percepcijom kvalitete i
razlikovanjem u odnosu na druge autore?. Vise o konkretnom razvoju imidza autora i zasto je on

vazan bit ¢e govora U 3.2. Autor kao marka i medunarodna pojava hrvatskih autora.

Kad se govori o pojmu autora, gotovo se neizostavno pojavljuje i pojam agenta. Agent je
predstavnik autora koji se medu ostalim trudi napraviti ugovor s nakladnikom za autorov rukopis
Sto viSe povoljnijim za autora te se brine za prodaju prava na koriStenje autorovog djela za
prijevod u druge zemlje. No s obzirom na zakljucke Wischenbarta et al. da je prisutnost
autorskog agenta u vecini Europe, osim engleskog govornog podrucja, neznacajna u smislu da
autori iz mnogih lingvistic¢kih i kulturalnih pozadina nalaze svoj put do inozemnih voda pomocu
autorovog (malog do srednje velikog) nakladnika®®, agentima se u ovom teorijskom pregledu

nece posvetiti posebna paznja.
3.1. Autorsko pravo i dokumenti

U pravnom svojstvu autorstva, razlikuju se dvije tradicije; tradicija obiCajnog prava,
karakteristicna za englesko govorno podrucje gdje se naglasak stavlja na zaStitu djela
copyrightom kao vlasnistva kojim se trguje kao i svakim drugim te tradicija rimskog prava gdje
je naglasak na moralnim i imovinskim pravima autora. S obzirom na to da se hrvatski zakoni i

zakoni EU-a temelje na tradiciji rimskog prava, o njima ¢e biti viSe rije¢i u ovom potpoglavlju.

2 Usp. Velagi¢, Zoran. Pisac i autoritet. Zagreb: Naklada Ljevak, 2010.

24 |sto.

% Usp. Blazevi¢, Leonardo. Mo¢ marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2016.

2 Usp. Wischenbart, Riidiger; Kovag¢, Miha et al. Diversity Report 2010: Literary Translation in Current European
Book Markets: An Analysis of authors, languages, and flows. URL: http://www.wischenbart.com/page-10 (2018-02-
15)
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Po Zakonu o autorskom i srodnim pravima u Republici Hrvatskoj (koji je nadopunjen
direktivama iz Europske unije stoga vazeéi i u tom kontekstu) autorsko pravo definira se kao
pravo autora, koji je fizicka osoba, na njegovim djelima iz knjiZevnog, znanstvenog i
umjetni¢kog podrucja ¢inom samog stvaranja autorskog djela, a hjegovo djelo je pak ,,originalna
tvorevina iz knjizevnoga, znanstvenog i umjetnickog podrucja koja ima individualni karakter,
bez obzira na naéin i oblik izrazavanja, vrstu, vrijednost ili namjenu*?’. Autorskog prava autor se
ne moze odreci 1 ono nije prenosivo, osim u sluc¢aju nasljedivanja te se odreduje u trajanju za
vrijeme zivota autora i sedamdeset godina nakon smrti. Tim zakonom propisuju se moralna
(pravo prve objave, pravo na priznanje autorstva, pravo na posStivanje autorskog djela, pravo
pokajanja), imovinska (pravo reproduciranja, prava distribucije, prava priop¢avanja, pravo
prerade) i druga (pravo na naknadu za reproduciranje, pravo na naknadu za javnu posudbu, pravo

slijedenja itd.) prava autora.

Autorsko pravo i srodna prava na razini EU-a odredena su nizom od deset direktiva i
dvije uredbe?® kojima je cilj uskladivanje zakonodavstva drzava ¢lanica o autorskom pravu i
srodnim pravima. Na autorsko pravo u smislu prava na koristenje knjizevnog djela odnose se

sljedece:

e Direktiva 2001/29/EC Europskog parlamenta i Vije¢éa od 22. svibnja 2001. o
harmonizaciji odredenih aspekata autorskog prava i srodnih prava u informatickom
drustvu

o Direktiva 2004/48/EC Europskog parlamenta i Vijeca od 29. travnja 2004. o provodenju
prava intelektualnog vlasniStva

e Direktiva 2011/77/EU Europskog parlamenta i Vijea od 27. rujna 2011. o izmjeni
Direktive 2006/116/EZ o trajanju zastite autorskog prava i odredenih srodnih prava

e Direktiva 2012/28/EU Europskog parlamenta i Vijeca od 25. listopada 2012. o odredenim
dozvoljenim koriStenjima djela siroc¢adi

e Direktiva 2017/1564/EU Europskog parlamenta 1 Vijeca od 13. rujna 2017. o odredenim
dopustenim upotrebama odredenih djela i drugih predmeta zaStite koji su zaSti¢eni
autorskim pravom i srodnim pravima u korist osoba koje su slijepe, koje imaju ostecenje

vida ili imaju drugih poteskoc¢a u koristenju tiskanim materijalima

27 Usp. Zakon o autorskom i srodnim pravima. URL: https://www.zakon.hr/z/106/Zakon-0-autorskom-pravu-i-
srodnim-pravima (2018-02-13)

28 Usp. The EU copyright legislation. URL: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/eu-copyright-legislation
(2018-02-15)
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e Uredba 2017/1564/EU Europskog parlamenta 1 Vije¢a od 13. rujna 2017. o
prekograni¢noj razmjeni izmedu Unije 1 tre¢ih zemalja primjeraka u dostupnom formatu
odredenih djela u korist osoba koje su slijepe, koje imaju oStecenje vida ili imaju drugih
poteskoca u koristenju tiskanim materijalima

e Uredba 2017/1128/EU Europskog parlamenta i Vije¢a od 14. lipnja 2017. o

prekograni¢noj prenosivosti usluga internetskog sadrzaja na unutrasnjem trzistu

Direktive iz 2001. i 2004. ugrubo pozivaju na uskladivanje nacionalnih zakona drzava
Clanica, o stvaranju i implementaciji infrastrukture za intelektualno vlasniStvo u svrhu
izbjegavanja nezakonskog koriStenja autorskog djela koje bi zauzvrat bile kaznjavane. Godine
2011. Vijece i Europski parlament produljili su trajanje autorskog prava za vrijeme autorovog
zivota i sedamdeset godina nakon njegove smrti (za razliku od prijasnjih pedeset godina nakon
smrti). Sljedece direktive iz 2012. i1 2017. daju nacrt pravila za digitaliziranje djela siro¢adi (djela
pod zastitom autorskog prava kojima su autori ili nositelji prava nepoznati) te o povecanju
dostupnosti djela dostupnih za koriStenje osoba s potesko¢ama u vidu. Na prethodno spomenutu
direktivu iz 2017. nadovezuje se i uredba kojoj je cilj provesti obveze koje se odnose na sustave
izvoza 1 uvoza primjeraka izmedu Unije 1 tre¢ih zemalja koje su stranke MarakeSkog ugovora o
olaksanju pristupa djelima za osobe koje su slijepe. Zadnja uredba iz 2017. odnosi se na
utvrdivanje zajedni¢kog pristupa pruZanja usluga internetskog sadrzaja i1 prekograni¢nu

prenosivost zasti¢ene grade kao $to su audiovizualna djela, knjige i sl. pretplatnicima.

Europska unija svoje direktive donosi unutar okvira drugih medunarodnih konvencija 1
ugovora u ¢ije se potpisnike broje i zemlje izvan Europske unije stoga ih se u kontekstu

medunarodnog autorskog prava na knjizevna djela mora spomenuti:

e Bernska konvencija za zastitu knjizevnih i umjetnickih djela iz 1886.

e Univerzalna konvencija o autorskom pravu prema izvornom tekstu iz Zeneve 1952.;
zadnji put revidirana u Parizu 1971.

e Konvencija o osnivanju Svjetske agencije za intelektualno vlasnistvo iz 1967.;
izmijenjena 1979.

e Ugovor o trgovinskim aspektima prava intelektualnog vlasniStva Svjetske trgovinske
organizacije iz 1994.

e Ugovor o autorskom pravu Svjetske organizacije za intelektualno vlasnistvo iz 1996.
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Prvi ikad zakonski pristup medunarodnim pravima autora knjizevnog djela zbog kojeg se
moze govoriti o globalizaciji nakladnistva kao profesije pojavljuje se u veé prije spomenutoj
Bernskoj konvenciji za zastitu knjizevnih i umjetni¢kih djela iz 1886. godine?® te je kao takva
neizostavni temelj za sve ostale sporazume i ugovore. Prema njoj su se zemlje, koje su pristale
stupiti u Bernsku uniju, obvezale zastititi prava autora i autorskog djela bez obzira na njegovo
drzavljanstvo za trajanje njegovog Zzivota i pedeset godina nakon njegove smrti. Ugovori iz
1994.%% j 1996.%! nadovezuju se na Bernsku konvenciju i nadopunjuju ju protezanjem zastite na
raCunalne programe i zbirke programa s tim da onaj iz 1994. dodatno S§titi zigove, oznake
zemljopisnog podrijetla, industrijski dizajn i1 patente kao intelektualno vlasnistvo, a onaj iz 1996.
Stiti prava autorska djela i autorska prava u digitalnom okruZzenju. Univerzalna konvencija o
autorskom pravu iz 1971.3 (originalno iz 1952.) supostoji s Bernskom konvencijom, ali njezini
ugovornici odnosno drzave koje prema svom zakonodavstvu kao uvjet zaStite prava autora
stavljaju ispunjavanje formalnosti poput deponiranja, registriranja, naznacivanja da je autorsko
pravo zadrZzano, placanje takse itd. moraju smatrati taj uvjet ispunjenim ako od prve objave
autorovog djela na medunarodnom teritoriju ono nosi znak © pra¢en imenom nosioca autorskog
prava i naznakom godine prve objave. Godine 1979. uspostavljena je i Svjetska agencija za
autorsko pravo® kojoj je cilj promicanje zastite intelektualnog vlasnistva u svijetu kroz
medunarodnu suradnju, tako i s bilo kojom drugom medunarodnom organizacijom koja promice
iste ciljeve te osiguranje administrativne suradnje izmedu zemalja ugovornica Bernske unije i

Pariske unije.

U opéem dijelu ugovornog autorskog prava nalazi se i nakladni¢ki ugovor u kojem se
opcenito odreduje kako se ugovorom autor obvezuje za nakladnika osnovati pravo
reproduciranja i distribucije, a nakladnik se obvezuje autoru za njegovo djelo isplatiti ugovorenu
naknadu te djelo izdati i brinuti se o uspjes$noj distribuciji. Autor moze nakladniku prepustiti 1

pravo prevodenja i1 izdavanja prevedenog djela; ima svakodobno pravo uvida i1 kontrole

2 Usp. Bernska konvencija za zatitu umj. I knj. djela iz 1886. godine. DrZzavni zavod za intelektualno vlasnistvo.
URL.: http://www.dziv.hr/files/File/zakonodavstvo/medjunarodni/Bernska_konvencija.pdf (2018-02-15)

30 Usp. Ugovor o trgovinskim aspektima prava intelektualnog vlasnistva Svjetske trgovinske organizacije iz 1994.
godine. Drzavni zavod za intelektualno vlasniStvo. URL:
http://www.dziv.hr/files/File/zakonodavstvo/medjunarodni/WTO_TRIPS.pdf (2018-02-15)

31 Usp. Ugovor o autorskom pravu svjetske organizacije za intelektualno vlasnistvo. Hrvatsko zakonodavstvo Beta.
URL: http://zakon.poslovna.hr/public/ugovor-o-autorskom-pravu-svjetske-organizacije-za-intelektualno-
vlasnistvo/242841/zakoni.aspx (2018-02-15)

32 Usp. Univerzalna konvencija 0 autorskom pravu iz 1971. Drzavni zavod za intelektualno vlasnistvo. URL:
http://www.dziv.hr/files/File/zakonodavstvo/medjunarodni/Unikon_AP_revizija 1971.pdf (2018-02-15)

3 Usp. Konvencija kojom se osniva Svjetska organizacija za intelektualno vlasnistvo. Drzavni zavod za
intelektualno vlasnistvo. URL: https://www.dziv.hr/files/File/zakonodavstvo/medjunarodni/WIPO_konvencija.pdf
(2018-02-15)
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nakladnikovih poslovnih knjiga dokumentacije te u ugovoru mogu biti navedeni rokovi u kojima
npr. autor mora predati rukopis nakladniku, nakladnik mora izdati djelo i sl. Nadalje, nakladnik
se ovim ugovorom trudi dobiti prava na koriStenje autorskog djela u Sto vise dostupnih formata
(tiskanom 1 elektroni¢kom), na $to vise jezika za cijelo trajanje autorskog prava te ugovoriti s
autorom da on nece pisati djela za druge nakladnike koja bi bila u izravnom trziSnom natjecanju
s onom u ugovoru. Nakladnik takoder moze zatraziti od autora da ne pravi previse preinaka kad
djelo prode fazu prijeloma te da autor bude dostupan za revizije ili nova izdanja knjige. Za autora
je u ugovoru mozda najvazniji dio o odredivanju njegove naknade. Ona moze biti odredena u
postotku od maloprodajne cijene prodanih primjeraka s tim da se onda mora odrediti minimalni
broj primjeraka koji ¢e se izdati te najnizi iznos naknade koji autoru mora biti isplac¢en bez
obzira na broj prodanih primjeraka®. Drugi je oblik pladanja pausalna isplata gdje se mora
dogovoriti ukupni broj primjeraka ugovorenih izdanja. Na engleskom govornom podrucju oblik
isplate uglavnom se racuna iz postotka preporucene cijene izdanja na cijelu nakladu iz postotka

nakladnikove neto zarade, odnosno zarade nakon $to se oduzmu svi popusti=°.
3.2. Autor kao marka i medunarodna pojava hrvatskih autora

Suvremeno trziSte knjiga od autora zahtijeva puno viSe od stvaranja dobrog sadrzaja —
ono trazi angaziranost autora u promociji, tj. izgradnju vlastite platforme i povezanost s
Citateljima. lako je u prethodnom poglavlju istaknuto da se u nakladnickom ugovoru nakladnik
obvezuje brinuti za promociju knjige, Rick Frishman i Robyn Freedman Spizman u svojoj knjizi
Author 101 Bestselling Book Publicity napominju kako je stvarnost za autore da vecina
nakladnickih ku¢a nema dovoljni budzet da bi promovirala sva izdanja nego se pravi izbor knjiga
za opsezniju promociju, a on prednost daje ve¢ etabliranim autorima ili barem onima koje mogu
zvati svojim ,,promocijskim partnerima®, odnosno onima koji ¢e aktivno sudjelovati u promociji
te koji imaju svoju platformu, tj. vidljivost na drzavnoj razini i odane sljedbenike®. Autorima je
za izgradnju platforme u danasnje doba dostupno mnogo mehanizama. DruStvene mreze,
blogovi, web stranice, stvaranje popisa adresa e-poste samo su neke od njih, a po Dereku
Murphyu, bestseler samoizdavacu knjige Book Marketing is Dead, mozda je vaznije od samog
mehanizma za izgradnju platforme stvoriti snaznu autorsku pricu. Odnosno, stvoriti imidz autora

koji ¢e odjeknuti medu ciljanim Ccitateljima i pridobiti njihove simpatije za Citanje autorove

34 Usp. Zakon o autorskom i srodnim pravima. URL: https://www.zakon.hr/z/106/Zakon-0-autorskom-pravu-i-
srodnim-pravima (2018-02-13)

35 Usp. Clark, Giles; Phillips, Angus. Inside Book Publishing Fifth Edition. Milton Park: Routledge, 2014.

3 Usp. Frishman, Rick; Freedman Spizman Robyn. Author 101: Bestselling Book Publicity: The Insider's Guide to
Promoting Your Book —and Yourself. SAD: Adams Media, 2006.
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knjige, kao na primjer autorska pric¢a J. K. Rowling koja je sebe opisala kao samohranu majku
koja putuje u vlakovima, pise knjige u kavanama, a prezivljava na markicama za hranu time

stvorivsi imidZ pustolovne, poZrtvovne i brizne zene®'.

Preveliki utjecaj politike na proizvodnju i distribuciju knjiga moze biti samo negativan,
jer je tada rije¢ o cenzuri knjiga koja je loSa za slobodu trzi$ta no postoji umjerenih sluc¢ajeva kao
u Hrvatskoj gdje u Ministarstvima postoji vrlo razvijen sustav potpora za veéinu u podrucju
knjiga i nakladniStva — nakladnike, knjizare, autore. Dok Ministarstvo znanosti, obrazovanja i
Sporta tako daje potpore za specijalizirano nakladnisStvo; udzbenike i stru¢ne knjige, Ministarstvo
kulture razlikuje potpore za poticanje knjizevnog stvaralaStva za autore, potpore za izdavanje
knjiga za nakladnike te potpore za knjizevne programe knjizara. Od posebne su vaznosti za
kontekst prisutnosti hrvatskih autora u inozemstvu potpore za knjizevne manifestacije, koje se
dijele od 2005. godine te podupiru programe promidzbe hrvatske knjige u inozemstvu®®, medu
ostalim u obliku sufinanciranja nacionalnih nastupa na inozemnim sajmovima knjiga. Za godinu
2018. osigurano je sveukupno 2.649.900,00 kn za knjizevne festivale, nagrade, susrete,
promidzbu hrvatske knjizevnosti i sajmove. Nadalje, Ministarstvo kulture od 2001. dijeli potpore
za inozemne nakladnike koji se odluce za prevodenje knjizevnih tekstova hrvatskih autora na
strane jezike jer smatraju da se time kontinuirano poti¢e promidzba hrvatske knjizevnosti u
svijetu. Podatci iz posljednjih pet godina izvje$¢a Ministarstva o davanju potpore inozemnih

nakladnicima otkrivaju tako dodatna zanimljiva saznanja o vidljivosti hrvatskih autora®:

Tablica 1. Posljednjih pet godina potpora za strane nakladnike Ministarstva kulture

GODINA DAVANJA ZEMLJE INOZEMNIH NOVCANA POTPORA
BROJ PROJEKATA .
POTPORE NAKLADNIKA (po naslovu/projektu)

Spanjolska, Francuska,
Makedonija, Ceska Republika,
Egipat, Rusija, Slovenija, Poljska,
2012. 39 200-5.000 €
SAD, Belgija, Ukrajina, Njemacka,
Bjelorusija, Austrija, Cile,

Nizozemska

Ceska Republika, Bugarska,
2013. Tenerife, Italija, Slovacka, Poljska, 48 250-12.000 €

Francuska, UK, Slovenija,

37 Usp. Murphy, Derek. Book Marketing is Dead. E-book: CreativINDIE, 2013.

3 Usp. Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, knjiga i nakladnistvo, financiranje programa, arhiva. URL:
http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=1861 (2018-02-16)

39 Usp. Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, knjiga i nakladnistvo, financiranje programa, arhiva. URL:
http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=1861 (2018-02-16)
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Makedonija, Nizozemska,
Njemacka, Austrija, Spanjolska,
Ukrajina, SAD, Madarska, Cile,

Italija, Egipat, Latvija

SAD, Makedonija, Izrael, Ceska
Republika, Nizozemska,
Njemacka, Bugarska, Slovenija,
2014. ) B o 44 500-4.800 €
Francuska, Egipat, Italija, Etiopija,
Slovacka, Madarska, Austrija,

Ukrajina, Svedska

Ukrajina, SAD, Spanjolska,
Kanada, Makedonija, Meksiko,
Francuska, Cegka Republika,
2015. 31 500-3.500 €
Madarska, Njemacka, Italija,
Slovacka, Nizozemska,

Rumunjska, Slovenija

Ukrajina, Njemacka, Makedonija,
Poljska, Bugarska, Irska, Turska,
Francuska, Kolumbija, Italija,
2016. 5 ) 47 500-3.000 €
Ceska Republika, Argentina,
Finska, Svedska, Spanjolska,

Nizozemska, Austrija, Ukrajina

Nizozemska, Egipat, Makedonija,
Tenerife, Austrija, Svedska,
Maroko, UK, Madarska,
2017. Spanjolska, Gréka, Argentina, 46 700-3.500 €
Slovenija, Italija, Ceska Republika,

Slovacka, Ukrajina, Francuska,

Njemacka, Poljska, Slovenija

U Tablici 1. prikazan je raspon od posljednjih pet godina dijeljenja potpore za strane
nakladnike te sukladni podatci koji, osim $to pokazuju stabilnost u broju odobrenih projekata iz
godine u godine od prosjecno 40 projekata godiSnje te iznose potpora koji se godiSnje stabilno
povisuju tako da je minimalni iznos potpore za naslov 2017. bio 700 €. Tablica nabraja i zemlje
u kojima strani nakladnici imaju svoja sjedista te s odredenom sigurno$¢u mozemo reci da barem
po jedan hrvatski autor bude objavljen gotovo svake godine u skoro svim dijelovima svijeta; od
obliznjih europskih zemljama poput Bugarske, Makedonije, Slovenije, Italije, Njemacke,

Austrije do daljnjih Europljana UK-a, Nizozemske i Spanjolske; od Rusije u Aziji do Egipta u
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Africi; od SAD-a u Sjevernoj Americi do Cilea u Juznoj Americi. Nadalje, u svom istraZivanju
raznolikosti prijevoda na podruc¢ju Europe iz 2010. Ridiger Wischenbart, Miha Kovac et al.
promatrana su trziSta u izvje$¢u podijelili u dvije grupe; na ona centralne i jugoistoéne Europe
(CSEE): medu kojima spadaju ¢esko, slovensko, poljsko, slovacko, madarsko 1 hrvatsko trziste, i
na ona zapadnog EU-a (EUWest): austrijsko, francusko, njemacko, talijansko, nizozemsko,
Spanjolsko, $vedsko i podru¢je UK-a, te medu ostalim primijetili znacajnu neravnotezu u
zastupljenosti autora koji pisu na jezicima CSEE-a na trzistima EUWesta?®. Kada se njihovi
rezultati iz 2010. usporede s onim u posljednjih pet godina navedenim u Tablici 1. lako je uociti
vecu ravnotezu prisutnosti hrvatskih autora izmedu CSEE trzista (slovenskog, ¢eskog, poljskog,
madarskog itd.) i trziSta zemalja EUWesta (nizozemskog, njemackog, austrijskog, Spanjolskog,
francuskog itd.). Taj rezultat potvrduje i statistika UNESCO-ovog Indexa translationuma kad se
u bazi podataka pogleda popis prvih devet zemalja koje najvise objavljuju prijevode iz hrvatskog

kao polaznog jezika*!:

Tablica 2. Devet drzava koje najvise objavijuju iz hrvatskog kao polaznog jezika

POLOZAJ NA LISTI
) . BROJ PRIJEVODA 1Z
(od najviseg prema DRZAVA
HRVATSKOG JEZIKA
najnizem)
1. Slovenija 195
2. Njemacka 125
3. Francuska 95
4, Slovacka 78
5. Austrija 77
6. Poljska 74
7. Ceska 53
8. Makedonija 53
9. Madarska 52

Gledano na taj nacin, Cini se uistinu impresivno dokle seze hrvatska knjiga, medutim
problem i dalje ostaje u Cinjenici da je rije¢ o brojki od uglavnom jednog naslova jednog
hrvatskog autora po stranoj zemlji godisnje te se postavlja pitanje bi li uspjesnijim promotivnim

mehanizmima ta brojka mogla porasti. Da bi se to otkrilo, u sljede¢em poglavlju bit ¢e poblize

40 Usp. Wischenbart, Riidiger; Kova¢, Miha et al. Diversity Report 2010: Literary Translation in Current European
Book Markets: An Analysis of authors, languages, and flows. URL: http://www.wischenbart.com/page-10 (2018-02-
15)

41 Usp. Index Translationum. UNESCO. URL.: http://www.unesco.org/xtrans/bsstatexp.aspx (2018-02-15)
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pojasnjeno teorijsko shvacanje promocije unutar marketinskog miksa i promotivnog spleta i

zatim primijenjeno u nakladnistvu.

18



4. Promocija

Vec¢ je bilo govora o duznosti nakladnika da se pobrine u ime autora za $to bolji uspjeh
knjige na trziStu, a to se postize dobro osmisljenom marketinskom kampanjom jer uspjeh bilo
kojeg proizvoda na trziStu unutar bilo koje djelatnosti usmjerene prodaji ovisi o kvaliteti
marketinga. 1z tog razloga, ovo poglavlje bavi se teorijom iza pojmova marketinga i promocije,
metoda provodenja promocije, dijelova promotivnog spleta, njihovih prednosti i nedostataka i

onoga $to promocija znaci za nakladnistvo.
4.1. Definicija i teorija

Marketinski gurui poput Philipa Kotlera, na ¢ijim ¢e se obuhvatnim knjigama Principles
of Marketing i Marketing Management uglavnom temeljiti teorijski dio o marketingu i promociji
u ovom poglavlju, podrué¢je marketinga odbijaju jednostavno svrstati pod prodaju i reklamiranje,
jer je to stari nacin razmiS$ljanja o marketingu, dok se novi marketing vrti oko zadovoljenja
potreba kupaca. Marketing se stoga smatra druStvenim i upravljackim procesom kojim pojedinci
i grupe dobiju ono §to trebaju i Zele tako Sto stvaraju proizvode/usluge (prodavaci-institucije) te
ih izmjenjuju, zauzvrat za vrijednost (najcesce u obliku novca) s drugima (kupcima-trzistem). Za
razliku od prodaje koja pocinje nakon §to proizvod bude proizveden, marketing pocinje dosta
prije proizvodnje i nastavlja se za zivota proizvoda jer se trudi pronaci nove kupce te u isto
vrijeme zadrzati postojeée pobolj$avajuéi privlanost proizvoda na temelju rezultata prodaje®.
Marketinskom se strategijom neke tvrtke odreduje kako ostvariti njezine marketinske ciljeve te
povezati tu organizaciju s kupcima, koje ¢e usluziti bolje nego konkurenti tvrtke. Uspjesnom
marketinskom strategijom smatra Se ona kojom se targetiranjem trziSta i pozicioniranjem na
trziStu nadograduju prednosti tvrtke koje ju Cine razli¢itom od drugih. Marketing se provodi kroz
4P marketinskog miksa: proizvod (engl. product), cijenu (engl. price), promociju (engl.
promotion) i distribuciju (engl. place)*. Svaki od tih segmenta marketinskog miksa ima mnostvo
mogucénosti 1 alternativa pa se odluc¢ivanje izmedu njih u svrhu pruzanja najbolje vrijednosti za

kupce provodi kroz marketinsku strategiju.

U modernom marketingu nije dovoljno samo razviti dobar proizvod, dati mu privlacnu
cijenu 1 uciniti ga dostupnim ciljanim kupcima bez komunikacije s trenutatnim i buducéim

kupcima u ciljanim aktivnostima promocije zvanim promocijskim spletom. On se sastoji od

42 Usp. Kotler, Philip; Wong, Veronica; Saunders, John; Armstrong, Gary. Principles of Marketing: Forth European
Edition. London: Pearson Education Limited, 2005.
3 |sto.
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specificnog spoja alata oglasavanja, osobne prodaje, promotivne prodaje, odnosa s javnoscu i
izravnog marketinga. Osobna je prodaja oblik komunikacijskog kanala izmedu dvije ili vise
0soba uzivo, putem telefona, e-poste i sli¢nog te se koristi u svrhu izgradnje odnosa povjerenja s
kupcima, primanja neposrednog odgovora koji ¢e onda rezultirati u kupnji i moze biti u obliku
prezentacija, poticajnih programa, izravnog i interaktivnog marketinga i propagande od usta do
usta. S obzirom na karakteristiku proizvoda o kojem se komunicira s kupcem, utjecaj osobne
prodaje znacajan je kada se radi o skupom ili riskantnom proizvodu ili kad taj proizvod govori
nesto o statusu ili ukusima kupca. U izravnom marketingu radi se o koriStenju kanala izravne
komunikacije, poput izravne poste, kataloga i telemarketinga, u svrhu stvaranja kontakta s
kupcima i spajanja njih s proizvodima i uslugama bez koristenja marketinskog posrednika. No
osim osobnih oblika komunikacije s kupcima, u promociji se koriste i oni usmjereni masama pa
ukljuuju oglasavanje, promotivhu prodaju i odnose s javnoSéu. Pod oglasavanjem
podrazumijeva se bilo kakav oblik neosobnog prezentiranja i promocije ideja, roba ili usluga
preko poznatog sponzora te medu svoje mnogobrojne kanale kroz koje se moze oglaSavati ubraja
novine, televiziju, izravnu postu, radio, asopise, plakate, newslettere, brosure, telefon i Internet.
Unapredenjem prodaje obuhvacaju se one kratkoroCne aktivnosti koje se organiziraju radi
poticanja kupnje odredenih proizvoda i usluga i uklju¢uju popuste, nagrade, kupone, natjecanja,
demonstracije i sl. Odnosi s javnos¢u brinu se oko izgradnje dobrih dinamika s javnoséu s
povoljnim publicitetom, dobrim korporativnim imidZzom te odgovaraju¢im rjeSavanjem
nepovoljnih glasina, pri¢a ili dogadaja**. U odredivanju promotivnog miksa odjel marketinga
mora odvagnuti sve prednosti i nedostatke odredenog elementa promocije, a oni se prema

Kotleru mogu sazeti sljedeCom tablicom:

Tablica 3. Prednosti i nedostatci elemenata promotivnog spleta

Prednosti Nedostatci
- masovni doseg javnosti - neosobno, stoga manje uvjerljivo
- pozitivni imidz tvrtkine uspjesnosti i - jednosmjerna komunikacija s kupcima
) popularnosti - skupoca
OglaSavanje - daje legitimnost proizvodu

- visoka repetitivnosti poruke
- stvara dugotrajni imidZ proizvoda ili
poticanje kratkotrajne prodaje

) - mjerljivost potreba, karakteristika i laka - dugotrajna obveza njegovanja odnosa s
Osobna prodaja prilagodba kupcem
- stvaranje dugotrajnog odnosa s kupcem - skupoca

44 Usp. Kaotler, Philip; Wong, Veronica; Saunders, John; Armstrong, Gary. Principles of Marketing: Forth European
Edition. London: Pearson Education Limited, 2005.
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- privladi paznju i pruza podatke koji ¢e - kratkotrajnost djelovanja
Unapredenje prodaje | 1akse voditi do prodaje - ne stvara dugotrajni odnos s kupcem
- daje veliki poticaj za kupnju
-poziva na i nagraduje brzi odgovor

- ima uvjerljivost - Cesto ne biva ispravno iskoriStena u
- moze doseci javnost koja izbjegava kampanjama

Odnosi s javnoséu osobne prodavace jer Salje ,,vijesti®, ne
komunikaciju usmjerenu prodaji

- moze pridonijeti dramati¢nosti proizvoda

- odgovara specificnim potrebama svakog | - ne doseze masovnu javnost
. keti kupca - obveza njegovanja odnosa s kupcem
Izravni marketing - neposredno i krojeno za svakog kupca
posebno

- interaktivno

Neka promotivna kampanja ne mora Koristiti sve elemente promotivnog spleta, no ako ih
koristi postoje odredeni ¢imbenici koji ¢e odrediti u kojoj ¢e mjeri oni biti prisutni. lako je svaka
promotivna kampanja dovoljno specificna sama za sebe, generalno na izbor promotivnog spleta
mogu utjecati sljede¢i ¢imbenici: vrsta proizvoda/trzista, faze spremnosti kupca na kupnju i
zivotni ciklus proizvoda. Kod tvrtki koje proizvode za kupce, za aktivnosti promocije uobicajen
je slijed promocije oglasavanje, unapredenje prodaje, osobna prodaja i onda odnosi s javnoséu.
Tvrtke koje proizvode za druge tvrtke ulazu prvenstveno u osobnu prodaju, promotivnu prodaju,
oglaSavanje i odnose s javnosc¢u. Uc¢inci promotivnih alata ovise i o tome u kojoj fazi spremnosti
za kupnju se kupci nalaze; informativno oglasavanje i odnosi s javnoSc¢u prvi su kada je rije¢ o
osvjesc¢ivanju kupaca o proizvodu, zatim bi na prihvacanje proizvoda i na odluku kupnje istog, a
ne nekog drugog djelovala osobna prodaja i persuazivno oglasavanje te na samo postizanje
prodaje bi kao poticaj sluzila promotivna cijena. S obzirom na stupanj razvijenosti proizvoda u
njegovom zivotnom ciklusu, slicno kao kod faza spremnosti kupca, za pocetnu fazu dobri su
informativno oglasavanje i odnosi s javnos¢u za stvaranje svijesti o proizvodu te bi pocetne
kupce mogla privuci promotivna cijena. Ona nije toliko potrebna u fazi rasta proizvoda kada vise
nisu toliko potrebni poticaji, no itekako je dobra u fazi zrelosti proizvoda uz oglaSavanje S
porukom koja sluzi kao podsjetnik na proizvod te se na toj razini svijesti o proizvodu radi

oglasavanje i u fazi odumiranja proizvoda.

lako se svi elementi promotivnog spleta fokusiraju na razlic¢ite oblike promocije, oni se
medusobno ne sukobljavaju nego je vazno da zajedno proizvode jednu uskladenu 1
harmoniziranu poruku koju potom salju krajnjem kupcu. Kako bi ta poruka bila uspjesna, odjel
marketinga mora znati odgovore na sljedeca pitanja: Sto ta poruka ciljano mora posti¢i? (kakav

oblik povratne informacije o¢ekuje od kupaca?) Koga se ona to¢no tice? (Sto, kako, kada i gdje
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¢e biti izgovoreno? Tko ¢e poruku izgovoriti?) Na postojeca se moze nadovezati i dodatno
pitanje: ,.kome?* budué¢i da promotivna strategija moze biti indirektna i direktna. Indirektna
strategija ,,guranja“ usmjerena je na velikoprodajne partnere u distribucijskom lancu da proizvod
narue 1 zatim ga sami promoviraju kupcima, a direktna strategija ,,povlacenja“ promovira
izravno kupcima u nadi da ¢e se time stvoriti velika potraznja koja ¢e povuéi prodavace na malo

na narudzbu proizvoda®.

Nakon identificiranja ciljne javnosti i odredivanja ciljeva promocije, sljedeéi je korak
znati koliki budzet ¢e tvrtka namijeniti za promociju i njezine elemente. Postoji nekoliko metoda
pomocu kojih se moze odrediti promotivni budzet: arbitrazna metoda (budzet koji je preostao
nakon odbitaka operativnih troskova i podjele novca ostalim organizacijskim jedinicama),
metoda postotka od prodaje, metoda pariteta konkurencije (odredivanje budzeta da odgovara
onom od konkurencije) i metoda cilja i zadataka (odredivanje na temelju onoga §to tvrtka zeli
posti¢i promocijom). Odredenom odabiru budZeta 1 implementaciji odgovarajuc¢eg promocijskog
spleta slijedi zadnji korak u planiranju promocije, a to je evaluacija same kampanje, obavljena
naj¢esSée U obliku ankete u kojoj se ¢lanove ciljane javnosti trazi da odgovore na pitanja poput
prepoznaju li ili sje¢aju li se poruke, koliko puta su ju vidjeti, kojih njezinih dijelova se sje¢aju i

koji su njihovi trenutni stavovi prema poruci ili tvrtci®®.
4.2. Uloga promocije u nakladnistvu

Marketing u nakladniStvu je po nekima, poput urednice i marketinskog stru¢njaka Alison
Baverstock, proSao potpunu revoluciju u posljednjih 25 godina pa tako ona tvrdi da su
nakladni¢ke tvrtke danas u vodstvu marketinskih struénjaka, a ne urednika®’. No to ne treba
shvatiti kao presudu kulturi ve¢ da nakladnis§tvo u borbi za opstanak mora razvijati $to
ucéinkovitiji marketing. S tim na umu, svaka je promotivna kampanja specifi¢na i jedinstvena, a
to se itekako mozZe primijeniti 1 na nakladniStvo kao industriju koja ima, medu ostalim,
karakteristi¢nost proizvoda knjige gdje je ,,[s]vaki naslov novi proizvod koji treba naci svoje
mjesto na trzi§tu uvazavajuéi i prilagodavaju¢i marketing njegovim specifi¢nostima“*®. Za
BlazZevi¢a, marketing u nakladniStvu ima dvojaki cilj; zadovoljiti postojece potrebe za knjigom, a

s druge strane stvoriti nove potrebe za tim proizvodom. Nacin kojim se ostvaruju ti ciljevi je

4 Usp. Kotler, Philip; Wong, Veronica; Saunders, John; Armstrong, Gary. Principles of Marketing: Forth European
Edition. London: Pearson Education Limited, 2005.

4 Usp. Kotler, Philip; Keller Lane, Kevin. Marketing Management: 14th Edition. New Jersey: Pearson Education
Inc., 2012.

47 Usp. Baverstock, Alison. How to Market Books: The essential guide to maximizing profit and exploiting all
channels to market 4th edition. London-Philadelphia: Kogan Page, 2008.

48 Blazevi¢, Leonardo. Mo¢ marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2016.
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promocija, jer kupci ne mogu znati da ¢e im odredena knjiga zadovoljiti potrebe i rijeSiti
probleme ako nisu svjesni njezinog postojanja: ,,[d]obro organizirana i vodena promocija, uz
dobru koordinaciju s ostalim marketinskim varijablama, moze i trebala bi zadovoljavati
postojece 1 stvarati nove potrebe 1 Zelju kupaca da kupe/Citaju odredene knjige izmedu najcesce
desetke sli¢nih na trzistu“*®. S tim se jo§ jednom naglasava vaznost dobro odabranih elemenata
promotivnog spleta. U nakladniStvu je tako svrha oglaSavanja i odnosa s javno$c¢u obavijestiti
potencijalne Citatelje o novim naslovima i ostalim nakladnickim aktivnostima (npr. izdavanjem
kataloga, sudjelovanjem na knjizevnim sajmovima, akcijama snizavanja cijena i sl.) radi
stvaranja potencijalnih kupaca. Iako se unapredenje prodaje uglavnom tretira kao masovni oblik
komunikacije, ono ima karakteristike i osobnog komuniciranja u nakladnistvu u smislu da se
neke njezine aktivnosti mogu provoditi izravnim marketingom. U nakladni$tvu se o0sobna
prodaja i izravni marketing koriste u svrhu izgradnje kvalitetnih odnosa s C(itateljima.
Oglasavanje sadrzajno zanimljive knjige, ¢ija je cijena prihvatljiva, ipak moze biti neuspjesno
zbog moguce neprimjerenosti oglasa. 1z tog razloga, Baverstock isti¢e da se pri oglasavanju treba
drzati se principa AID(C)A: paznje (engl. attention), interesa (engl. interest), potrebe (engl.
desire), uvjeravanja (engl. conviction) i kupnja (engl. action). Drugim rije¢ima, shvatiti §to ¢e
Citatelju recimo na koricama knjige ili u katalogu privuéi paznju (npr. ime/slika autora,
naslovnica knjige, izgled i sl.), zatim zaintrigirati Citatelja onime §to mu taj proizvod nudi i U isto
vrijeme stvoriti potrebu za posjedovanjem te knjige (uglavhom spojeno s nekim oblikom
unapredenja prodaje), potom ga uvjeriti putem recenzija i slicnog da je naslov vrijedan
investicije i na kraju usmjeriti ¢itatelja kako djelovati na oglas i kupiti knjigu®. Odnosi s
javnos¢u se u nakladniStvu uglavnom ograni¢avaju na stvaranje publiciteta. Za ovu vrstu
komunikacije Blazevi¢ tvrdi da moZe biti najproduktivnije sredstvo informiranja javnosti za nove
knjige na trziStu i stvaranje kredibiliteta nakladnika, a koje ne zahtijeva financijska ulaganja u
medije®l. Oblici odnosa s javno$éu su u nakladni$tvu mnogobrojni i uglavnom ukljuéuju
intervjue s autorima, autorska potpisivanja, natjecanja za knjizevne nagrade, knjizevne sajmove,
recenzije u novinama i sliéno. Osim toga, odnosi s javnos¢u mogu se Koristiti za upravljanje
odnosa s kupcima i stvaranje lojalnih kupaca stvaranjem programa lojalnosti. Unapredenje
prodaje postalo je dio svakodnevice u nakladnistvu na koje su kupci naviknuti te ima znatne

prednosti u odnosu na ostale promotivne elemente. Najces¢i su oblici unapredenja prodaje u

49 Blazevi¢, Leonardo. Mo¢ marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2016.

S0 Usp. Baverstock, Alison. How to Market Books: The essential guide to maximizing profit and exploiting all
channels to market 4th edition. London-Philadelphia: Kogan Page, 2008.

51 Usp. Blazevi¢, Leonardo. Mo¢ marketinga u knjiznom nakladni$tvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2016.
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nakladnistvu nagradne igre, kuponi, oglasavanje na prodajnom mjestu, posebno pozicioniranje
na prodajnom mjestu, naljepnice na knjigama, bookmarkeri, darovi uz knjigu i potpisivanje
knjiga. Osobna prodaja i izravni marketing u nakladnistvu takoder mogu biti snazni promotivni
alati ako nakladnik tijekom poslovanja akumulira bazu podataka s postoje¢im i potencijalnim
kupcima 1 zna spojiti kupca s knjigom koja bi ga mogla zanimati, no ovdje se jo$ jednom mora
napomenuti nedostatak komercijalnog nakladnistva gdje je trziste Siroko, do njega nije lako do¢i

i nije ga lako identificirati.
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5. Tradicionalni mehanizmi promocije

U ovom poglavlju istrazit ¢e se metode promocije hrvatskih autora i njihovih knjiga u
inozemstvu koje se svojom dugom tradicijom koriStenja mogu smatrati konstantom u
nakladni¢koj praksi promocije te koje mogu supostojati u stvarnom i virtualnom svijetu.
Predstavit ¢e se neosobni oblici informativnog oglasavanja putem Kkorica knjige i recenzija u
novinama, ¢emu slijede alati odnosa s javnoscu gdje se detaljnije govori o medunarodnim
sajmovima i natjecanjima za knjizevne nagrade te njihovim marketinskim potencijalima iz

perspektive nakladnika.
5.1. Naslovnica knjige

Informacije koje se nalaze na prednjoj i straznjoj strani naslovnice knjige vazan su oblik
promocije ne samo u smislu da daju osnovne informacije o knjizi, radnji, autoru i sl. ve¢ da ih se
moze marketinSki oblikovati da sluze kao poticaj za kupnju. Baverstock govori da je uobicajeno
ponasanje kupaca u knjizari kad odlucuju kupiti neki naslov uzeti knjigu u ruke, pogledati
prednju stranu naslovnice, okrenuti ju i procitati osnovne informacije o naslovu i ako je to
dovoljno zanimljivo, procitati prvih par stranica. Iz toga proizlazi da rije¢i koje se koriste za
prednju i straznju stranicu daju odredeni duh naslovu pa je u isto vrijeme vazno ne zavarati ljude
da misle npr. da je ljetni hit za ¢itanje na plazi u kategoriji za osvajanje visoke knjizevne nagrade
jer se time moze izgubiti povjerenje potencijalnih i stalnih kupaca. Tekst bi trebao biti lako
¢itljiv s jednostavnim rije¢ima, reCenice kratke i utjecajne i smjesten tako da ga ne prekidaju
ilustracije ili slike, a jos utjecajnije od teksta je slogan (engl. shoutline) koji daje ciljani osjecaj
koji se dobije nakon ¢&itanja knjige®?. Nadalje, kad je rije¢ o izdavanju naslova u inozemnom
trziStu, Phillips i Clark upozoravaju da na umu treba imati da ¢e se stvari poput knjiznog formata
i korica morati promijeniti da bi bili u skladu s medunarodnim razlikama u ukusu i drustvenim

normama®2,
5.2. Medunarodni sajmovi

Ovakav oblik medunarodne promocije knjiga svakako spada medu prve oblike
marketinga knjiga izvan granica nakladnikove zemlje te ¢ak prethodi pojavi nakladnika u smislu
u kojem ga danas poznajemo 1 odredujemo. Naime, ¢ak je i tiskar Gutenberg svoju ,,Bibliju u 42

retka® otisnuo i promovirao na ondas$njem Frankfurtskom trgovackom sajmu, a u godinama

52 Usp. Baverstock, Alison. How to Market Books: The essential guide to maximizing profit and exploiting all
channels to market 4th edition. London-Philadelphia: Kogan Page, 2008.
53 Usp. Clark, Giles; Phillips, Angus. Inside Book Publishing Fifth Edition. Milton Park: Routledge, 2014.
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nakon toga potraznja za knjigom postaje veca od one koju bi mogla pokriti lokalna ili
kolporterska prodaja, stoga ,[n]akon razdvajanja i specijaliziranja djelatnosti tiskarstva,
nakladniStva i knjiZarstva, nakladnici i knjizari postali su izravno upuceni jedni na druge:
osamostaljeni knjizari ovisili su o informacijama o novoobjavljenim naslovima, a nakladnici su
ih s njima morali upoznati. Kao logi¢no rjeSenje nametnulo se iznalazenje jedinstvenih stjeciSta
svih zainteresiranih profesionalaca*>*. Uvjerljivo najveéim i najznadajnijim takvim stjecistima
profilirali su se sajmovi knjiga u Frankfurtu (jo§ od 16. stolje¢a) i u Londonu (prvi put odrzan
1971. godine).

5.3. KnjiZzevne nagrade

Svrha se knjizevnih nagrada prvenstveno krije u tome da prepoznaje zasluge i da autoru
da dozu prestiza i razlikovanja kvalitetom od drugih, no nagrade imaju tako i drugih u¢inaka
medu koje spadaju povisivanje moguénosti promocije i povecavanje Vvidljivosti pobjednika i
nominiranih u sferi medija. Takoder povecavaju Sanse za medunarodnu prodaju prava na

prijevod jer strani nakladnici imaju neko osiguranje kvalitete.

O ucinkovitosti nagrada poput medunarodne The European Union Prize for Literature
(Nagrada Europske unije za knjizevnost) kao metode oglaSavanja i stvaranja publiciteta govore
Wischenbart et al. koji utvrduju da se pobjednike uglavnom poziva na kazaliSne/knjizevne
regionalne 1 medunarodne festivale. Medutim, u sluaju mnogih autora srediSnje 1 jugoistocne
Europe ova nagrada nije dala dovoljno vjetra u leda stranim nakladnicima da te knjige prevedu
za svoje trziSte, pa je mnogo od srediSnjih 1 jugoisto¢nih autora prevedeno tek ponesSto na
susjednim stranim trziStima. Mora se spomenuti da autori izvje$¢a napominju kako nije proslo
dovoljno vremena od pocetka dijeljenja nagrade (2009.) do njihovog izvjesc¢a (2010.) da bi mogli
govoriti o utjecaju nagrade®. S obzirom na to da je od pocetka dijeljenja nagrade do trenutka
pisanja ovog rada proslo skoro puno desetljece, procijenit ¢e se uc¢inak ove nagrade za hrvatske

autore detaljnije u potpoglavlju 7.2. Metode promocije.
5.4. Recenzije u novinama

Sredstvo promocije knjiga putem recenzija u novinama vrlo je lako marketinski krivo

upotrijebiti jer ona treba biti prije svega prica, tj. dogadaj. S jedne strane, ona moze biti

% Velagi¢, Zoran. Uvod u nakladnistvo. Osijek: Filozofski fakultet Osijek, 2013.

% Usp. Wischenbart, Riidiger; Kova¢, Miha et al. Diversity Report 2010: Literary Translation in Current European
Book Markets: An Analysis of authors, languages, and flows. URL: http://www.wischenbart.com/page-10 (2018-02-
15)
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neizravna, kako Murphy predlaze, stvaranjem dogadaja koji se tematski poklapa s pricom knjige
ili o dogadaju koji je autor organizirao pa da se o knjizi i autoru kao o fusnoti dodatno govori u
recenziji®®. S druge strane, ona moze biti strateski uzbudljiva ali kratka, s citatima autora, kako
pak Baverstock predlaze, da se svidi novinaru iz odabranih novina te da ga se zainteresira za
vise, kao npr. za intervju s autorom®’. Koji god nadin, vazno je imati na umu da objava neke

knjige nije vijest ma koliko dobra ta knjiga ili autor bili.

%6 Usp. Murphy, Derek. Book Marketing is Dead. E-book: CreativINDIE, 2013.
57 Usp. Baverstock, Alison. How to Market Books: The essential guide to maximizing profit and exploiting all
channels to market 4th edition. London-Philadelphia: Kogan Page, 2008.
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6. Digitalni izravni marketing

U ovom poglavlju pogledat ¢e se oblici digitalne promocije autora koji koriste isklju¢ivo
promociju putem Interneta na inozemno trziste, a koji ukljucuju sve od nacina plaéenih oglasa
(banner, pay-per-click) do (ne)plac¢enih odnosa s javnoscu (online zajednice, blogovi, drustvene

mreze) i izravnog marketinga putem web stranica nakladnika i autora.

Re¢i da sveukupno trziSte sve vise prelazi iz stvarnog u virtualno nije niSta novo.
Rezultati istrazivanja Eurostata iz 2017. za 2016.%® o tome da je 71 % pojedinaca u EU-28 svaki
dan online nimalo ne zaduduju. Cinjenica da je za vise od polovicu pojedinaca izmedu 16-74
godina glavna primjena interneta za pristup drustvenim mrezama i da 55 % ljudi u tim godinama
obavlja kupnju online pokazujuéi porast u e-trgovini usporedivo je s proverbijalnim otkrivanjem
tople vode. Zbog toga se u izravnom, interaktivnom i individualiziranom digitalnom pristupu
marketingu nakladnici sve viSe okreCu Internetu i raznim moguénostima promocije koje on
pruza, pogotovo na drustvenim mrezama. NO kao i svaki oblik marketinga, Kotler istice da i on
ima svoje prednosti i mane. Pozitivno kod Interneta je $to dopusSta marketingu da postane ¢lan
online zajednica i poziva potroSade na participaciju i time stvara dugotrajnu marketinsku
vrijednost. On je takoder vrlo mjerljiv i njegovi ucinci mogu se lako pratiti brojem klikova
jedinstvenih posjetitelja na stranicama ili reklamama, koliko dugo oni provedu vremena na njima
i gdje idu nakon toga. Osim toga, Internet olak$ava pronalazak i razumijevanje ciljnog trzista jer
putem informacija o demografskim podatcima, kolaci¢ima i slicnom, tvrtke mogu pratiti Sto
kupci piSu na blogovima, komentiraju, dijele 1 stavljaju na drustvenim mreZzama 1 vise od tog.
Razvijenost informacijskih tehnologija i softvera tako omogucava pojavu kontekstualnog
oglasavanja gdje se mogu kupiti mjesta za reklame na stranicama koje se bave odredenim
temama prikladnim za proizvod koji se promovira. No postoje i nedostatci u koristenju Interneta
kao promotivnog kanala. Kupci mogu ucinkovito zanemariti veé¢inu poruka. Marketing se moze
zavarati da misli kako su reklame ucinkovitije nego $§to jesu laznim klikovima botova i

oglasavatelji mogu izgubiti nadzor nad svojim porukama jer one podlozne hakiranju®®.

No c¢ak i kad se odvagnu prednosti i mane Interneta, digitalni marketing nadjacava
tradicionalne oblike marketinga medija i u njemu mozemo razlikovati sljedece vece kanale

komunikacije: web mjesta, pay-per-click oglasavanje, banner reklame i e-postu.

%8 Usp. Digital economy and society statistics — households and individuals. Eurostat. URL:

http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Digital economy and_society statistics -
households_and_individuals (2018-02-24)

5 Usp. Kaotler, Philip; Keller Lane, Kevin. Marketing Management: 14th Edition. New Jersey: Pearson Education

Inc., 2012.
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6.1. Web stranica
a) Web stranica nakladnika

Glavno kod web mjesta nakladnika je da za posjetitelje osigura laki pristup i fizicku
privlacnost. Kad je web mjesto dobro dizajnirano, ono posjetitelju pruza laku preglednost i
koriStenje, tj. ona se brzo ucitava, njome je lako surfati i i¢i na druga web mjesta. Ona je fizicki
privla¢na ako je pregledna i nije prepunjena sadrzajima, koriStena vrsta pisma i veli¢ina fonta su
¢itljivi i stranica pravilno koristi boje i zvuk. Nadalje, vazno je definirati i koncepciju
nakladnicke web stranice kojom se razlikuju: internetska knjizara, stranica za izgradnju odnosa s
kupcima koja potice prodaju u tradicionalnim kanalima, odnosno njezina svrha je stoga
informiranje dok se za kupnju Citatelji moraju uputiti u knjizaru, i stranice koje osnazuju neku
knjigu i pruzaju online iskustva u svrhu poticanja propagande od usta do usta i prodaje, najcesce

plasiranjem sadrZaja na drustvenim mrezama®°.

b) Web stranica autora

Za autora koji zeli izgraditi svoju platformu, web stranica bi trebala biti neizostavan
mehanizam. Ona zahtijeva puno vremena u oblikovanju te, ako se unajmljuje web dizajnera,
novaca, ali dobro osmisljena web stranica autora moze ¢itateljima dati onaj kona¢ni nagovor koji
im treba u procesu odlucivanja kupnje knjige. Derek Murphy navodi primjer autora Williama
Hertlinga koji je u svojoj ciljanoj Facebook kampanji navodio Citatelje na svoju web stranicu
prije nego na Amazonovu stranicu i time si udvostruc¢io prodaju nego da je Citatelje navodio samo
na Amazonovu stranicu®®. Dakle, ¢itateljima ta stranica daje vjetar u leda koji im je potreban da
bez pritiska o kupnji procitaju nesto o autoru i o knjizi i zatim zakljuce sami za sebe svida li im

se knjiga dovoljno da bi ju kupili ili ne.

Klju¢ web stranice je u postavljanju jedne jasne misije koju ona ispunjava: je li njezina
svrha navesti Citatelja da procita visSe o autorovoj novoj knjizi? Je li njezina svrha ukljuciti
Citatelja na autorov popis adresa e-poSte da redovito prima newsletter? Onda to treba biti
istaknuto na stranici te je vazno da se uz taj ,,poziv na djelovanje“ ne dodaje njih vise jer ¢e to
samo zbuniti Citatelja i on ¢e ostati obeshrabren djelovati. Nadalje, Murphy navodi kako uspjesna

autorska stranica ima popratnog sadrzaja koji se izravno ne odnosi na autora ili njegovu knjigu

80 Usp. Blazevié¢, Leonardo. Mo¢ marketinga u knjiznom nakladni$tvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk, 2016.
61 Usp. Murphy, Derek. Book Marketing is Dead. E-book: CreativINDIE, 2013.
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ve¢ i o tudim c¢lancima ili blogovima koji su tematski povezani s autorovim te da se stranica

azurira barem dvaput tjedno®?.
6.2. Online zajednice, blogovi, drustvene mreZe

Ovakva vrsta promocije iznimno je ucinkovita jer ovi ,tihi prodavaci“ (engl. ,silent
salespeople®), kao $to ih Baverstock naziva®®, imaju moé¢ osobne prodaje i visoku razinu
povjerenja od strane trziSta $to potvrduje i istraZivanje Nielsena 0 svjetskom povjerenju u
oglasavanje i brend poruke iz rujna 2013.%* gdje ,preporuke od ljudi koje poznajem* imaju
najvecu razinu povjerenja kupaca od 84 %, ,,misljenja kupaca online” imaju 68 % te bi se na

kupnju u tim slu¢ajevima odlucilo 84 % i 70 % kupaca, §to je na samom vrhu te ljestvice.

Online zajednice uglavnom se sastoje od potrosaca koji nemaju komercijalnih zelja ili
nisu povezani s komercijalnim tvrtkama, no postoje i one koje tvrtke sponzoriraju pa njihovi
¢lanovi imaju priliku za dvosmjerno komuniciranje s tvrtkom kroz postove, izravne poruke,
chatove vezane za tvrtkine proizvode. Klju¢ uspjeha za online zajednice je stvoriti pojedinacne i
grupne aktivnosti koje pomazu stvoriti veze izmedu ¢lanova zajednica. U svijetu nakladniStva,
jedna od najveéih takvih zajednica je Wattpad koja broji 40 milijuna pretplatnika diljem svijeta.
Ova platforma za pisce predstavlja, osim dobrog nacina za stvaranje izravnih veza s Citateljstvom
takoder i vidljivost medu stranim nakladnicima koji po¢inju uvidati koristi ovakvih zajednica te
u njima poéinju traziti autorski sadrzaj®®. Ono predstavlja i priliku za promociju etabliranih
autora za njihova nova djela i dogadanja, $to pokazuju slu€ajevi Margaret Atwood i Dana

Browna.

Blogovi se mogu definirati kao online dnevnici ili Zurnali, koji predstavljaju vazne kanale
propagande od usta do usta. Njihova bit je u tome da skupljaju ljude istih ili slicnih misljenja i
interesa na jednom mjestu. Kad odredeni bloger postane omiljen u zajednici, on postane vodeéi
glas u stvaranju misljenja 1 samim time dobije odredenu mo¢ koja bi se mogla koristiti u
promotivne svrhe. Blazevi¢ citira Malcolma Gladwella u razlikovanju tri vrste osobnosti onih
koji stvaraju drustvene trendove: prvi su ,,poveznici® koji nastoje biti srediste svojih drustvenih

mreZa i koje u svrhu marketinskog Sirenja informacija nekad angaZiraju 1 poduzeca, drugi tip su

62 Usp. Murphy, Derek. Book Marketing is Dead. E-book: CreativINDIE, 2013.

83 Usp. Baverstock, Alison. How to Market Books: The essential guide to maximizing profit and exploiting all
channels to market 4th edition. London-Philadelphia: Kogan Page, 2008.

64 Usp. Global Trust in Advertising. Nielsen. URL: http://www.eaca.eu/wp-content/uploads/2016/06/Global-Trust-
in-Advertising.pdf (2018-02-23)

8 International Publishers Association, Market Insights, Trends and Innovation, Wattpad's 40 million readers create
opportunities for publishers. URL.: https://www.internationalpublishers.org/market-insights/trends-and-
innovation/286-wattpad-s-40-million-readers-creates-big-opportunities-for-publishers (2018-02-23)
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»struénjaci koji zbog svoje mudrosti postaju pouzdan izvor informacija drugima te konacnu
grupu blogera &ine ,,prodavadi koji su sposobni prenijeti svoj utjecaj na svijet®®. Uspjesan

marketing trebao bi znati iskoristiti ovakve osobnosti na odgovarajuéi nacin.

Drustvene su mreze ubrzo nakon svojih pojedina¢nih pojava postale snazan kanal
komunikacije i za poslovanje tvrtke s tvrtkom i poslovanja tvrtke s kupcem, stoga je nezamislivo
da neka promotivna kampanja ne ukljucuje npr. stavljanje informacija o novim naslovima,
nagradne igre, oglasavanje, pa ¢ak i istrazivanje potreba korisnika na Facebooku, Twitteru,
Youtubeu, LinkedInu, Redditu i sliénim medijskim mrezama. No i takva promocija ima svojih
zakonitosti kojih se mora drzati za maksimalnu uspjeSnost, dakle nije rijeC samo o stvaranju
posta za postom da bi se postigla vrhunska vidljivost i prisutnost na mrezi, nego kao $to Derek
Murphy, samoizdava¢ i Samopromotor napominje, bitne su veze koje se stvaraju. Svaka
drustvena mreza moze pruzati pogodnosti razli¢itih vrsta za kupca pa se tako moze reci da je
Twitter koristan za prenoSenje kratkih informacija masi ljudi, Facebook za leZerniju
komunikaciju s moguéim ¢itateljima, a LinkedIn za stvaranje i odrzavanje poslovnih veza.
Koristenje drustvenih medija za Murphyja zna¢i predmarketinsku kampanju ili ,,soft-selling*®’,
tako da se ove medije treba koristiti i prije samog izdavanja knjige, iako ve¢ i1 preko njih stvaraju
se potrebne veze za kasniju uspjesniju prodaju knjiga. Nadalje, moguénosti za promociju putem

drustvenih mreza se, 0sim na komunikaciju, prostiru i na oglasavanje.
6.3. Pay-per-click oglasavanje, banner reklame

Marketinskim stru¢njacima kao oblik oglasavanja dostupno je i tzv. pay-per-click
oglasavanje gdje objave svoju reklamu na ciljanoj stranici bez naknade za objavljivanje i onda
placaju stranici svaki put kad posjetitelj klikne na reklamu. Postalo je tako uobicajeno za odjel
marketinga da sudjeluje na aukcijama za kljucne rijeci, koje bi eventualni kupac mogao koristiti
u trazenju proizvoda. Na taj nacin svaki put kad posjetitelj trazi na Googleu, Yahoou ili nekoj
drugoj traZzilici bilo koju od kljuénih rije¢i za koju je marketing platio, njegova ¢e se reklama
pojaviti negdje na posjetiteljevu ekranu pored rezultata pretrage. Kotler naglasava da placanje za
takvo komuniciranje ovisi o tome koliko je link visok na ljestvici rezultata i koliko je ucestala ta
klju¢na rijec¢®®. S obzirom na to, optimizacija trazilica (SEO) postala je kljuéna sastavnica

marketinga u stvaranju bolje vidljivosti stranica te postoji broj smjernica kako ucinkovitije

8 Citirano prema: BlaZevi¢, Leonardo. Mo¢ marketinga u knjiznom nakladnistvu. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk,
2016.

67 Usp. Murphy, Derek. Book Marketing is Dead. E-book: CreativINDIE, 2013.

8 Usp. Kotler, Philip; Keller Lane, Kevin. Marketing Management: 14th Edition. New Jersey: Pearson Education
Inc., 2012.
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koristiti ovakvo oglaSavanje i naglasava se vaznost §to veceg broja klju¢nih rije¢i na stranici
proizvoda koje ¢e onda trazilica prepoznati i staviti na vise mjesto u ljestvici rezultata. Banner
reklame mali su, ¢etvrtasti oglasi koji sadrze tekst i/ili sliku koje se uz placanje naknade vlasniku
stranice stavljaju na relevantna web mjesta. Za ovakvo oglaSavanje vazno je da plijeni paznju, da
je utjecajno, savrseno ciljano i da se blisko prati jer posjetitelji neke stranice vrlo lako mogu na

svoju trazilicu nadodati blokere reklama i onda ih ni ne vidjeti.
6.4. E-poSta

E-posta sluzi za informiranje i komunikaciju s Citateljima te je mehanizam promocije za
kojim nakladnici i autori radije posezu nego za izravnom postom koja iziskuje dodatne troskove.
Iako je njezin glavni nedostatak Sto Cak i1 kad poslana u pravo vrijeme, pravom Ccitatelju i s
pravim sadrzajem ona moze biti zanemarena i svrstana u tre¢u kategoriju e-poSte promociju
(engl. spam) odnosno ,,nezeljenu postu“. Unato¢ tome, urednik u ogranku HarperCollinsa Joel
Friedlander tvrdi da su autori u izgradnji svoje autorske platforme u zabludi kad misle da im je
platforma isklju¢ivo na druStvenim mreZama te daje nekoliko razloga zasSto je vazno izgraditi
popis adresa e-poste. Prije svega, to je intiman oblik komunikacije, tj. kad Citatelji daju svoje
adrese, time pozivaju na obracanje pa se njome mogu stvoriti dozivotni Citatelji koje ¢e zanimati
newsletteri o nadolazecoj knjizi, obavijestima o knjizi koja se jos pise, o autorima koji su osvojili
nagrade itd. Posjedovanjem vlastitog sustava komuniciranja osigurana je vrsta mo¢i kakve nema
nad druStvenim mrezama ¢ija popularnost i koristenost dolazi i odlazi (npr. Myspace), te je
vlasni$tvom takvog sustava osigurana laka analiza povratnih podataka kao Sto su broj Citatelja

koji su otvorili postu, kliknuli na poslani link i sl.°

89 Usp. Friedlander, Joel. How to Build an Author Platform Through Email Lists. URL:
https://www.publishersweekly.com/pw/by-topic/authors/pw-select/article/68469-how-to-build-an-author-platform-
through-email-lists.html (2018-03-22)

32


https://www.publishersweekly.com/pw/by-topic/authors/pw-select/article/68469-how-to-build-an-author-platform-through-email-lists.html
https://www.publishersweekly.com/pw/by-topic/authors/pw-select/article/68469-how-to-build-an-author-platform-through-email-lists.html

7. Autor u inozemstvu: Alida Bremer

Alida Bremer hrvatska je autorica, urednica i prevoditeljica rodena 1959. u Splitu. Nakon
studija komparativne knjizevnosti, romanistike, slavistike i germanistike koje je pohadala u
Beogradu, Rimu, Saarbriickenu i Miinsteru, tijekom svog zivota radila je kao znanstvena
suradnica 1 lektorica na sveucilistima u Gieenu i Miinsteru, gdje dan danas zivi i radi. Osim
svojim prvim romanom ,,0Olivino nasljede”, Bremer je uvodila hrvatsku kulturu u njemacko
podneblje prijevodima znacajnih hrvatskih autora poput Ivane Sajke, Ede Popovic¢a, Delimira
Resickog, Marka Pogacara, Zvonka Makovi¢a, Romana Simica te mnogih drugih. Od posebne
vaznosti za ovaj diplomski rad je i €injenica da je autorica dulji niz godina organizirala i vodila
niz medunarodnih projekata kojima se promovirala hrvatska knjizevnost te druge knjizevnosti
jugoistocne Europe. Iz toga proizlazi da autori¢ini stavovi i misljenja o promociji dobivaju
odredenu dodatnu tezinu ne samo kao studije slu¢aja jedne hrvatske autorice u inozemstvu ve¢ 1
kao promotorice koja bi mogla pruziti klju¢ za probleme i prepreke zbog kojih hrvatski autori

tesko uspijevaju poboljsati svoju vidljivost na medunarodnoj razini.

Cjeloviti transkript intervjua s autoricom, s postavljenim pitanjima i izravnim
odgovorima nalazit ¢e se u poglavlju 10. Prilozi, a u tekuéem poglavlju iznosit ¢e se uglavnom
prenesena autori¢ina misljenja i kritike s obzirom na odgovaraju¢u metodu promocije koju se

obraduje.
7.1. Problemi vidljivosti hrvatskih autora u inozemstvu

Prije nekog dubljeg zalaska u metode promocije, autorica je prokomentirala svoje videnje
opcenitog stanja vidljivosti hrvatskog autora u inozemstvu te je po tom pitanju izrazila negativne
stavove o temi radi li se dovoljno u promociji domacih autora izvan zemlje. Kao glavne
,hegativce® imenuje hrvatske nakladnike opéenito te drzavu. Naime, pojasnjava da je glavna
prepreka kod nakladnika $to ne mogu (tj. ne zele) ispuniti preduvijet bilo kakve promocije autora,
a to je prodaja prava za objavljivanje autorova djela stranom nakladniku. Autorica izrazava
cudenje Sto hrvatski nakladnici ne smatraju prodaju prava na djela domacih autora vaznim
dijelom njihova poslovanja kad, dakako, suprotni smjer prodaje jest; nakladnici kupuju prava
inozemnih autora, ali u prodaju se ne zele upustiti jer, kako autorica sumnja, nemaju povjerenja u
domace autore ili im se taj zadatak Cini teskim i bezizglednim. Dapace, sami autori nisu u ovome
potpuno bespomocéni, postoji moguénost za ostvarivanje dobrog kontakta sa stranim piscima i
nakladnicima, no to nije glavni nac¢in ostvarivanja prodaje prava. To se pak u inozemstvu odvija

uvrijezenim metodama: putem nakladnika ili agencije specijalizirane za prodaju prava,
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pojasnjava autorica. Ono glavno S§to zamjera drzavi, odnosno Ministarstvu kulture, jest
bezvoljnost da promijeni trenutno stanje i ponavlja iznova nacine prezentiranja hrvatskih autora
u inozemstvu, odnosno ¢ini iste greSke. Autorica napominje kako je od 2007. godine mnogo puta
bila u izravnom razgovoru s raznim ministrima te upozoravala na to i nudila moguce rjesenje (o

kojemu ¢e biti vise rijeci poslije), no tvrdi kako onda ni sada nema sluha ni volje za promjenu.
7.2. Metode promocije

Kada se odvagnu metode promocije kojima se domaci autori u inozemstvu promoviraju,
Bremer smatra da se uglavnom radi o tradicionalnijim oblicima poput posjeivanja sajmova
knjiga, festivala i susreta autora. S obzirom na to da je autorica iznimno angazirana za ovakvu
vrstu promocije autora u medunarodnim vodama, pruzat ¢e se kratki pregled hrvatskih nastupa

na medunarodnim sajmovima.

Hrvatski autori prisutni su ne samo na mnogim manjim sajmovima u svijetu i u regiji
(Drustvo hrvatskih knjizevnika) ve¢ i na onim najveéim u Frankfurtu, Londonu i Leipzigu.
Najveca pojava hrvatskih autora na medunarodnom sajmu ve¢ je tradicionalna ona u Frankfurtu.
Svake godine na tom sajmu prisustvuju razliciti hrvatski nakladnici s barem dvadesetak izdanja i
nekoliko autora na dva S$tanda, jedan od kojih posvecen je dje¢joj knjizi. Kad se pogleda
posljednjih pet godina hrvatskog nastupa u Frankfurtu, razvidna je sljedeca paralela metode
promocije: na sajam se do 2017. vodilo u prosjeku pet autora (uglavnom etabliranih s iznimkom
2016. gdje je nastup bio posveéen sedmorici mladih autora i autorica; 2012. i 2013. bile su
godine posve posvecene autorima za mlade i djecu) za koje su bila organizirana predstavljanja, te
izdanja mnogih drugih koje su njihovi nakladnika predstavljali. No zanimljivo je primijetiti
razli¢itu popratnu promociju autora koja je zadnjih pet godina (ne)organizirana i neujednacena.
2012.7° i 2016." organizirala su se samo predstavljanja autora. 2013.7? su se na $tandu postavile
izlozbe triju autorica te je unutar festivala , Kroatien Kreativ 2013* objavljen temat ,,Hrvatska i
EU“ u njemackom knjizevnom casopisu Neue Rundschau (za kojeg je osigurano i
predstavljanje). Sli¢ni trud ponovio se 2015.” kad su frankfurtske dnevne novine Frankfurter

Rundschau objavile podlistak posveéen jednoj predstavljanoj knjizi. Iste su godine organizirane

0 Usp. Nacionalna i sveu¢ili$na knjiznica u Zagrebu, Odrzan Medunarodni sajam knjiga u Frankfurtu 2012. URL:
http://www.nsk.hr/odrzan-medunarodni-sajam-knjiga-u-frankfurtu-2012/ (2018-03-26)

™ Usp. Nacionalna i sveu¢ili$na knjiznica u Zagrebu, Sajam knjiga u Frankfurtu 2016. URL:
http://www.nsk.hr/sajam-knjiga-u-frankfurtu-2016/ (2018-03-26)

2 Usp. Sajam knjiga u Frankfurtu 2013. /1.P. — MV// Moderna vremena 02.10.2013. URL:
http://www.mvinfo.hr/clanak/sajam-knjiga-u-frankfurtu (2018-03-26)

78 Usp. Nacionalna i sveug¢ili$na knjiznica u Zagrebu, Sajam knjiga u Frankfurtu 2015. URL:
http://www.nsk.hr/sajam-knjiga-u-frankfurtu-2015/ (2018-03-26)
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jos i dvije tribine te satiricno-glazbeni performans. Godine 2014.”* izraden je katalog koji
predstavlja dvadeset najistaknutijih hrvatskih autora te sadrzava fragmente njihovih djela
prevedenih na njemackom i engleskom jeziku. Ipak, odreden iskorak u promociji autora ucinjen
je 2017. godine”™. Naime, dijelom zbog posebnih financijskih okolnosti, dijelom zbog Zelje za
novim konceptom, ZNK je za 2017. godinu pripremio predstavljanje 11 autora i preko 150
naslova, ali ne uzivo nego putem emisije u proizvodnji HRT-a koja je u 3,5 sathom programu
prikazivala istaknute autore u Citanju svojih djela s prijevodom na engleski jezik. Iako je takva
promocija uistinu progresivna te razbija monotoniju, upitno je koliko ona moze zamijeniti pojavu
samih autora te razne promocije koja je mogla biti obavljena s njima poput tribina, gostovanja,
potpisivanja i sl. Istu dugu tradiciju nastupa imaju hrvatski autori i na sajmu u Leipzigu ¢ija je
posebnost to Sto se autori sami predstavljaju, ali na isti nacin kao 1 u Frankfurtu tu nema puno
rije¢i o dodatnim promotivnim materijalima. S neSto slabijim pojavljivanjem, hrvatski se autori
promoviraju i na sajmu knjiga u Londonu od 2013. godine. Te godine’® organiziralo se mnogo
dogadanja u sklopu projekta ,,Welcome Croatia“ (inicijative slicne kao ,,Kroatien Kreativ* u
Njemackoj) te su predstavljeni autori €ije su knjige prevedene na engleski ili im je prevodenje
bilo u tijeku. Naredne se godine’” Hrvatska vratila s kombinacijom etabliranih i prominentnih
mladih autora te se, kao i 2013., promocija uglavnom svodila na razgovore s autorima. Godine
2015.78 organiziran je festival creativeCroatia u sklopu kojeg se na sajmu promoviralo odabrane
hrvatske autore, takoder putem razgovora i veceri €itanja, pa se neki iskorak u promidzbi samih
autora dogodilo tek 2016.7° s jedinstvenom publikacijom ,,5 Books from Croatia“ kojom se daju
autorski profili Cetvero recentnih pisaca i1 jednog velikana hrvatske knjiZevnosti te opsezniji
prijevodi njihovih djela, zatim dva intervjua i temat o pet medunarodnih knjizevnih festivala u

Hrvatskoj.

4 Usp. Bartol¢i¢, N. Sajam knjiga u Frankfurtu 2014. — prilika za uspjesniji hrvatski performans. 02.10.2014. URL:
http://www.mvinfo.hr/clanak/sajam-knjiga-u-frankfurtu-2014-prilika-za-uspjesniji-hrvatski-performans (2018-03-
26)

5 Usp. ,,Hrvatski autori ove godine ne putuju na prestizni frankfurtski sajam* /T.Ba./Hina// tportal.hr 09.10.2017.
URL: https://www.tportal.hr/kultura/clanak/hrvatski-autori-ove-godine-ne-putuju-na-prestizni-frankfurtski-sajam-
foto-20171009 (2018-03-26)

76 Usp. Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, Novosti, U Londonu zapog&inje creativeCroatia festival. URL:
http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=12160 (2018-03-26)

" Usp. Sajam knjiga: Hrvatski pisci idué¢i tjedan u Londonu /Davor Mandié// novilist.hr 02.04.2014. URL:
http://www.novilist.hr/Kultura/Knjizevnost/Sajam-knjiga-Hrvatski-pisci-iduci-tjedan-u-Londonu?meta_refresh=true
(2018-03-26)

8 Usp. Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, Novosti, U Londonu zapo&inje creativeCroatia festival. URL:
http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=12160 (2018-03-26)

7 Usp. Ministarstvo kulture, Novosti, Nastup hrvatskih pisaca na sajmu knjiga u Londonu. URL: http://www.min-
kulture.hr/default.aspx?id=14465 (2018-03-26)
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Kao neki zakljucak o pojavi hrvatskih autora na medunarodnim sajmovima namece se
¢injenica da su oni u jednu ruku viSe-manje jednoli¢ni, tj. bez dovoljno popratnih promotivnih
materijala; tek poneke godine objavljuju se katalozi, publikacije i emisije, a s druge strane
problem je nestalnost, tj. Sto se, pogotovo u slucaju Frankfurtskog sajma, organizatori nastupa
mijenjaju svake godine i nisu uniformni. O tome $to misle nasi autori o nastupima Hrvatske na
medunarodnim sajmovima istrazila je Maja Hrgovi¢ za Novi list 2016.2% i 2017.8! godine. Prosle
su godine u Leipzigu Hrvatsku predstavljali samo Damir Karaka$ i Slobodan Snajder te sami
prokomentirali manjkavost u promociji: ,,Ov[e] je godine Stand bio najgori od svih koje sam
vidio, sve je djelovalo kao da je nasumi¢no i nabrzinu nabacano, alanfordovski, kao Stand zemlje
koja je bankrotirala. [...] Leipzig je za nas Sansa za veliku reklamu, Steta je to propustiti®.
Ovakvog miSljenja je 1 Alida Bremer koja je za ovu vrstu promocije zakljucila da joj nedostaje
ujednacenosti, odnosno da povremeni manji uspjesi pokoje godine nisu dovoljno jaki da prerastu
u kontinuitet. Prokomentirala je i problem s osniva¢ima domaéih medunarodnih festivala
(konkretno, imenovala je knjizevni sajam u Puli, Festival kratke pri¢e u Zagrebu, Festival
svjetske knjizevnosti u Zagrebu te rezidencije za pisce koje se odrzavaju u Pazinu i Splitu) da s
ve¢im pozivanjem stranih autora kod nas, Sanse za recipro¢nost i pozivanjem domacih autora
kod njih takoder postaju samo vece te vjerojatnije ako se uz festival naprave i radionice za
nakladnike i agente iz inozemstva, navode¢i tako za primjer makedonsku manifestaciju PRO-ZA

BALKAN na kojoj je jedanput i sama bila gost.

Slicno kao s medunarodnim sajmovima prolaze hrvatski autori i s medunarodnim
nagradama — ¢ak i kada ju osvoje, nema tolikog medunarodnog odjeka kao kod nekih drugih
medunarodnih autora, §to se moze vidjeti na primjeru nagrade The European Union Prize for
Literature (Nagrada Europske Unije za knjizevnost). Domac¢i autori su ovu nagradu dosada
osvojili tri puta. Prvi put nagradu je dobila Mila PaviSevi¢ 2009. za knjigu Djevojcica od leda i
druge bajke te je otada knjiga prevedena na Sest jezika (albanski, bugarski, makedonski,
madarski, talijanski i srpski)®2. Sljede¢i je put nagrada otisla Ladi Zigo 2012. za Rulet i dosada je

knjiga takoder prevedena na Sest jezika (albanski, bugarski, talijanski, makedonski, slovenski 1

80 Usp. Hrgovi¢, Maja. Besmisleni Frankfurt: Hoce li najveéi sajam knjiga na svijetu ovdje opet prodi u tiini?
20.09.2016. URL: http://www.novilist.hr/Kultura/Ostalo/Besmisleni-Frankfurt-Hoce-li-najveci-sajam-knjiga-na-
svijetu-ovdje-opet-proci-u-tisini?meta_refresh=true (2018-03-26)

81 Usp. Hrgovié¢, Maja. Sajam knjiga u Leipzigu: Hrvatski $tand kao peglica, srpski kao — mercedes. 28.03.2017. URL:
http://www.novilist.hr/Kultura/Knjizevnost/Sajam-knjiga-u-Leipzigu-Hrvatski-stand-kao-peglica-srpski-kao-
mercedes?meta refresh=true (2018-03-26)

82 Usp. European Union Prize for Literature, Winning Authors, Mila Pavicevic. URL:
http://www.euprizeliterature.eu/author/2009/mila-pavisevic (2018-03-27)
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Spanjolski)®. Posljednji put dosada da je ova nagrada dosla u ruke Hrvatu bilo je 2015. kada ju
osvojio Luka Bekavac za Viljevo, a do ove godine knjiga mu je prevedena na Sest jezika
(albanski, bugarski, makedonski, madarski, talijanski i $panjolski)®. Zanimljivo je primijetiti da
su paralelno tri austrijska autora dobila tu nagradu i to istih godina kad i hrvatski, ali njihove su
knjige znacajnije viSe prevedene. Od 2009. knjiga je Paulusa Hochgatterera Die Siisse des
Lebens prevedena 16 puta i to, osim na jezike jugoistoéne Europe, na francuski, nizozemski,
talijanski, $panjolski, ¢ak i na korejski®. Daleko iza njega nisu ni pobjednice iz 2012. i 2015.
Anna Kim za Die gefrorene Zeit i Carolina Schutti za Einmal muss ich iiber weiches Gras
gelaufen sein sa svojih 128, odnosno 8 prijevoda®’. Dakle, ¢ak ni skoro deset godina nakon
pocetka dijeljenja ove nagrade ne moze se govoriti, bar u sluc¢aju hrvatskih autora, o dovoljnoj

promociji koja bi im pomogla u osiguranju prijevoda na jezike izvan regionalnih.

Ostale tradicionalne metode promocije autorica Bremer ostavlja u rukama svojih stranih
nakladnika te se ne ukljucuje u marketinsku prilagodbu naslovnice za njemacko trziste,
osmisljavanje kampanja s alatima unaprjedene prodaje s pogodnim darovima i slicnim jer iz
vlastitog iskustva s njemackim nakladnicima zna da je o njima ovisno kakvu kampanju ¢e se
praviti za knjigu te da autori imaju utjecaja na te elemente promocije tek kad postignu zna¢ajnu

koli¢inu prepoznatljivosti u Citateljstvu.

8 Usp. European Union Prize for Literature, Winning Authors, Lada Zigo. URL:
http://www.euprizeliterature.eu/author/2012/lada-zigo (2018-03-27)

8 Usp. European Union Prize for Literature, Winning Authors, Luka Bekavac. URL:
http://www.euprizeliterature.eu/author/2015/luka-bekavac (2018-03-27)

8 Usp. European Union Prize for Literature, Winning Authors, Paulus Hochgatterer. URL:
http://www.euprizeliterature.eu/author/2009/paulus-hochgatterer (2018-03-27)

8 Usp. European Union Prize for Literature, Winning Authors, Anna Kim. URL:
http://www.euprizeliterature.eu/author/2012/anna-kim (2018-03-27)

87 Usp. European Union Prize for Literature, Winning Authors, Carolina Schutti. URL:
http://www.euprizeliterature.eu/author/2015/carolina-schutti (2018-03-27)
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" ALIDA BREMER

Slika 1. Naslovna strana autoricine knjige kod njemackog nakladnika®®

Autoric¢in je njemacki nakladnik za njezinu prvu objavljenu knjigu na njemackom jeziku
odabrao dizajn koji isti¢e i centrira naziv knjige u lako ¢itljivom serifnom fontu, dok je ime
autorice smanjene veli¢ine neserifnog fonta prisutno iznad naslova te je ispod naslova istim
fontom ukljuceno odredenje knjige kao knjizevne vrste romana. U pozadini je naslovnice
stilizirana fotografija maslinika pa je tako dizajner naslovnice odabrao motiv masline kao glavnu
vizualnu odrednicu knjige. Nakladnik se nije odlu¢io na naslovnici ukljuciti promotivne

elemente poput slogana ili pozitivne recenzije.

Sto se ti¢e recenzija u novinama, autorica kaze da one ovise isklju¢ivo o uspjehu knjige
pa je tako njezina uspjesnica ,,Olivas Garten* iz 2013. zapela za oko novinarke Nadine Lange iz
Der Tagesspiegela, njemackih dnevnih novina iz Berlina koje broje citateljstvo od 22 milijuna
Citatelja. Recenzija je klasi¢nog tipa; s naizmjeni¢nim opisima radnje knjige te predstavljanjem
same autorice i njezinom kratkom biografijom. Novinarka u recenziji istice elemente hrvatske
kulture i povijesti koje se pojavljuju u knjizi, time priblizavajuéi temu njemackoj publici. Na

kraju recenzije ukljudene su informacije o nakladniku te cijeni®.

Ve¢ je u ovom poglavlju prije napomenuto da u promociji autora prevladavaju
tradicionalne metode nad digitalnim marketingom, a to vrijedi i za slu¢aj same autorice. Njezin
njemacki nakladnik Bastei Luebbe ima web stranicu koja bi se po Blazevicu svrstala u

nakladnicke stranice koje informiraju citatelje o samoj knjizi, a nabaviti ju mogu u knjizari ili

8 Slika preuzeta s: Bastei Luebbe, Eichborn, Buecher, Olivas Garten. URL:
https://www.luebbe.de/eichborn/buecher/litcom/olivas-garten/id_3339401 (2018-06-11)

8 Usp. Lange, Nadine. Der Traum von Jugoslawien. 19.11.2013. URL.: https://www.tagesspiegel.de/kultur/olivas-
garten-von-alida-bremer-der-traum-von-jugoslawien/9099192.html (2018-06-11)
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naruciti online preko linkova koji vode na internetske knjizare. Osim osnovnih informacija o
knjizi poput sadrzaja, cijene, broja stranica, biografije autorice i sl. prisutni su promotivni
elementi pozitivnih recenzija te je dostupan besplatan pogled u knjigu, tj. ¢itanje nekoliko

stranica knjige®.

Autorica sama opisuje da za samopromociju koristi dvije glavne metode, a to je njezina
web stranica i profil na drustvenoj mrezi Facebook. Pomnijim pogledom na autori¢inu web
stranicu®® s njemackom domenom otkriva se da je ona dostupna za Citatelje na ciljanom
njemackom jeziku no iako postoji opcija za engleski jezik, klikom na nju ne pojavljuje se
prijevod za cijelu stranicu ve¢ samo informacija za njezinu knjigu ,,Olivas Garten*. Na padajucoj
alatnoj traci web stranice postoje Sest opcija: naslovna stranica, biografija autorice, publikacije,
poveznice, dogadaji na kojima autorica sudjeluje te informacije za kontakt. Unato¢ modernom i
jednostavnom dizajnu, web stranica nije redovno azurirana §to se moze vidjeti po zastarjelim
informacijama o dogadajima na kojima je autorica sudjelovala. Autorica po tom pitanju
pojasnjava da nema dovoljno vremena Cesto azurirati SVOju stranicu i da preferira Facebook kao
glavnu metodu dopiranja do Citateljstva te koristi tu drustvenu mrezu za informiranje Citateljstva
o svojim knjigama, nadolaze¢im dogadajima, festivalima i slicnom. Na upit o autorskim
platformama, autorica odgovara da one nisu dovoljno zazivjele te izrazava ¢udenje da dvije
najvece hrvatske organizacije pisaca: Hrvatsko drustvo pisaca i DrusStvo hrvatskih knjiZzevnika,
ne poduzimaju vise po tom pitanju. Naime, to su dva udruZenja u kojima su udruzeni gotovo svi
hrvatski pisci, te oba drustva redovno objavljuju ¢asopise (Relations i Most — The Bridge) na
stranim jezicima u kojima prevode tekstove hrvatskih autora no ne objavljuju ih na svojim web

stranicama.

Autorica je za istrazivanje materijala za svoju knjigu Olivas Garten osvojila stipendiju
organizacije Robert Bosch Stiftung iz koje se izrodio blog® za knjigu nazvan po imenu junakinje
svog romana (njezine bake): Oliva. Blog je autorica vodila na njemackom jeziku i aZurirala s
fotografijama sa svog istrazivackog putovanja u Vodicama te obiteljskim fotografijama. Gotovo
svaka fotografija popracena je kratkom obiteljskom kronikom ili pricom o onome §to je prizor na
slici za autoricu predstavljao. Blog je bio interaktivne prirode s ¢itateljstvom, odnosno ¢itatelji su
na svaku objavu mogli ostaviti autorici komentar pa se moze re¢i da je autorica svoju promociju

zapravo radila 1 tijekom samog pisanja knjige te ukljucivala Citateljstvo u cijeli proces.

% Usp. Bastei Luebbe, Eichborn, Buecher, Olivas Garten. URL:
https://www.luebbe.de/eichborn/buecher/litcom/olivas-garten/id_3339401 (2018-06-11)
%1 Usp. Alida Bremer. URL.: http://www.alida-bremer.de/ (2018-06-11)

92 Usp. Oliva. URL: http://alidabremer.twoday.net/ (2018-06-11)
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7.3. Autori¢in prijedlog poboljSanja vidljivosti u inozemstvu

Nakon govora o problemima i preprekama s kojima su hrvatski autori suoceni U
pokus$ajima ostvarivanja/poboljSanja vidljivosti na medunarodnoj razini, Bremer nudi i jedno
provjereno rjeSenje. Rije¢ je naime o osnivanju Javne agencije za knjigu, koja bi udruzila
nakladnike, udruge pisaca, prevoditelje i organizatore rezidencijalnih programa, festivala,
sajmova 1 drugih knjizevnih dogadaja te bi za cilj imala cjelogodisnju promidzbu hrvatske
knjizevnosti u inozemstvu. Osim u razgovorima s ministrima, autorica je o potrebi za ovakvim
neé¢im u Hrvatskoj upozoravala i na druStvenim mreZama i novinama. Tako se u intervjuu za
Novi list Bremer izrazila ovako: ,,Bez ovakvog centra, ¢iji bi rad bio cjelogodisnji i ukljucivao
intenzivnu razmjenu s medunarodnim agentima, hrvatski su nastupi na sajmovima u inozemstvu
pojedinaéne laste koje nikad neée uéiniti proljeée [.]“%® Stovise, takav centar bi osigurao da strani
partneri tako imaju jednog i pouzdanog hrvatskog partnera koji je uvijek spreman dati odgovore i
to ako je moguce samo na institucionalnoj razini. Takvi centri u svijetu nisu nista novo te su
posebno ucéinkoviti za manje knjizevnosti $to dokazuje onaj u Sloveniji, zvan ,,JJavna agencija za
knjigu Slovenije*, osnovana 2009. godine. Dokaz uc¢inkovitosti ovakve agencije vidljiv je ve¢ u
¢injenici da je u velja¢i ove godine Frankfurtski sajam najavio da je Slovenija imenovana
zemljom-goséom za 2022. godinu®*, §to je iznimna &ast koju sajam dodjeljuje stranim zemljama
od 1976. godine te odlicna promocija s obzirom na to da knjiZevnost odabrane zemlje bude
istaknuta i u svim njemackim i svjetskim medijima. S druge strane, Hrvatska nije nikad bila

zemlja-gosca.

% Hrgovi¢, Maja. Besmisleni Frankfurt: Ho¢e i najve¢i sajam knjiga na svijetu ovdje opet proéi u tigini?
20.09.2016. URL.: http://www.novilist.hr/Kultura/Ostalo/Besmisleni-Frankfurt-Hoce-li-najveci-sajam-knjiga-na-
svijetu-ovdje-opet-proci-u-tisini?meta_refresh=true (2018-03-26)

% Usp. Frankfurter Buchmesse 10 — 14 October 2018, Presse, Pressemitteilungen. URL:
https://www.buchmesse.de/presse/pressemitteilungen/2018-02-20-slowenien-wird-ehrengast-frankfurter-buchmesse-
2022 (2018-03-26)
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8. Zakljuak

Kada bi se na cijelu pric¢u o vidljivosti hrvatskih autora u inozemstvu moralo staviti to¢ku
na i, onda bi se moralo re¢i da se status quo nikako ne bi trebalo smatrati zadovoljavaju¢im te da
pozivi na promjenu dolaze iz samih redova autora. S pocéetka ovog diplomskog rada govorilo se
o meduovisnosti autora i nakladnika te o duZnosti nakladnika da ¢uva i prenosi kulturu, no iz
studije slucaja se pokazalo da tome bas i nije tako. Prije svega, problemi zbog kojih se vidljivost
hrvatskih autora u inozemstvu teSko poboljsava dolaze iznutra. Autori smatraju da hrvatski
nakladnici dosada pokazuju slab interes te znanje za promoviranje i ozbiljniju prodaju prava na
djela hrvatskih autora u inozemstvo. S druge strane drzava, tj. Ministarstvo kulture nema volje
ispraviti svoje opetovane greske i ugledati se na sustav koji ve¢ postoji, uspjesno funkcionira te

nije nemoguce ostvariti ga.

Sto se ti¢e tradicionalnih metoda promocije autora, one se jo§ uvijek temelje na
ustaljenim metodama pojavljivanja na medunarodnim sajmovima, susretima s piscima i sli¢cnom.
Iako to samo po sebi ne predstavlja problem, nezadovoljavajuce je §to, osim web stranice i
drustvenih mreza, digitalni marketing ostaje potpuno neiskoriSten. Nadalje, s jasnim primjerima
davanja prvenstva tradicionalnim metodama promocije, ne moze se re¢i da su kod domacih
autora zazivjele autorske platforme, $to pak pokazuje propust autora samih da uvide pogodnu

priliku za promociju ostvarivu neovisno o samim nakladnicima.
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10. Prilog: Transkript intervjua s Alidom Bremer

S Vaseg stajaliSta, radi li se opéenito (ili uopce) dovoljno (od strane nakladnika, drzave i
samih autora) u promociji hrvatskih autora u inozemstvu? Koji su prevladavajudi
problemi i prepreke? - Mislim da se ne radi dovoljno. Prvo, osim $to autori moraju i¢i na
sajmove i na festivalu, o ¢emu ¢u dole viSe re¢i, ipak je najvaznije da imaju knjige objavljene
kod stranih nakladnika. Najvazniji problem mi se pri tom Cini to §to njihovi hrvatski nakladnici
(Cast izuzetcima, ali to je uglavnom samo nakladnicka kuca "Fraktura") uopce ne razumiju kako
se prodaju prava u inozemstvu, zasto bi to bilo vazno, ¢emu to sluzi i kako se to radi. To je
neobi¢no, a pomalo i uznemirujuce, jer hrvatski nakladnici naravno kupuju prava inozemnih
autora, dakle znaju kako to funkcionira u obratnom smjeru, ali o¢igledno ili nemaju povjerenja u
hrvatske autore ili se ne Zele upustati u taj zadatak, jer im se €ini teSkim 1 bezizglednim. Autori
sami ne mogu previse napraviti, osim ako na susretima sa stranim piscima i nakladnicima u
nekim prigodama (sajmovi, festivali, rezidencije za pisce) ostvare dobre kontakte, no to nije
primarni nacin kako se ostvaruje promocija autora u inozemstvu. DrZavi nedostaje volja za
promjenom statusa quo, tako da se stalno ponavljaju isti nacini prezentiranja i iste greSke i
povremeno i manji uspjesi npr. na sajmovima u Frankfurtu i u Leipzigu, no i ovi uspjesi nemaju
u sebi snagu da prerastu u jedan solidan Kkontinuitet. Stranim partnerima - nakladnicima,
organizatorima festivala - bilo bi vazno imati jednog pouzdanog i snaznog partnera, spremnog
uvijek dati odgovore, upu¢enog u probleme prevoditelja i prevodenja itd., a to bi bilo moguce
samo na institucionalnoj razini, dakle osnivanjem Agencije za knjigu. Drzava bi osim toga
morala podrzZati ili pokrenuti radionice za prevoditelje, ali 1 to je moguce samo ako postoji

institucija dovoljno stru¢na da se time bavi.

Koji mehanizmi promocije, iz VaSeg iskustva, prevladavaju u promoviranju nasih autora u
inozemstvu? Tj. tezimo li promoviranju nekim ,tradicionalnijim“ oblicima promocije
(autorskim gostovanjima, sajmovima, promotivnim cijenama, recenzijama u novinama
itd.) ili se okrecemo sve ,,modernijim“ metodama KkoriStenja digitalnog marketinga
(autorskim platformama, drustvenim mreZama, placanju Google Adwords za bolji
plasman na trazilicama i sl.)? Uglavnom se radi o tradicionalnijim oblicima: Autori odlaze na
strane sajmove knjiga, na festivale i na susrete pisaca, $to je dakako dobro i pozitivno, narocito
ako autor ve¢ ima knjigu na stranom jeziku, pa je tamo promovira. Autori koji nemaju knjige na
stranom jeziku rijetko mogu sami svojom nazo¢nos¢u u inozemstvu dovesti do toga ih netko 1

objavi - u inozemstvu je uglavnom uobicajeno da se prava za neku knjigu ponude putevima koji
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su uvrijezeni, a to rade nakladnici ili agencije specijalizirane za prodaju prava, a ne sami autori.
U Hrvatskoj postoje 2 takve agencije, a nakladnici nazalost ne rade previSe na tome. Recenzije u
novinama se u inozemstvu naravno ne mogu naruciti, nego ovise o uspjehu eventualno
objavljene knjige. Autorske platforme itd. jos uvijek nisu dovoljno zazivjele; velika je Steta Sto
Hrvatsko drustvo pisaca (HDP) i Drustvo hrvatskih knjizevnika (DHK) kao dva udruzenja u
kojima su prakti¢no organizirani svi hrvatski pisci, ne poduzimaju vise u tom smjeru. Naime, oba
ova drustva objavljuju redovno ¢asopise na stranim jezicima (Relations i Most - The Bridge), za
koje se prevode tekstovi hrvatskih autora, pa bi bila odlicna moguénost da se ovi prijevodi
ponude i na web-stranicama drustava, no iz meni nepoznatih razloga, to se ne ¢ini. Napominjem
da bi u slucaju da se na to odluce, oba drustva morala platiti dobre lektore za ove prijevode, ali to
bi bila jedna pametna investicija, koja bi se dugorocno isplatila, jer bi se znatno povecala
mogucnost da se o hrvatskim autorima cuje u cijelom svijetu. To bi ujedno bio dobar nacin da
ova udruZenja brinu o svojim ¢lanovima i njihovom povezivanju sa svijetom, a drzava, tj.
Ministarstvo kulture, ako ve¢ ne zeli osnovati prijeko potrebnu Agenciju za knjigu kao u

Sloveniji (vidi dole), bi barem ovakvu djelatnost druStava pisaca mogla snazno podrzati.

U kolikoj mjeri (ako uopée) su sami autori ukljuceni u promotivhu kampanju za svoje
djelo? Na osobnoj razini, koliko ste Vi sami bili uklju¢eni u marketin§ko odlu¢ivanje za,
recimo, prilagodbu naslovnice svog djela kod stranog nakladnika? Organiziranje nekog
natjecanja u kojem je Vasa knjiga bila nagrada? Izradi plakata i bookmarkera? Bila sam
samo informirana o naslovnicama, a mogla sam se vjerojatno usprotiviti, no nije bilo potrebe za
tim. Mislim da je uglavnom najmudrije prepustiti ovu markteinsku i promotivnu stranu posla
nakladnicima - ¢ija je ionako najveca zelja da §to viSe knjiga prodaju. U Njemackoj je
odlucujuce pitanje da li ¢e nakladnik za neki naslov napraviti kampanju u medijima ili nece,
dakle da 1i ¢e uloziti novac 1 platiti reklame za njega, a o tome odluc¢uju urednici 1 distributeri,

autor teSko mozZe utjecati na to prije nego Sto postane jako slavan...

Koje su Vase preferirane metode samopromocije? Na Kkoji nacin odrzavate vezu sa svojim
ditateljstvom; imate li svoju autorsku platformu i jeste li aktivni na druStvenim mreZama?
Koliko ¢esto ih aZurirate i s kakvim sadrZajem? Ako ih nemate, moZete li navesti par
razloga zasto ih nemate? Imam svoju web-stranicu i aktivna sam na Facebooku, ali ne stizem

bas previse azurirati web-stranicu, pa sve za moje knjige znacajne objave idu preko Facebooka...
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Postoje li neka moguéa rjeSenja koja bi implementacijom poboljsala stanje vidljivosti
hrvatskih autora na medunarodnoj razini? Postoje. Hrvatsko Ministarstvo kulture moralo bi
se ugledati na slovensko 1 odluciti se da i ono osnuje Javnu agenciju za knjigu, kakvu imaju
Slovenci. O njihovom sam radu Cesto i puno pisala bas po drustvenim mrezama, ali 1 u
novinama, i upozoravala sam da se radi o vrlo uspjeSnom modelu, koji se lako moze prekopirati i
prilagoditi hrvatskim uvjetima. Puno sam puta i u direkthom razgovoru i to sa razliitim
ministrima (jo§ od 2007. godine) upozoravala da je ovo model koji bi trebalo preuzeti, ili barem
od njega uciti, no nazalost nije postojalo ni volje ni sluha za to. Evo, ovako se to radi:

http://www.jakrs.si

Osim toga: Sto veéi broj stranih autora dode na festivale i sajmove kod nas (u Pulu, zatim na
Festival europske kratke pri¢e u Zagreb ili na Festival svjetske knjizevnosti u Zagreb) ili na
rezidencije za pisce kakve postoje u Pazinu i u Splitu, to je komunikacija bolja, a Sanse da oni
pozovu naSe autore na slicne manifestacije, je veca. No za razliku od npr. makedonskih kolega s
festivala PRO-ZA BALKAN, gdje sam jedanput bila gost, a gosti su bili i veliki njemacki
nakladnici i veliki agenti iz Italije i Turske, nasi osnivaci festivala jo§ nisu razumjeli da uz
festival moraju napraviti i radionice za nakladnike i agente iz inozemstva, te ove poceti

intenzivno pozivati na ovakva dogadanja.
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