
Könyvkiadás és könyvterjesztés az EU-csatlakozás elõtt címmel 2004. feb-
ruár 27-én a Ráció Kiadó a Balassi Bálint Intézet, az Elender Üzleti
Kommunikáció és a Szépirodalmi Figyelõ társszervezésében konfe-
renciát rendezett a könyvkiadás és -terjesztés helyzetérõl, különös te-
kintettel a kortárs magyar irodalomra. Az alábbiakban három elhang-
zott elõadás megszerkesztett változatát adjuk közre.

IIRROODDAALLOOMM  ÉÉSS   MMAARRKKEETTIINNGG

Hogyan, milyen módon, milyen sebességgel és hatásfokkal jut el a
kortárs mû a maga olvasóközösségéhez? A mû és az olvasó között
közvetítõi tényezõk helyezkednek el. Szakmai intézmények (folyó-
iratok, mûhelyek), ahol megformálódik a szakma vélekedése, amely
megerõsíti a mû alkalmasságát, hogy részt vegyen az irodalmi alapvi-
szonyban. A céh pecsétje mellett szükség van más közvetítõ csator-
nákra is. Az értékrendet fölerõsíthetik és népszerûsíthetik a nagy pub-
licitású nyilvánosságok (médiumok, rendezvények). S végül a köny-
vekben tárgyiasuló irodalom a kereskedelem révén fizikailag is
elérhetõvé válik. 

Az általános liberalizáció azt eredményezi, hogy az irodalom, a
nemzeti kultúra meghatározó része éppúgy piaci termék, áru, mint
akármely mosópor. A piac törvényei azonban alapvetõen mások,
mint az irodalom törvényei. A piac profitorientált, az irodalom pe-
dig esztétikaiérték-orientált. Hangsúlyozom azonban, hogy a piac
nem irodalom-, értékellenes, hanem piacérdekeltségû; az irodalom
sem piacellenes, hanem esztétikaiérték-érdekeltségû. De van közös
pont: az, hogy az érték eljusson az olvasóközösséghez, és a piac is szí-
vesebben profitál értékes mûvekbõl, mint silányból. Az irodalom pi-
aci pozíciója többféle lehet. Optimális esetben az irodalom szakmai
értékrendje és a népszerûség együtt jár (pl. Kertész Imre, Szabó Mag-
da, Kányádi Sándor, Jókai Anna, Esterházy Péter). Lehetséges, hogy
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a szakma magasra értékel valamely mûvet, de a mû piaci termékként
kudarcot vall. Más mûhöz a szakma nem viszonyul, de piaci termék-
ként jelentõs sikert ér el (pl. Böszörményi Gyula ifjúsági regényei).

Ahhoz, hogy az irodalmi érték, esetünkben a könyv eljusson az ol-
vasóközösséghez, a céh szakmai pecsétje mellett katalizáló hatással lép
közbe a piaci igényeket feltáró, illetve az igényeket befolyásoló marke-
ting. A marketing lényege, hogy meggyõzze a vásárlót a termék meg-
vásárlásáról. Az irodalmi áru esetében azonban nem az áru gyakorlati
hasznáról, hanem spirituális értelmérõl kell meggyõznie. Az eredmé-
nyes marketing fölgyorsíthatja azt a folyamatot, hogy az irodalom és
az olvasóközösség egymásra találjon. Marketing nélkül semmit nem le-
het eladni, de az irodalom marketingje nagyon kényes terület � piacide-
gen területet piacosít, a sikeres és eredményes (tõkeerõs) marketing pe-
dig nem minden esetben igazodik a szakma egészének értékrendjéhez.
Függetlenedhet attól, alkalmasint fölébe kerülhet, befolyásolhatja ér-
tékrendjét, divatot teremthet, ízlést alakíthat, vezetõ pozícióba hozhat
irodalmi lobbicsoportokat stb. Vagyis bizonyos nagyságrendben kul-
túrpolitikát valósíthat meg � mégha nincsenek is ilyen szándékai. 

(Kiadói marketing) Amikor az irodalom marketingjérõl beszélünk,
nagyon kiterjedt és összetett dologra kell gondolnunk, amelynek pri-
mer szintje az a marketingminimum, amelyet bármely kiadó elvégez-
het: ez az a kommunikációs terület, amely fölött a kiadó rendelkezik.
Szûkebb értelemben ide tartozik az olvasók/kereskedõk tájékoztatá-
sa, a reklám, a könyvbemutatók, a szakmai rendezvényeken való rész-
vétel, a saját honlap stb., egyáltalán a könyvre való figyelemfelhívás.
Szakmai vélekedések szerint egy könyv összköltségének minimum
10%-át célszerû reklámra fordítani. Noha a hazai irodalmi mûhelyek
igen kevés kivételtõl eltekintve létfenntartásukért küzdenek, s már ez
a 10% is likviditási gondokat okozhat, valójában mégsem ez a 10%
jelent gondot. Ezt kínkeservvel ki lehet gazdálkodni. Fontosabb,
hogy mire elég egy kis példányszámú, olcsó könyv reklámra fordított
10%-a � az említett marketingminimumra sem. És fontosabb mind-
az, ami ezen felül van: a szellemi-kulturális környezet, a divat, általá-
ban a kulturális közállapot és közhangulat, az irodalomhoz és kortárs
magyar irodalomhoz fûzõdõ társadalmi viszony. Vagyis ez a 10%
csak akkor lehet eredményes, ha együtt halad az uralkodó trenddel,
vagy meg tudja célozni az író már létezõ olvasótáborát. Tehát a mar-
keting részben pénzügyi/kereskedelmi vonatkozású, részben nem. 



Ugyanakkor különbséget kell tennünk egy kiadónak az olvasók/vá-
sárlók és a kereskedelem felé irányuló marketingje között, illetve az
ipari könyvkereskedelem és a rétegkönyv-kereskedelem között is.

Bizonyos esetekben az ipari könyvkereskedelem � a nagy kereske-
delmi hálózatok � aktívan együttmûködik a kiadóval (nagyobb pél-
dányszámban veszi át a mûvet, a kirakatban és a boltban figyelemfel-
hívó helyen helyezi el, honlapjának fõoldalán ajánlja stb.), más ese-
tekben viszont kifejezetten elutasító lehet: forgalmazni sem hajlandó.
Hogy hogyan viselkedjék a kereskedõ a kiadóval és annak egyedi ter-
mékeivel, elõzetes tudása (márkanév, népszerûség stb.), a tervezett
reklámhadjárat, a várható médiatámogatottság ismeretében és egyéb
piaci tájékozódásának függvényében dönt, a várható forgalom gyor-
saságát, bevételének sikerességét tartva szem elõtt. Ehelyt nagyjából
pontosan meg is nevezhetnénk, mely kiadók könyvei élveznek primá-
tust, és melyek kerülnek az elutasítottak közé. Általánosságban igaz,
hogy a könyvesbolti forgalom legnagyobb hányadát lebonyolító há-
lózatokba a magyar szépirodalmi könyvtermésnek csak töredéke, a
piramis alakúan megképzõdõ irodalmi produktum legfelsõ kis szelet-
kéje jut el. Kivételt képez pl. a Könyvhét, amikor a hálózatok is töre-
kednek a sokféleségre, illetve azon kiadók mûvei, amelyek márkanév-
ként vagy kereskedelmi pozíciójuk, tõkeerejük révén sikerre ítéltet-
nek. Pl. a Magyar Könyvklub kortárs magyar íróinak könyvei fõleg
azért érhetnek el jelentõs vásárlói sikert, mert ez a kiadó rendelkezik
az egyik legnagyobb könyvesbolti hálózattal, reklámhadjárata mellett
országosan is elérhetõvé tudja tenni könyveit. Ugyanez a Magvetõ
Könyvkiadóra is érvényes, amelynek kereskedelmi pozícióját a Líra
és Lant bolthálózata segíti.

A kisebb, irodalombarát könyvesboltok inkább törekednek a sok-
féleségre, a választékra, a kis kiadók eladhatatlan mûveivel való bíbe-
lõdésre, ahol megjelenhetnek a rétegkiadók mûvei, de igen alacsony
példányszámban kerülhetnek eladásra (Balassi, Custos, Írók Boltja,
Litea, Helikon stb.). De ezek nem biztosítanak országos lefedettsé-
get, lényegében csak Budapesten, esetleg az egyetemi városokban ké-
pesek mûködni. Rétegkönyvesboltot még egy 100-200 ezer lakosú
megyeszékhely sem tud eltartani. A vidéki Magyarországnak tehát
gyakorlatilag nincs esélye arra, hogy a kortárs irodalmi mûvekhez
hozzájusson. A plazák pedig mindenütt ugyanazt a standard árut for-
galmazzák.
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(A befogadó/vásárló) Mivel erõteljesen átalakuló kultúrában élünk,
egyértelmû trendek helyett célszerûbb sûrûsödési pontokról beszél-
ni. Ezekbõl tekintsünk át néhányat. Az irodalmi marketing végcélja
az olvasó, a vásárló, a befogadó. Az eredményes marketing alapvetõ-
en arra a befogadói készségre építhet, ami már megvan, de a marke-
ting akkor is eredményes, ha a meglévõ ízlést, divatot teremtve, képes
átalakítani.

Tapasztaljuk, hogy a kanonizált irodalmi érték és a népszerû-
ség/eladhatóság nem föltétlenül jár együtt, és azt is, hogy a befogadói
oldal készsége nélkül tartósan nem lehet eredményes a legjobb mar-
keting sem. Azaz tartósan nem lehet szélesebb körben sikeres egy
olyan irodalmi mû, amelynek nincs jelentõs potenciális olvasótábora,
amelynek stílusa, nyelvezete, gondolkodása idegen az olvasásra, iro-
dalomra fogékony többség számára.

Közhely, hogy általános irodalomértésünk közelebb áll a 19. és a
20. sz. elsõ felének irodalmához, mint a kortárs irodalomhoz. Az ol-
vasói ízlés, a befogadói készség lassabban változik, mint az írói nyelv,
az írói nyelv pedig az utóbbi évtizedben radikálisan megváltozott.
Ugyanakkor ma is Krúdy Gyula, Tamási Áron, Márai Sándor, Szabó
Magda, Jókai Anna, Kányádi Sándor, Faludy György számíthat a leg-
biztonságosabban olvasói érdeklõdésre, valamint azok a magyar és
világirodalmi regények, amelyekben a fõ hangsúly a történeten, a me-
sén és a mesélésen van. Nem minõsítek, hanem csupán megállapítok,
és hangsúlyozom, hogy világszerte ez a tendencia az uralkodó.

Az elmúlt évtized irodalmi marketingjének (vagy kultúrpolitiká-
jának?) egyik sarokpontja éppen az ízlés modernizációja volt; meg-
törni a 19. századias, a szocializmus éveiben konzerválódott ízlést, az
eredmény azonban meglehetõsen pirruszira sikeredett. Az ízlésmo-
dernizációs folyamat nálunk a posztmodern szövegirodalom divatjá-
hoz kapcsolódott, ezek a mûvek azonban, mivel nem illeszkednek
közvetlenül a nemzeti irodalmi paradigmához, a történetmeséléshez,
jóval nehezebben befogadhatók, s így nem is örvendenek megfelelõ
népszerûségnek az olvasók körében. Bár auditált példányszámokat
nem ismerek, a hozzávetõleges számok alapján is úgy vélem, hogy a
hatalmas médiatámogatást élvezõ sikeres posztmodern mûvekbõl, ha
olvasóbarátabbak lettek volna, az eladott példányszámok többszörö-
sét el lehetett, el kellett volna adni. Az ízlésmodernizációs trend a fel-
nõtt lakosság körében � az egyetemista korosztály kivételével � sze-
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rintem csak szerény eredményt hozott, viszont nagyobb lett az olva-
sói ellenállás általában a kortárs magyar mûvekkel szemben.

A gyermekirodalom területén azonban megtörtént az áttörés. Az
Egmont Kiadó Walt Disney-s könyvei, a Harry Potter-típusú köny-
vek a rendkívül jól szervezett � háttérben a tõkeerõs nemzetközi �
marketinggel alapvetõen megváltoztatták a fiatal olvasói korosztály
ízlését. Vagy ezek a mûvek összhangban vannak a gyermeket is körül-
vevõ szellemi környezettel: a rajzfilmekkel, a fantasyvel, a sci-fik vilá-
gával. A fiatal olvasók szemléletének, ízlésének átalakítása azonban
nem csak direkt piaci oldalról történik. Ennek egyik látványos példá-
ja annak a gondolatnak a népszerûsítése, hogy a gyerekek nem szíve-
sen olvassák a klasszikus magyar irodalmat, mert nem értik. Holott,
szerintem Arany János, Mikszáth mûveit és a klasszikus irodalmat, ha
nem is pontosan, de pontosabban értik, mint sok tantárgy kompli-
kált definícióit. Hogyan lesz képes felnõve megbirkózni azokkal a
szövegekkel, amelyekkel szükségszerûen találkozni fog: adóhatóság,
társadalombiztosítás, könyvelés, pályázati anyag stb., ha egy egysze-
rû, kristálytiszta logikájú és grammatikájú Toldi-sor is komplikációt
okoz? Sokszor hangoztatott gondolat, hogy a klasszikus irodalom is-
merete, élménye nélkül nehezen elképzelhetõ a kortárs magyar iroda-
lom értõ befogadása.

Az is közhely, hogy a rendszerváltozás egyik nagy vesztese a kor-
társ magyar irodalom lett. Lehetséges, hogy a kulturális átrendezõ-
déssel a társadalom többet vesztett, mint az írók. Nemcsak a kortárs
magyar irodalom iránti érdeklõdés esett vissza � ami önmagában nem
végzetes �, de össztársadalmi szinten a szövegértési készség is zuhant.
E tekintetben a magyarországi helyzet változatlanul romló tendenci-
át mutat. Az olvasáskutatások szerint a felnõtt népesség mintegy
50%-a gyakorlatilag eltávolodott az olvasástól, és növekszik a fiata-
labb generációk idegenkedése is az írott szótól. Holott a tudás alapú
társadalom nem képzelhetõ el az anyanyelvi szöveget, annak fogal-
mait értõ emberek nélkül. A mi szempontunkból ez azt is jelenti,
hogy ez az amúgy is kis piac tovább zsugorodik. Ez az 50% pillanat-
nyilag elveszett mind a konzervatív, mind a posztmodern irodalom
számára, és ezen csak átfogó, átgondolt kulturális stratégiával lehet-
ne változtatni � és valószínûleg sok-sok pénzzel.

Egy szellemes és kissé frivol megállapítás szerint háromféle olva-
só van: a ragadozó, a legelészõ és a harmadik, aki csak áll a jászol elõtt
és várja az etetést. A kérdés alapvetõen az, hogy a társadalmi, szelle-
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mi környezet összességében milyen módon viszonyul a magyar iro-
dalomhoz: érdeklõdõ, elutasító vagy közömbös. Talán nem szentség-
törés azt állítani, hogy igen szûk körû az érdeklõdõ réteg, a nagy
többség pedig elutasító vagy közömbös. A kiadói marketing ebben a
közegben elsõsorban a ragadozókat tudja megcélozni, a nagy publi-
citású média viszont a legelészõk körét is, de, mint láttuk, a legelõte-
rület csökken, és ezzel a legelészõk száma, a stabil kultúrahordozó kö-
zépréteg aránya is redukálódik. A jászol elõtt állók pedig várhatnak.

Illúzió azt gondolni, hogy Münchhausen báró saját hajánál fogva
ki tudja rántani magát a mocsárból. Illúzió azt gondolni, hogy ha egy
kiváló menedzsmenttel és kapcsolati tõkével rendelkezõ kiadó, izolál-
va magát környezetétõl, megmentheti magát és megtalálhatja az ol-
vasóit, akkor minden más kiadó is, ha elég ügyes, megteheti ugyan-
ezt. Az Európai Unióba belépve, európai módon kellene megoldani
a magyar irodalom terjesztésével, megismertetésével, támogatásával
kapcsolatos problémákat; kiváló kipróbált és bevált példák vannak
elõttünk � mindenekelõtt a skandináv, dán modellre gondolok.

PÉCSI GYÖRGYI

AA  KKOORRTTÁÁRRSS   SSZZÉÉPPIIRROODDAALLOOMM  ÉÉSS   AA  PPIIAACC

�Azt irodalom meghalt, éljen a könyvipar� � írta Márai, aki nem sejt-
hette, hogy halála után másfél évtizeddel sikeres szereplõje lesz ennek
a könyviparnak, ráadásul a sors furcsa játéka folytán nem is hazájá-
ban, hanem Nyugaton, nevezetesen Olaszországban, ahol nem tu-
dott sohasem igazán otthonra lelni.

Ebben az egyre inkább durvuló könyviparban a piac � amelynek
révén szinte minden író, még a legbölcsebb, a legnyugodtabb is, meg-
mérettetést, szerény, de inkább zajos sikert vár � napjainkban hisztéri-
kus, kegyetlen és posványos. Az irodalom, az író mellékszereplõvé
vált, a piac fõszereplõje az a kereskedõ � tisztelet a kivételnek �, akinek
egyetlen törekvése: a bevétel növelése, akár a legalantasabb, leglé-
hább olvasói igények kielégítése árán is.

Milyen olvasókat, milyen olvasói igényeket szolgál ki ez a piac?
Egyáltalán, milyen az olvasáskultúránk az ezredfordulón és a 21. szá-
zad elsõ éveiben? Gereben Ferenc és Nagy Attila tanulmányai és ku-
tatásai nyomán csak néhány adattal vázolom a jelenlegi képet úgy,
hogy visszatekintek a múltba is.


