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„N ow e zasady działania instytucji sfery społecznej w okresie 

transform acji system ow ej w Polsce zdeterm inow ały potrzebę ekonom izacji 

ich działania. Rynek i konkurencja stały się w eryfikatorem  celów 

funkcjonow ania organizacji non-profit i sposobów  ich realizacji. Spraw iło to, 

że organizacje te poszukują skutecznych m etod zarządzania i podejm ują 

próby dostosow ania do sw oich potrzeb koncepcji m arketingow ej" [10]. Nic 

w ięc dziw nego, że także biblioteki, które zm uszone zostały do zdrowej 

konkurencji, w zakresie oferow anych usług w ykorzystują elem enty strategii 

m arketingow ej.

D zisiejszy św iat rozw ija się w trybie błyskaw icznym . W raz 

z rozwojem  różnych gałęzi przem ysłu w ielką uw agę zwraca się w nim  na 

rozwój kultury. Te dw ie rzeczyw istości przyczyniają się do rozwoju 

ziem skiej cyw ilizacji. W atm osferze coraz w iększej ilości konkurencyjnych 

usług św iadczonych człow iekow i przez różne firmy, na czoło w ysuw a się 

niew ątpliw ie potężna walka o klienta. Stąd też tak dużą w agę przyw iązuje 

się dzisiaj do najrozm aitszych działań m arketingow ych. Mimo, że dziedzina 

ta jest bardzo młoda już dzisiaj podlega wielu przeobrażeniom . Ekonomiści 

zastanaw iają się jak w ielkie znaczenie ma stosow anie konkretnych technik 

w gospodarce, co zm ieniać, co elim inow ać, co stw arzać -  by z jednej strony 

firma odnosiła zyski, a z drugiej klient był zadow olony. O czyw iście wymaga 

to przeprow adzenia wielu badań nad now ym i koncepcjam i m arketingu. 

Dzięki nim ekonom iści odpow iedzieć m ogą na pytanie co firma musi 

zm ienić w swym w izerunku i na co położyć nacisk w procesie rozwoju. 

W tedy w łaśnie dostrzegalny jest sens istnienia -  czyli użyteczność 

m arketingu [7, s. 9], Trafnie argum entuje to Bohdan Godziszew ski
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z W yższej Szkoły Bankow ej w  Toruniu, który w swoim  artykule tłumaczy, 

iż „dynam iczne zm iany otoczenia, w którym funkcjonują współczesne 

organizacje, rosnąca niepew ność odnośnie przyszłości, wzrost 

intensyw ności konkurow ania, to w szystko stwarza okoliczności w skazujące 

na potrzebę strategicznego m yślenia i działania organizacji. Dzisiaj nikt już 

nie ma w ątpliw ości, że strategiczna orientacja organizacji jest warunkiem 

przetrw ania, a tym bardziej sukcesu" [2]. Każda strategia musi być bardzo 

głęboką i m ądrze przem yślaną analizą. Stąd też język ekonom iczny używa 

terminu „plan strategiczny" na określenie w ielu etapów  tworzących 

strategię działania firmy.

Istnieją definicje „(...) ograniczające m arketing do działalności 

przedsiębiorstw  i takie, które rozszerzają jego  znaczenie rów nież do 

organizaqi, których działalność nie jest nastaw iona na osiąganie zysków. 

W pierw szym  przypadku reprezentow anym  przez definicje klasyczne, 

m arketing u jm ow any jest jako  planow anie, koordynacja i kontrola działań 

przedsiębiorstw a, ukierunkow anie na aktualne i potencjalne rynki zbytu. 

W  drugim  natom iast, now oczesnym  ujęciu m arketingu, jest on pow szechnie 

akceptow aną filozofią prow adzenia biznesu i funkcjonowania 

przedsiębiorstw a zorientow anego na konsum enta. O dnosi się zatem  nie 

tylko do przedsiębiorstw , ale rów nież do działań organizacji non profit 

i instytucji rządow ych" [1, s. 29]. Kiedy analizuje się rynek gospodarczy 

ostatnich kilkunastu lat -  n ie sposób nie zauw ażyć zdecydow anego wzrostu 

pojaw iających się instytucji non profit. Poniew aż liczba ich gw ałtow nie się 

zm ienia -  zm ienia się także zakres ich działalności. Z organizacjam i non 

profit człow iek ma do czynienia niem al w szędzie. Nie są to już tylko 

anonim ow e instytucje, w  cieniu tych kom ercyjnych, lecz coraz bardziej 

uw idocznione, chociażby dzięki prom ocji, św iadczące najrozm aitsze usługi 

dla klienta [6, s. 20]. „W e w szystkich organizacjach także niekom ercyjnych, 

zatem  rów nież w bibliotekach, istnieje konieczność podejm ow ania działań 

m arketingow ych. To znaczy: trzeba aktyw nie i kreatyw nie oddziaływ ać na 

publiczność i na całe otoczenie, aby m ożliw ie najlepiej i najefektywniej 

realizow ać zadania. A jeszcze dokładniej -  m arketing polega na nastawieniu 

całego funkcjonow ania na pożytek społeczny" [8, s. 181].



Pow yższe stw ierdzenie nie w yklucza faktu, iż pojaw iają się także 

głosy sceptyczne, jak  chociażby zaczerpnięty z artykułu pani Marii 

Rekow skiej, w którym  autorka neguje praktycznie w szelką działalność 

m arketingow ą jako środka do osiągnięcia zam ierzonego celu biblioteki. 

N iektóre argum enty zdają się być jednak m ocno przesadzone, a podejście do 

samej dziedziny m arketingu niepotrzebnie przedstaw iane w zbyt ciem nych 

barw ach [5, s. 160-161]. „Zarządzanie strategiczne (...) to bow iem  proces 

inform acyjno -  decyzyjny, którego celem  jest rozstrzyganie o kluczow ych 

problem ach działalności przedsiębiorstw a, o jego przetrw aniu i rozwoju, ze 

szczególnym  uw zględnieniem  oddziaływ ań otoczenia i w ęzłow ych 

czynników  w łasnego potencjału przetw órczego. W koncepcję tę m ożna 

z pow odzeniem  w pisać bibliotekę, (...) naw et jeśli czynnik zysku nie 

odgryw a w niej takiej roli co w przedsiębiorstw ie, w firm ie itd ." [1, s. 21-22]. 

Biblioteka to szczególna organizacja non -  profit -  to m iejsce zachow ujące 

i rozw ijające kulturę. To m iejsce w szczepione w now oczesny porządek 

św iata, w tym i w now e trendy, do których należy niew ątpliw ie w łączanie 

elem entów  strategii m arketingow ej do firm  bądź instytucji usługow ych. 

Skoro dzisiejszy św iat opanow any jest przez nieustanną w alkę o klienta -  

niem ożliw e było, by ta rzeczyw istość nie przeniknęła także na grunt 

biblioteki. W spółczesna literatura bibliologiczna w łączania elem entów  

strategii m arketingu na grunt biblioteki nie traktuje już jako  zachęty dla 

zarządzających, n ie mówi o jednej z m ożliw ości funkcjonow ania 

w dzisiejszym  świecie, ale o konieczności podejm ow ania decyzji 

strategicznych, które nazywa decyzjam i m arketingow ym i. Ponieważ 

m arketing to głów nie oddziaływ anie na odbiorcę, zadaniem  biblioteki 

powinna być z jednej strony otw artość na jego zapotrzebow anie, jak też 

przekonanie go do skorzystania z oferty jaką konkretna biblioteka oferuje 

[11, s. 77].

M arketing, jego formy oraz przeznaczenie w odniesieniu do 

konkretnych grup -  to tem at bardzo szeroki. Nie sposób objąć go ani 

w jednym  referacie, ani jednej konferencji. Jednocześnie to bardzo dobrze, że

0 tej, tak istotnej w dzisiejszym  św iecie sprawie, chce się rozm aw iać

1 w ym ieniać poglądy, patrzeć na problem  z różnych stron i próbować 

zgłębić temat. Marian Huczek uważa, że „biblioteki pow inny nadążać za



w yzw aniam i i przew idyw ać skutecznie sw oją przyszłość. Aby mogły 

efektyw nie funkcjonow ać m uszą rów nież zrozum ieć podstaw ow e elem enty 

sw ego otoczenia. W izerunek biblioteki jako zespół przeobrażeń powstaje 

bow iem  w św iadom ości otoczenia" [3, s. 111]. O toczeniem  zaś są wszyscy ci, 

którzy od biblioteki czegoś oczekują, ale też coś bibliotece przekazują.

Jedną z najw ażniejszych form m arketingu, której nie pow inno się 

pom inąć jest prom ocja biblioteki rozum iana jako skuteczna kom unikacja 

z otoczeniem .

Term in prom ocja biblioteki został sprow adzony do pew nego sloganu 

kojarzonego najczęściej z ulotką, gazetką um ieszczoną w bibliotecznym  holu 

lub do strony internetow ej, której najistotniejszym  punktem  bywa 

szczegółow e om ów ienie historii biblioteki. Kiedy zapytać zarządzających 

bibliotekam i -  dlaczego nie prom ują sw oich usług on-line, nie zachęcają 

czytelnika, by ten odnalazł sw oją drogę do biblioteki -  odpow iedź często 

usłyszym y: „bo brakuje na to pieniędzy w budżecie instytucji".

Dziś należałoby zm ienić nieco punkt ciężkości i na razie nie m ówić

o pieniądzach, gdyż skupiając się na tym, na pewno dość szybko nie dojdzie 

się do m ów ienia o bibliotece jutra, którą, zgodnie z tem atem  tego rozdziału 

chce się budow ać już dziś! M oże w yda się to kontrow ersyjne, ale aby dobrze 

w yprom ow ać bibliotekę, spraw ić, by była ona now oczesną -  potrzebny jest 

nie tyle bogaty portfel, co... dobry w zrok i słuch! Dobry w zrok i dobry słuch 

zapew nia pełną kom unikację z otoczeniem . Pani Barbara Ząbroń z W yższej 

Szkoły Zarządzania w Tychach opisując w izerunek w spółczesnej biblioteki 

m ów i, że „w iększość bibliotek kładzie szczególny nacisk na prom ow anie 

w łasnej placówki, dostępnych w niej zbiorów , urządzeń oraz oferow anych 

przez siebie usług. D ziałalność ta realizow ana jest poprzez różnorodne 

formy i środki stosow ane w  ram ach prom ocji, począw szy od prostych 

inform acji, dotyczących np. godzin otw arcia biblioteki, skończyw szy na 

w ieloaspektow ej i coraz popularniejszej form ie promocji, w ykorzystyw anej 

rów nież przez biblioteki -  sieci Internet" [9, s. 135], Skąd jednak w iedzieć -  

czego czytelnicy oczekują, czego tak w łaściw ie chcą, jaka biblioteka jest im 

potrzebna dzisiaj -  w XXI w ieku.

W  wielu bibliotekach w nioski w ysuw a się po regularnie 

prow adzonych badaniach satysfakcji użytkow ników . Jednakże, jak w iedzą



zajm ujący się tym problem em , przeprow adza się je  raz na kilka lat i często 

w iększość postulatów  zgłaszanych przez użytkow ników , już po roku traci 

na znaczeniu. Stąd jeszcze raz w arto w spom nieć, że dobry w zrok i dobry 

słuch stanowią najw ażniejsze badanie potrzeb -  nie zapisane, ale bardziej 

oczyw iste i aktualne. N ajw ażniejszym i w eryfikatoram i, obserw atoram i są 

osoby pracujące w oddziałach udostępniania, oddziałach obsługi 

użytkow ników , punktach inform acyjnych. Są oni tymi, którzy o naszych 

użytkow nikach w iedzą najw ięcej! Bo każdego dnia spotykają się z często 

pow tarzanym i pytaniam i, z tymi sam ym i niejasnościam i. Tam w łaśnie 

najczęściej słychać słow o „dlaczego?". Na przykład dlaczego nie ma 

w bibliotece windy dla niepełnospraw nych, dlaczego nikt nie poinform ow ał

o otw arciu w ystaw y jubileuszow ej. Tam  też najczęściej słychać: „To 

w bibliotece są takie nowości?", „To m ożem y zam awiać książki z dom u?", „To Pan, 

mimo, że nie jest biologiem  pom oże mi w  znalezieniu literatury na temat wpływu  

herbicydów na proces kiełkowania nasion sałaty?”. O czyw iście pojaw iają się 

porady, co w yprom ow ać lub bardziej w yprom ow ać, a przy odrobinie 

szczęścia można usłyszeć coś, co bibliotekarza w prow adza w zachw yt -  

m ianow icie okrzyk: „N iesam ow ite!".

Beata Żołędow ska z U niw ersytetu Śląskiego twierdzi, że 

„now oczesna biblioteka musi być postrzegana jako potrzebna i niezbędna 

dla swoich użytkow ników . W spółcześnie bow iem , w izerunek biblioteki jest 

podstaw ow ym  w arunkiem  jej istnienia. Należy pamiętać, iż znaczący 

w pływ na obraz biblioteki przyjaznej otoczeniu ma sam a biblioteka 

reprezentow ana przez jej pracow ników . W oczach użytkow ników  to 

w łaśnie pracownicy uosabiają bibliotekę. Aby jakość obsługi była 

satysfakcjonująca dla użytkow nika, personel kontaktujący się z nim musi 

um ieć i chcieć w ykonyw ać sw oją pracę"[12, s . l21 ].

Przed personelem  kontaktującym  się z czytelnikiem , który m ożem y 

nazw ać bibliotekarzam i pierw szego kontaktu, stoi w ięc zadanie dużo 

większe, niż tylko zapisanie czytelnika lub elektroniczne zarejestrow anie 

jego obecności w gm achu. Bibliotekarz musi um ieć nie tylko słuchać, ale 

usłyszeć to, z czym zw raca się do niego użytkow nik. Skoro każdego dnia 

pojawia się pytanie -  Gdzie jest wypożyczalnia?  -  to w idocznie jest ona źle 

oznakow ana, skoro każdego dnia kilka razy dziennie ktoś nie wie - Gdzie
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można się zapisać do biblioteki? -  to w idocznie inform acje te nie są czytelnie 

i jasno podane czytelnikow i w takiej form ie, w jakiej on by tego oczekiwał.

Bibliotekarz m usi także um ieć w idzieć -  nie tylko w idzieć, ale także 

zobaczyć! Zobaczyć kto do biblioteki przychodzi, w jakich godzinach jest 

najw iększe natężenie ruchu, co tak w łaściw ie czytelników  przyciąga, gdzie 

spędzają najw ięcej czasu.

Jacek W ojciechow ski przytacza taką definicję m arketingu. Mówi, że: 

„m arketing jest ogólnym  sposobem  postępow ania dostosow anym  do 

oczekiw ań i potrzeb użytkow ników . N ieodzow nym  składnikiem  jest więc 

analiza tych potrzeb i oczekiw ań, przew idyw anie innych ewentualnie 

m ożliw ych oraz rozpoznaw anie jak  m a się do nich biblioteczna oferta" [8, 

s. 181]. Zatem  po zaobserw ow aniu, po usłyszeniu nieustannie pojawiających 

się pytań, po spraw dzeniu, że oglądalność strony w w w  biblioteki jest 

bardzo niska, przychodzi czas na refleksję -  czy pracow nicy biblioteki chcą 

coś zm ienić?

Analiza potrzeb -  w yrażająca się najczęściej w zdenerw ow aniu, że 

czytelnicy znowu pytali o ten sam problem  -  m oże stać się przyczynkiem  do 

refleksji. Ten przyczynek do refleksji m ożna w yrazić zw rotem  -  MAMY 

TEG O  DOŚĆ! Personel biblioteczny ma dwa w yjścia - albo poprzestać na 

tym, uspokoić się, aby jutro znowu przeżyć zdenerw ow anie, bo znowu ktoś 

zapyta o to samo. M A M Y TEG O  D OŚĆ m oże stać się jednak punktem 

w yjścia do zastanow ienia -  czy bibliotekarze zrobili w szystko, by biblioteka 

była przystępniejsza, czy nie m ożna i co za tym idzie - nie powinno się 

czegoś zm ienić. Czy nie m ożna budow ać w oczach czytelników  i na ich 

oczach biblioteki now ocześniejszej?

Aby uzm ysłow ić sobie podstaw ow e cechy prom ocji należy odwołać 

się do m arketingu gospodarczego. Do niedaw na idąc do superm arketów  

ludzkie oczy przyciągały w ielkie reklam y krzyczące z oddali napisem  - 

PROM OCJA! Z czasem  okazało się, że prom ocyjnych tow arów  było tak 

dużo, że ktoś kto nie chciał korzystać z prom ocji -  nie m iał możliwości 

wyboru produktu. Specjaliści od m arketingu w ym yślili w tedy inny rodzaj 

reklam y w izualnej, w  postaci chodzących po sklepie hostess lub osób 

przebranych za m askotki. N iestety po pewnym  czasie okazało się, że zabieg 

m ający w yprom ow ać produkt sam w sobie przyciągał oczy klientów, ale nie



odw oływ ał się do prom ow anego tow aru. Zam iast na w zrok zaczęto w ięc 

działać na słuch. W wielkich sklepach słychać było przeróżne reklam y. 

Jednakże hałas biegających ludzi m ieszał się z głośną m uzyką, 

naw oływ aniem  sprzedaw ców  oraz w łaściw ym i kom unikatam i 

prom ocyjnym i. Dzisiaj w ym yślono działanie na zm ysł w ęchu M iędzy 

poszczególnym i sklepikam i przyw ołuje klientów zapach kaw, ciastek, 

pieczywa, deserów, zup.

Zarysow any obraz promocji w skazał na podstaw ow ą jej cechę, którą 

jest dynam ika. Prom ocja nie jest statyczna -  zm ienia się w zależności od 

przeróżnych okoliczności. Jak tylko obserw uje się spadek sprzedaży tow aru

-  specjaliści od m arketingu w ym yślają coraz to now sze m etody 

przyciągnięcia klienta.

Na gruncie bibliotecznym  „prom ocja obejm uje działania m ające na 

celu w ykształcenie i utrw alenie pozytyw nego w izerunku biblioteki, 

zarów no wśród jej pracowników , użytkow ników  i decydentów . Zasadnicze 

znaczenie ma tutaj inform acja znajdująca się w ew nątrz biblioteki, która jest 

w ypadkow ą sposobu kierowania i zarządzania placów ką biblioteczną [...] .

O uznaniu w artości pracy bibliotekarza decyduje opinia czytelników , na 

którą wpływa, obok stopnia zaspokojenia ich potrzeb i oczekiw ań, rów nież 

sum a wrażeń odniesionych w obcow aniu z bibliotekarzam i" [3, s. 133].

Biblioteka idzie z duchem czasu -  nie poprzestaje na starych 

m etodach, lecz chce docierać do odbiorców  w now y sposób, nowym i 

środkam i. Tak w ięc jeśli chce się dzisiaj prom ow ać czasopism a elektroniczne

-  nie w ystarczy jak najbardziej interesująca pod w zględem  treściowym  

ulotka, poniew aż jak wynika z obserw acji -  nasi czytelnicy coraz mniej 

czytają! Co więcej, czytelników  w drodze do biblioteki m ijało kilkunastu 

ludzi rozdających ulotki. Ulotka zam iast zaciekaw iać, zachęcać -  w yw ołuje 

dzisiaj rezygnację i agresję. Nie oznacza to jednak, że ulotki są złe i należy 

z nich zrezygnow ać. Jednakże biorąc pod uwagę m ożliw ość dotarcia do 

szerszego grona użytkow ników  ich skuteczność jest m niejsza niż na 

przykład zbiorczy e-m ail wysłany do w szystkich czytelników  biblioteki, 

bądź kolorowy plakat na drzwiach w ejściow ych.

Jeśli biblioteka pragnie zaprosić swoich użytkow ników  na spotkania 

naukow e bądź prezentacje -  trzeba przyjrzeć się godzinom , w których ci



najczęściej odw iedzają bibliotekę. Jeśli najw iększy ruch jest w niej o godzinie 

15-tej, to dlaczego zebranie naukow e organizow ać o 13-tej? M oże rodzić się 

pytanie, czy prom ując bibliotekarze chcą dow artościow ać siebie, czy 

w  ogóle przygotow ują w szelkie inicjatyw y dla siebie, czy też chcą z nimi 

dotrzeć do jak  najszerszego kręgu zainteresow anych. O dpow iedź daje 

w sw oim  artykule Paw eł M arzec, który o prom ocji w yraża się następująco: 

„pom aga [ona] organizacji kom unikow ać się z otoczeniem , szczególnie tam, 

gdzie działania organizacji są skierow ane do społeczeństw a. Jej zadaniem 

jest inform ow anie o produkcie organizacji, o w szelkich podejm ow anych 

działaniach po to, aby uzyskały aprobatę społeczną oraz jeśli to możliwe, 

zaangażow anie w działania i pom oc ze strony społeczeństw a" [4, s. 64]. 

Prom ocja nie musi nieść za sobą tylko kosztów , gdyż prócz „sprzedaży" 

sam ego towaru biblioteka m oże uzyskać daleko idące zyski, w  tym szeroko 

rozum ianą pom oc ze strony społeczeństw a.

Skoro biblioteka pragnie aprobaty społecznej -  konieczne jest 

przyjrzenie się oczekiw aniom  i pytaniom  jakie użytkow nicy najczęściej 

staw iają, a więc:

1. Czy m ożna książki zam aw iać elektronicznie?

2. Czy biblioteka otw arta jest w okresie m iędzyśw iątecznym ?

3. Czy żeby korzystać z biblioteki trzeba się zapisać do biblioteki i mieć 

kartę?

4. Jak długo będę czekał na przyniesienie książki z m agazynu? 

Pow yższe przykłady, to zaledw ie kilka prostych, regularnie powtarzanych 

w w ielu bibliotekach pytań, które w brew  pozorom  bibliotekarzom  mogą 

pow iedzieć dużo w ięcej. Dwa pierw sze -  m ogą stanow ić sygnał o tym, że 

czytelnicy nie znają dom ow ej strony w w w  lub że jest ona m ało czytelna. 

Jeśli już daw no w drożono zam aw ianie on-line, a codziennie otrzym uje się 

zapytania, czy jest taka m ożliw ość, znaczy to, że usługa nie jest 

w yprom ow ana, że w oczach czytelników  biblioteka tkwi w przeszłości. Jeśli 

słychać pytania o godziny otw arcia -  znaczy to, że serwis aktualności jest 

nieczytelny lub zbyt późno aktualizow any. Pytanie o to, czy aby skorzystać 

ze zbiorów  trzeba stać się użytkow nikiem  biblioteki inform uje, że tak 

napraw dę czytelnicy nie czu ją się w gm achu dobrze, że przychodzą, ale 

z jakiś pow odów  nie chcą tak napraw dę w iązać się z biblioteką. Może to też



oznaczać, że coroczna aktualizacja karty jest zbyt droga. O statnie pytanie -  

jak długo będę czekał na książkę -  m ówi, że czytelnicy nie m ają zbyt dużo 

w olnego czasu. Ze biegają od zajęć do zajęć, a w ich przew ie biegną do 

biblioteki i chcą zdobyć m ateriały natychm iast, skserow ać je  lub 

w ypożyczyć aby zdążyć na dalsze zajęcia.

Po w spom nianym  już: „M A M Y TEG O D O ŚĆ !" trzeba podjąć 

decyzję, czy rzeczyw iście należy coś zm ienić, należy też ustalić, skąd się 

bierze taka, a nie inna opinia o bibliotece, co ją  kształtuje, dlaczego 

użytkow nicy są m ało poinform ow ani, czy m ożna w prow adzić 

udogodnienia bez w ydaw ania olbrzym ich pieniędzy? Podejm ow ane 

w ram ach public relations działania, jakkolw iek pośrednie i z pozoru 

spontaniczne, okazjonalne, w rzeczyw istości pow inny być zam ierzone 

i uprzednio odpow iednio przygotow ane. Przede w szystkim  należy określić 

ich cel, który zm ienia się w zależności od okoliczności, sytuacji i m ożliw ości, 

w tym także m ożliw ości finansow ych. Jednak refleksja nad takimi 

problem am i jest istotna, by niepotrzebnie nie w yrzucać pieniędzy w coś, co 

zupełnie nie zostanie dostrzeżone przez użytkow ników ? Przecież są oni 

tymi, do których jakaś akcja prom ocyjna jest skierow ana.

Dzisiaj głów nym  środkiem  prom ocji stają się internetow e strony 

biblioteczne. Ze stron stricte inform acyjnych, m ów iących o historii biblioteki 

i ew entualnie zaw ierających bardziej lub mniej aktualne dane o jakieś 

w ystaw ie czy konferencji przeobrażają się w potężnego pośrednika 

w dotarciu do w iedzy. To dzięki niemu m ożna w w iększości bibliotek nie 

tylko korzystać z katalogu on-line, ale także uzyskać dostęp do e-źródeł: e- 

czasopism , baz danych, e-booków . Aktualizow ane jedne częściej, drugie 

rzadziej. D laczego zatem  czytelnicy raczej rzadko zaglądają na takie strony? 

Może dlatego, że bibliotekarze za bardzo redagują je w edług siebie, a nie 

w słuchują się w głos czytelników . M oże przy redakcji danej strony 

zapom ina się, że to czytelnik bez problem ów ma trafić do katalogu on-line, 

że to użytkow nik pow inien um ieć zarezerw ow ać książkę, albo dow iedzieć 

się o zbliżającym  się otw arciu w ystaw y. Dobry w zrok i dobry słuch 

zapewnia dobrą kom unikację!

Kiedy przeprow adzić badanie potrzeb użytkow ników  i zadać 

pytanie -  czy podoba się Tobie strona www biblioteki? -  95 procent



użytkow ników  odpow ie, że: Tak! Kiedy poprosić, żeby ktoś podał adres 

strony albo określił w jakiej aktualnie jest kolorystyce -  zapew ne 90 procent 

użytkow ników  nie odpow ie nic. D latego w łaśnie często największym  

w eryfikatorem  oczekiw ać i potrzeb jest codzienność w bibliotece, kiedy 

siedzący w punkcie inform acyjnym  bibliotekarz usłyszy postulaty, czasem 

naw et gorzkie.

Biblioteka jutra -  już dziś! „W ażne m iejsce w działalności 

m arketingow ej bibliotek pow inna zajm ow ać strategia promocji usług 

inform acyjnych. Zadaniem  tej prom ocji jest przekonanie użytkow nika, że 

biblioteka m oże zaspokoić jego potrzeby inform acyjne, właśnie dzięki 

w ykorzystaniu całego w achlarza dostępnych instrum entów  promoq'i. 

W  zakresie prom ocji w arsztatu inform acyjno-w yszukiw aw czego powinny 

znaleźć się w szystkie katalogi i kartoteki biblioteczne, w łasne w ydaw nictw a 

inform acyjne i kom puterow e bazy danych, o których biblioteka powinna na 

bieżąco inform ow ać i w yjaśniać ich funkcję oraz sposoby korzystania 

z n ich " [9, s. 136]. U żytkow ników  należy nie tylko inform ow ać o zebraniach 

naukow ych, prezentacjach, festiw alach nauki, ale także zachęcać do 

korzystania z punktów  przygotow anych specjalnie dla nich. Jeśli biblioteka 

m a być postrzegana jako now oczesna, otwarta i przyjazna -  trzeba szerzej 

otw orzyć, a m oże przetrzeć oczy oraz dokładnie nastaw ić uszu, by dostrzec 

to, czego użytkow nicy oczekują. Jeśli pozostać na etapie: „M AM Y TEGO 

D O ŚĆ !", wtedy hasło  referatu brzm iałoby Biblioteka jutra -  jutro! Jeśli coś 

zm ienić -  trzeba to zrobić od zaraz -  takim i środkam i, na jakie można sobie 

w danej chwili pozw olić. Czasem  zm iana w ym aga jednego szczegółu -  

pogrubionej czcionki bądź stosunkow o w cześniej zam ieszczonego 

kom unikatu, czasem  w ym agany jest w iększy nakład pracy. Promocja źródeł 

elektronicznych m oże w ym agać um ieszczenia stosow nych, przejrzystych 

kom unikatów  na stronie w ww, inform acji na senacie uczelni, na radzie 

bibliotecznej, stw orzenia plakatu, ulotki, inform atora. Czy taki trud się 

jednak nie opłaci? Przecież niew iedza użytkow ników , że takie innow acje 

istnieją - pow oduje m arnotraw stw o pieniędzy przeznaczonych na ich 

zakup.

Będąc bibliotekarzam i Biblioteki U niw ersyteckiej w Poznaniu

i pracując w oddziale udostępniania zbiorów  często pytaliśm y studentów



dlaczego nie korzystają z propozycji, jakie regularnie kieruje do nich nasza 

biblioteka. Gama była zaw sze szeroka: odczyty, prezentacje, ciekaw e 

referaty, uroczyście otw ierane w ystaw y. O dpow iedzieli, że nie w iedzą, iż 

coś takiego się odbywa.

Postanow iliśm y wtedy stw orzyć jedyną w Polsce witrynę 

internetow ą Tygodnia Bibliotek w poznańskim  kole Stow arzyszenia 

Bibliotekarzy Polskich. Efekt -  kilka tysięcy w ejść na stronę, zdecydow anie 

więcej uczestników  naszych propozycji! To nie w szystko -  prócz znaczenia 

bezpośredniego -  pojaw iło się znaczenie pośrednie tej podstrony -  została 

dostrzeżona przez różne ośrodki SBP w Polsce. Zareklam ow aliśm y siebie 

w środowisku!

W tym sam ym  oddziale udostępniania pełniliśm y dyżur w punkcie 

inform acyjnym . To tam dow iadyw aliśm y się o problem ach najistotniejszych,

0 tym, co najbardziej przeszkadza naszym  czytelnikom ! Jednym  

z m ankam entów  architektonicznych Biblioteki U niw ersyteckiej w Poznaniu 

są dwa gm achy. Czytelnicy chcąc skorzystać z w ypożyczalni często 

przychodzili do głów nego gm achu, korzystali z szatni, podchodzili do 

punktu inform acyjnego i tam dow iadyw ali się, że muszą... skorzystać 

z szatni, w yjść na zewnątrz, przejść do drugiego gm achu i w ypożyczyć 

książkę! Prócz tego, poniew aż w naszym  gm achu mamy praktycznie 

7 czytelń, użytkow nicy mieli problem  w dotarciu do tej, której poszukiw ali.

Dobry słuch zapewnia dobrą kom unikację. W  ten sposób pow stała 

inicjatywa stworzenia W irtualnego przew odnika po Bibliotece Uniwersyteckiej. 

Jego przeznaczeniem  była chęć niesienia pom ocy w dotarciu do 

poszukiwanych m iejsc, tak, by czas który czytelnik spędzi w m urach 

biblioteki nie był czasem straconym . Przew odnik podkreśla rów nież 

unikalny charakter Biblioteki, jej piękno, a także ukazuje jak m ożna łączyć 

przeszłość z now oczesnością.

M yśląc nad scenariuszem  przew odnika chcieliśm y, by zaw ierał on 

odpowiedzi na regularnie pow tarzające się pytania ze strony czytelników

1 aby był krótkim inform atorem  o m iejscach, do których użytkow nicy m ają 

dostęp. To w nim znajdą oni niezbędne inform ację zarów no o godzinach 

otwarcia i num erach telefonów do czytelń w ypożyczalni i pracowni.



Przew odnik składa się z dw óch części -  intro, w którym  w kilku 

obrazach przedstaw iony jest rys historyczny Biblioteki oraz części głównej -  

z w prow adzeniem , w łaściw ym  przew odnikiem , przejściem  do domowej 

strony www Biblioteki U niw ersyteckiej oraz, szczególnie dla osób spoza 

Poznania, interaktyw ną m apą dotarcia do głów nego gm achu biblioteki. 

N aw igacja w przew odniku jest bardzo prosta. C zytelnik korzystający 

z niego, ze strony głów nej m a płynny dostęp do każdego poszukiw anego 

m iejsca, przenosi się z jednego gm achu do drugiego i na różne poziomy. 

Dzięki dużej ilości zdjęć i opisów  -  m ożna poznać różnice w strukturze

i charakterze czytelń i pracowni, a ubogacenie przew odnika muzyka 

płynącą w tle -  jeszcze bardziej przew odnik ożywia i w zbogaca.

Naszym  działaniem  prom ocyjnym  była odpow iedź na pytanie 

GD ZIE JEST BIBLIO TEKA ? Pow yższe pytanie to jedno z podstaw ow ych, 

które zadają studenci pierw szego roku: Przepraszam, gdzie tutaj jest biblioteka?  

W Bibliotece U niw ersyteckiej w Poznaniu zdarza się to często -  studenci są 

zdziw ieni stuletnim i korytarzam i bez książek -  nie w iedzą jak się w gmachu 

poruszać. D zięki takiem u prostem u zabiegow i i w ysłaniu inform aq’i

0 przew odniku do w szystkich użytkow ników  drogą m ailow ą 

spow odow ano, że gdy przyjdą -  nie będą czuli się skrępow ani.

Biblioteka jutra już dziś! Gdyby czekać w działaniach na dzień 

jutrzejszy -  nadal słychać by było te sam e pytania. Jednak „w m arketingu 

bibliotecznym  znaczenie ma badanie w zajem nych relacji użytkow nik - 

biblioteka. Poznanie opinii czytelników  staje się zagadnieniem  niezm iernie 

w ażnym  jako źródło inform acji o stanie biblioteki oraz potrzebach

1 oczekiw aniach klientów  [...] D ziałania biblioteki pow inny zm ierzać do 

podnoszenia jakości św iadczonych usług, stałych i urozm aiconych 

kontaktów  ze środow iskiem , które pow inny zw iększać liczbę stałych 

czytelników , nieustannych działań na rzecz stałych i potenq'alnych 

użytkow ników " [3, s. 117],

Pow yższe udogodnienia -  poruszyły użytkow ników  i słychać było 

słow a pochw ały za pom ysł i oryginalność. Jednak efekt nie byłby m ożliwy, 

gdyby nie W SPÓ ŁPRA CA  pracow ników . Jeśli oddziały bezpośredniego 

kontaktu z czytelnikiem  nie zgłaszałyby żadnych uwag, gdyby nie 

dostrzegały problem u -  nie byłoby prób jego rozw iązania. Stąd, jak



podkreślają analitycy tematyki m arketingu, w dziedzinie tej w szystko 

nastaw ione jest na W SPÓ ŁPRA CĘ poszczególnych agend, kom órek 

organizacyjnych.

Zatem , jeśli chce się obrazow ać 5 m ilionów  książek, a ma się dobrze 

otw arte oczy, to widać, że student, który przyszedł na zajęcia z zakresu 

przysposobienia bibliotecznego -  śpi, w ięc bibliotekarz ma w ybór -  albo 

doczekać do końca półtoragodzinnego w ykładu i zapisać go w swoich 

osiągnięciach, albo prom ow ać now y rodzaj szkoleń z ożyw iającą w ycieczką 

na biblioteczny dziedziniec, by pokazać siedem pięter m agazynu. Czy do 

tego rodzaju prom ocji potrzeba dużych nakładów  finansow ych -  chyba nie!

Trzeba otw orzyć oczy i nadstaw ić uszu -  gdyż tego oczekują od 

bibliotekarzy czytelnicy XXI w ieku. Burze m ózgów , w ym iany dośw iadczeń, 

zgłaszanie pom ysłów  i projektów -  to w łaśnie tw orzy obraz BIBLIO TEKI 

JUTRA! Nie w ystarczy chcieć! Trzeba zrobić pierw szy krok już dziś!
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