Biblioteka jutra - juz dzis. O jej promocji
stowem, obrazem i dzwiekiem
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-Nowe zasady dziatania instytucji sfery spolecznej w okresie
transformacji systemowej w Polsce zdeterminowaly potrzebe ekonomizacji
ich dziatania. Rynek ikonkurencja staty sie weryfikatorem celéw
funkcjonowania organizacji non-profit i sposobdw ich realizacji. Sprawito to,
ze organizacje te poszukujg skutecznych metod zarzadzania i podejmuja
préby dostosowania do swoich potrzeb koncepcji marketingowej" [10]. Nic
wiec dziwnego, ze takze biblioteki, ktore zmuszone zostalty do zdrowej
konkurencji, w zakresie oferowanych ustug wykorzystujg elementy strategii
marketingowej.

Dzisiejszy S$wiat rozwija sie w trybie btyskawicznym. Wraz
z rozwojem réznych gatezi przemystu wielkg uwage zwraca sie w nim na
rozwéj kultury. Te dwie rzeczywistosci przyczyniaja sie do rozwoju
ziemskiej cywilizacji. W atmosferze coraz wiekszej ilosci konkurencyjnych
ustug Swiadczonych cztowiekowi przez rézne firmy, na czoto wysuwa sie
niewatpliwie potezna walka o klienta. Stad tez tak duzg wage przywiazuje
sie dzisiaj do najrozmaitszych dziatah marketingowych. Mimo, ze dziedzina
ta jest bardzo mtoda juz dzisiaj podlega wielu przeobrazeniom. Ekonomisci
zastanawiajg sie jak wielkie znaczenie ma stosowanie konkretnych technik
w gospodarce, co zmienia¢, co eliminowac, co stwarzaé - by z jednej strony
firma odnosita zyski, a z drugiej klient byt zadowolony. Oczywiscie wymaga
to przeprowadzenia wielu badan nad nowymi koncepcjami marketingu.
Dzieki nim ekonomisci odpowiedzie¢ moga na pytanie co firma musi
zmieni¢ w swym wizerunku i na co potozyé nacisk w procesie rozwoju.
Wtedy wtasnie dostrzegalny jest sens istnienia - czyli uzytecznos$é

marketingu [7, s. 9], Trafnie argumentuje to Bohdan Godziszewski
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z Wyzszej Szkoty Bankowej w Toruniu, ktéory w swoim artykule ttumaczy,
iz ,dynamiczne zmiany otoczenia, w ktérym funkcjonuja wspodtczesne
organizacje, rosnaca niepewnosé odnos$nie przysztosci, wzrost
intensywnosci konkurowania, to wszystko stwarza okolicznosci wskazujace
na potrzebe strategicznego mysSlenia i dziatania organizacji. Dzisiaj nikt juz
nie ma watpliwosci, ze strategiczna orientacja organizacji jest warunkiem
przetrwania, a tym bardziej sukcesu" [2]. Kazda strategia musi by¢ bardzo
gleboka i madrze przemyslang analiza. Stad tez jezyk ekonomiczny uzywa
terminu ,plan strategiczny” na okreslenie wielu etapoéw tworzacych
strategie dziatania firmy.

Istnieja definicje ,,(...) ograniczajgce marketing do dziatalnosci
przedsiebiorstw i takie, ktdre rozszerzajg jego znaczenie rOwniez do
organizaqi, ktérych dziatalno$¢ nie jest nastawiona na osigganie zyskow.
W pierwszym przypadku reprezentowanym przez definicje Kklasyczne,
marketing ujmowany jest jako planowanie, koordynacja i kontrola dziatan
przedsiebiorstwa, ukierunkowanie na aktualne i potencjalne rynki zbytu.
W drugim natomiast, nowoczesnym ujeciu marketingu, jest on powszechnie
akceptowang filozofig prowadzenia biznesu i funkcjonowania
przedsiebiorstwa zorientowanego na konsumenta. Odnosi sie¢ zatem nie
tylko do przedsiebiorstw, ale rowniez do dziatan organizacji non profit
i instytucji rzadowych" [1, s. 29]. Kiedy analizuje si¢ rynek gospodarczy
ostatnich kilkunastu lat - nie spos6b nie zauwazy¢ zdecydowanego wzrostu
pojawiajacych sie instytucji non profit. Poniewaz liczba ich gwattownie sie
zmienia - zmienia sie takze zakres ich dziatalnosci. Z organizacjami non
profit cztowiek ma do czynienia niemal wszedzie. Nie sg to juz tylko
anonimowe instytucje, w cieniu tych komercyjnych, lecz coraz bardziej
uwidocznione, chociazby dzieki promocji, $wiadczace najrozmaitsze ustugi
dla klienta [6, s. 20]. ,,We wszystkich organizacjach takze niekomercyjnych,
zatem rowniez w bibliotekach, istnieje konieczno$é podejmowania dziatan
marketingowych. To znaczy: trzeba aktywnie i kreatywnie oddziatywaé¢ na
publicznoé¢ i na cate otoczenie, aby mozliwie najlepiej inajefektywniej
realizowa¢ zadania. A jeszcze doktadniej - marketing polega na nastawieniu

catego funkcjonowania na pozytek spoteczny"” [8, s. 181].



Powyzsze stwierdzenie nie wyklucza faktu, iz pojawiajg sie takze
gtosy sceptyczne, jak chociazby zaczerpniety z artykutu pani Marii
Rekowskiej, w ktorym autorka neguje praktycznie wszelkg dziatalnos¢
marketingowg jako $rodka do osiggniecia zamierzonego celu biblioteki.
Niektore argumenty zdaja sie by¢ jednak mocno przesadzone, a podejscie do
samej dziedziny marketingu niepotrzebnie przedstawiane w zbyt ciemnych
barwach [5, s. 160-161]. ,,Zarzadzanie strategiczne (..) to bowiem proces
informacyjno - decyzyjny, ktérego celem jest rozstrzyganie o kluczowych
problemach dziatalno$ci przedsigebiorstwa, o jego przetrwaniu i rozwoju, ze
szczegblnym uwzglednieniem oddziatywan otoczenia i weztowych
czynnikéw witasnego potencjalu przetwdrczego. W koncepcje te mozna
z powodzeniem wpisa¢ biblioteke, (..) nawet jeSli czynnik zysku nie
odgrywa w niej takiej roli co w przedsiebiorstwie, w firmie itd." [1, s. 21-22].
Biblioteka to szczegdlna organizacja non - profit - to miejsce zachowujace
i rozwijajgce kulture. To miejsce wszczepione w nowoczesny porzadek
Swiata, w tym i w nowe trendy, do ktérych nalezy niewatpliwie wigczanie
elementow strategii marketingowej do firm badz instytucji ustugowych.
Skoro dzisiejszy Swiat opanowany jest przez nieustanng walke o klienta -
niemozliwe byto, by ta rzeczywisto$¢ nie przenikneta takze na grunt
biblioteki. Wspodtczesna literatura bibliologiczna wigczania elementéw
strategii marketingu na grunt biblioteki nie traktuje juz jako zachety dla
zarzadzajagcych, nie moéwi o jednej z mozliwosci funkcjonowania
w dzisiejszym Swiecie, ale o koniecznosci podejmowania decyzji
strategicznych, ktére nazywa decyzjami marketingowymi. Poniewaz
marketing to gtéwnie oddzialywanie na odbiorce, zadaniem biblioteki
powinna by¢ z jednej strony otwarto$¢ na jego zapotrzebowanie, jak tez
przekonanie go do skorzystania z oferty jaka konkretna biblioteka oferuje
[11, s. 77].

Marketing, jego formy oraz przeznaczenie w odniesieniu do
konkretnych grup - to temat bardzo szeroki. Nie sposéb objgé go ani
w jednym referacie, ani jednej konferencji. Jednocze$nie to bardzo dobrze, ze
0 tej, tak istotnej w dzisiejszym $Swiecie sprawie, chce sie rozmawiaé
lwymienia¢ poglady, patrze¢ na problem z rdéznych stron i prébowac

zgtebi¢ temat. Marian Huczek uwaza, ze ,biblioteki powinny nadgzaé¢ za



wyzwaniami i przewidywac¢ skutecznie swojg przysztosé. Aby mogtly
efektywnie funkcjonowaé muszg réwniez zrozumie¢ podstawowe elementy
swego otoczenia. Wizerunek biblioteki jako zespét przeobrazen powstaje
bowiem w $wiadomosci otoczenia" [3, s. 111]. Otoczeniem za$ sg wszyscy ci,
ktérzy od biblioteki czego$ oczekuja, ale tez co$ bibliotece przekazuja.

Jedng z najwazniejszych form marketingu, ktérej nie powinno sie
pomina¢ jest promocja biblioteki rozumiana jako skuteczna komunikacja
z otoczeniem.

Termin promocja biblioteki zostat sprowadzony do pewnego sloganu
kojarzonego najczesciej z ulotka, gazetkg umieszczong w bibliotecznym holu
lub do strony internetowej, ktorej najistotniejszym punktem bywa
szczegbtowe omoéwienie historii biblioteki. Kiedy zapyta¢ zarzadzajgcych
bibliotekami - dlaczego nie promuja swoich ustug on-line, nie zachecajg
czytelnika, by ten odnalazt swojg droge do biblioteki - odpowiedz czesto
ustyszymy: ,,bo brakuje na to pieniedzy w budzecie instytucji".

Dzi$ nalezatoby zmieni¢ nieco punkt ciezkos$ci i na razie nie mowié
o0 pienigdzach, gdyz skupiajgc sie na tym, na pewno do$¢ szybko nie dojdzie
sie do mowienia o bibliotece jutra, ktéra, zgodnie z tematem tego rozdziatu
chce sie budowac juz dzis! Moze wyda sie to kontrowersyjne, ale aby dobrze
wypromowac biblioteke, sprawié¢, by byta ona nowoczesna - potrzebny jest
nie tyle bogaty portfel, co... dobry wzrok i stuch! Dobry wzrok i dobry stuch
zapewnia petnag komunikacje z otoczeniem. Pani Barbara Zgbron z Wyzszej
Szkoty Zarzadzania w Tychach opisujgc wizerunek wspotczesnej biblioteki
mowi, ze ,,wiekszo$¢ bibliotek kiadzie szczegdlny nacisk na promowanie
witasnej placowki, dostepnych w niej zbiorow, urzadzeh oraz oferowanych
przez siebie ustug. Dziatalno$¢ ta realizowana jest poprzez réznorodne
formy i $rodki stosowane w ramach promocji, poczawszy od prostych
informacji, dotyczacych np. godzin otwarcia biblioteki, skonczywszy na
wieloaspektowej i coraz popularniejszej formie promocji, wykorzystywanej
rébwniez przez biblioteki - sieci Internet" [9, s. 135], Skad jednak wiedzie¢ -
czego czytelnicy oczekujg, czego tak witasciwie chca, jaka biblioteka jest im
potrzebna dzisiaj - w XXI wieku.

W wielu bibliotekach wnioski wysuwa sie po regularnie

prowadzonych badaniach satysfakcji uzytkownikow. Jednakze, jak wiedza



zajmujacy sie tym problemem, przeprowadza sie je raz na kilka lat i czesto
wiekszosé postulatow zgtaszanych przez uzytkownikéw, juz po roku traci
na znaczeniu. Stad jeszcze raz warto wspomnieé, ze dobry wzrok i dobry
stuch stanowig najwazniejsze badanie potrzeb - nie zapisane, ale bardziej
oczywiste i aktualne. Najwazniejszymi weryfikatorami, obserwatorami sa
osoby pracujace w oddziatach udostepniania, oddziatach obstugi
uzytkownikéw, punktach informacyjnych. Sg oni tymi, ktérzy o naszych
uzytkownikach wiedzg najwiecej! Bo kazdego dnia spotykajg sie z czesto
powtarzanymi pytaniami, z tymi samymi niejasnosciami. Tam wtasnie
najczesciej stycha¢ stowo ,dlaczego?”. Na przyktad dlaczego nie ma
w bibliotece windy dla niepetnosprawnych, dlaczego nikt nie poinformowat
o otwarciu wystawy jubileuszowej. Tam tez najczesciej stychaé: ,,To
w bibliotece sg takie nowosci?", ,,To mozemy zamawiaé ksigzki z domu?", ,,To Pan,
mimo, ze nie jest biologiem pomoze mi w znalezieniu literatury na temat wptywu
herbicydow na proces kietkowania nasion sataty?”. Oczywiscie pojawiajg sie
porady, co wypromowac¢ lub bardziej wypromowaé, a przy odrobinie
szczes$cia mozna ustyszeé co$, co bibliotekarza wprowadza w zachwyt -
mianowicie okrzyk: ,,Niesamowite!".

Beata Zoledowska =z Uniwersytetu Slaskiego twierdzi, ze
»,howoczesna biblioteka musi by¢ postrzegana jako potrzebna i niezbedna
dla swoich uzytkownikéw. Wspotczesnie bowiem, wizerunek biblioteki jest
podstawowym warunkiem jej istnienia. Nalezy pamieta¢, iz znaczacy
wptyw na obraz biblioteki przyjaznej otoczeniu ma sama biblioteka
reprezentowana przez jej pracownikow. W oczach uzytkownikéw to
witasnie pracownicy uosabiajg biblioteke. Aby jakos$¢ obstugi byta
satysfakcjonujaca dla uzytkownika, personel kontaktujgcy sie z nim musi
umiec i chcie¢ wykonywac swojg prace"[12, s.121].

Przed personelem kontaktujgcym sie z czytelnikiem, ktdry mozemy
nazwaé¢ bibliotekarzami pierwszego kontaktu, stoi wiec zadanie duzo
wieksze, niz tylko zapisanie czytelnika lub elektroniczne zarejestrowanie
jego obecnosci w gmachu. Bibliotekarz musi umie¢ nie tylko stuchaé, ale
ustyszeé to, z czym zwraca sie do niego uzytkownik. Skoro kazdego dnia
pojawia sie pytanie - Gdzie jest wypozyczalnia? - to widocznie jest ona Zle

oznakowana, skoro kazdego dnia kilka razy dziennie kto$ nie wie - Gdzie
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mozna sie zapisa¢ do biblioteki? - to widocznie informacje te nie sg czytelnie
ijasno podane czytelnikowi w takiej formie, w jakiej on by tego oczekiwalt.

Bibliotekarz musi takze umieé¢ widzieé¢ - nie tylko widzie¢, ale takze
zobaczy¢! Zobaczy¢ kto do biblioteki przychodzi, w jakich godzinach jest
najwieksze natezenie ruchu, co tak wtasciwie czytelnikOw przycigga, gdzie
spedzajg najwiecej czasu.

Jacek Wojciechowski przytacza taka definicje marketingu. Moéwi, ze:
»marketing jest ogdélnym sposobem postepowania dostosowanym do
oczekiwan i potrzeb uzytkownikéw. Nieodzownym sktadnikiem jest wiec
analiza tych potrzeb i oczekiwan, przewidywanie innych ewentualnie
mozliwych oraz rozpoznawanie jak ma sie do nich biblioteczna oferta" [8,
s. 181]. Zatem po zaobserwowaniu, po ustyszeniu nieustannie pojawiajgcych
sie pytan, po sprawdzeniu, ze oglagdalnos¢ strony www biblioteki jest
bardzo niska, przychodzi czas na refleksje - czy pracownicy biblioteki chcag
co$ zmienic?

Analiza potrzeb - wyrazajgca sie najczesciej w zdenerwowaniu, ze
czytelnicy znowu pytali o ten sam problem - moze sta¢ sie przyczynkiem do
refleksji. Ten przyczynek do refleksji mozna wyrazi¢ zwrotem - MAMY
TEGO DOSC! Personel biblioteczny ma dwa wyjscia - albo poprzestaé na
tym, uspokoi¢ sie, aby jutro znowu przezyé¢ zdenerwowanie, bo znowu kto$
zapyta o to samo. MAMY TEGO DOSC moze staé sie jednak punktem
wyjscia do zastanowienia - czy bibliotekarze zrobili wszystko, by biblioteka
byta przystepniejsza, czy nie mozna i co za tym idzie - nie powinno sie
czego$ zmienié. Czy nie mozna budowaé¢ w oczach czytelnikdw i na ich
oczach biblioteki nowocze$niejszej?

Aby uzmystowi¢ sobie podstawowe cechy promocji nalezy odwotaé
sie do marketingu gospodarczego. Do niedawna idac do supermarketow
ludzkie oczy przyciggaty wielkie reklamy krzyczace z oddali napisem -
PROMOCJA! Z czasem okazato sie, ze promocyjnych towarow byto tak
duzo, ze kto$ kto nie chciat korzysta¢ z promocji - nie miat mozliwosci
wyboru produktu. Specjalisci od marketingu wymyslili wtedy inny rodzaj
reklamy wizualnej, w postaci chodzgcych po sklepie hostess lub o0s6b
przebranych za maskotki. Niestety po pewnym czasie okazato sie, ze zabieg

majacy wypromowac produkt sam w sobie przyciggat oczy klientow, ale nie



odwotywat sie do promowanego towaru. Zamiast na wzrok zaczeto wiec
dziataé na stuch. W wielkich sklepach stycha¢ byto przerézne reklamy.
Jednakze hatas biegajacych ludzi mieszat sie z gtoSng muzyka,
nawotywaniem sprzedawcow oraz wiasciwymi komunikatami
promocyjnymi. Dzisiaj wymyslono dziatanie na zmyst wechu Miedzy
poszczegélnymi sklepikami przywotuje klientow zapach kaw, ciastek,
pieczywa, deseréw, zup.

Zarysowany obraz promocji wskazat na podstawowg jej ceche, ktdra
jest dynamika. Promocja nie jest statyczna - zmienia si¢ w zaleznos$ci od
przer6znych okolicznosci. Jak tylko obserwuje sie spadek sprzedazy towaru
- specjaliSci od marketingu wymys$laja coraz to nowsze metody
przyciagniecia Kklienta.

Na gruncie bibliotecznym ,,promocja obejmuje dziatania majace na
celu wyksztatcenie i utrwalenie pozytywnego wizerunku biblioteki,
zarowno wsrod jej pracownikow, uzytkownikow i decydentow. Zasadnicze
znaczenie ma tutaj informacja znajdujgca sie wewnatrz biblioteki, ktéra jest
wypadkowa sposobu kierowania i zarzagdzania placéwka biblioteczng [...].
O uznaniu wartoséci pracy bibliotekarza decyduje opinia czytelnikéw, na
ktérag wptywa, obok stopnia zaspokojenia ich potrzeb i oczekiwan, rowniez
suma wrazen odniesionych w obcowaniu z bibliotekarzami" [3, s. 133].

Biblioteka idzie z duchem czasu - nie poprzestaje na starych
metodach, lecz chce dociera¢ do odbiorcow w nowy spos6b, nowymi
srodkami. Tak wiec jesli chce sie dzisiaj promowac czasopisma elektroniczne
- nie wystarczy jak najbardziej interesujgca pod wzgledem treSciowym
ulotka, poniewaz jak wynika z obserwacji - nasi czytelnicy coraz mniej
czytajg! Co wiecej, czytelnikbw w drodze do biblioteki mijato kilkunastu
ludzi rozdajacych ulotki. Ulotka zamiast zaciekawiaé, zachecac¢ - wywotuje
dzisiaj rezygnacje iagresje. Nie oznacza to jednak, ze ulotki sg zte i nalezy
z nich zrezygnowac. Jednakze biorac pod uwage mozliwo$é dotarcia do
szerszego grona uzytkownikow ich skutecznos$é jest mniejsza niz na
przyktad zbiorczy e-mail wystany do wszystkich czytelnikéw biblioteki,
badz kolorowy plakat na drzwiach wejsciowych.

Jesli biblioteka pragnie zaprosi¢ swoich uzytkownikéw na spotkania

naukowe bagdZz prezentacje - trzeba przyjrze¢ sie godzinom, w ktérych ci



najczesciej odwiedzajg biblioteke. Je$li najwiekszy ruch jest w niej o godzinie
15-tej, to dlaczego zebranie naukowe organizowaé o 13-tej? Moze rodzi¢ sie
pytanie, czy promujagc bibliotekarze chcg dowartosciowac¢ siebie, czy
w ogéle przygotowujg wszelkie inicjatywy dla siebie, czy tez chcg z nimi
dotrze¢ do jak najszerszego kregu zainteresowanych. Odpowiedz daje
w swoim artykule Pawet Marzec, ktéry o promocji wyraza sie nastepujgco:
»pomaga [ona] organizacji komunikowac sie z otoczeniem, szczeg6lnie tam,
gdzie dziatania organizacji sa skierowane do spoteczehstwa. Jej zadaniem
jest informowanie o produkcie organizacji, o wszelkich podejmowanych
dziataniach po to, aby uzyskaly aprobate spotecznag oraz jesli to mozliwe,
zaangazowanie w dziatania i pomoc ze strony spoteczenstwa" [4, s. 64].
Promocja nie musi nie$¢ za sobg tylko kosztéow, gdyz proécz ,sprzedazy"
samego towaru biblioteka moze uzyska¢ daleko idace zyski, w tym szeroko
rozumiang pomoc ze strony spoteczenstwa.

Skoro biblioteka pragnie aprobaty spotecznej - konieczne jest
przyjrzenie sie oczekiwaniom i pytaniom jakie uzytkownicy najczesciej
stawiajg, a wiec:

1. Czy mozna ksigzki zamawiac elektronicznie?

2. Czy biblioteka otwarta jest w okresie miedzys$wigtecznym?

3. Czy zeby korzystac¢ z biblioteki trzeba sie zapisa¢ do biblioteki i mie¢

karte?

4. Jak dtugo bede czekat na przyniesienie ksigzki z magazynu?
Powyzsze przyktady, to zaledwie kilka prostych, regularnie powtarzanych
w wielu bibliotekach pytan, ktdre wbrew pozorom bibliotekarzom moga
powiedzie¢ duzo wiecej. Dwa pierwsze - moga stanowi¢ sygnat o tym, ze
czytelnicy nie znajag domowej strony www lub Ze jest ona mato czytelna.
Jesli juz dawno wdrozono zamawianie on-line, a codziennie otrzymuje sie
zapytania, czy jest taka mozliwo$¢, znaczy to, ze ustuga nie jest
wypromowana, ze w oczach czytelnikéw biblioteka tkwi w przesztosci. Jesli
stychaé¢ pytania o godziny otwarcia - znaczy to, ze serwis aktualnosci jest
nieczytelny lub zbyt pézno aktualizowany. Pytanie o to, czy aby skorzysta¢
ze zbior6w trzeba sta¢ sie uzytkownikiem biblioteki informuje, ze tak
naprawde czytelnicy nie czuja sie w gmachu dobrze, ze przychodzg, ale

z jaki$ powodow nie chcag tak naprawde wigzac sie z bibliotekg. Moze to tez



oznaczaé, ze coroczna aktualizacja karty jest zbyt droga. Ostatnie pytanie -
jak diugo bede czekat na ksigzke - mowi, ze czytelnicy nie majg zbyt duzo
wolnego czasu. Ze biegajg od zaje¢ do zaje¢, a w ich przewie biegnag do
biblioteki ichcg zdoby¢ materiaty natychmiast, skserowa¢ je Ilub
wypozyczy¢ aby zdgzy¢ na dalsze zajecia.

Po wspomnianym juz: ,MAMY TEGO DOSC!" trzeba podjaé
decyzje, czy rzeczywiscie nalezy co$ zmieni¢, nalezy tez ustali¢, skad sie
bierze taka, a nie inna opinia o bibliotece, co jg ksztaltuje, dlaczego
uzytkownicy sg mato poinformowani, c¢zy mozna wprowadzié
udogodnienia bez wydawania olbrzymich pieniedzy? Podejmowane
w ramach public relations dziatania, jakkolwiek pos$rednie i z pozoru
spontaniczne, okazjonalne, w rzeczywistosci powinny by¢é zamierzone
iuprzednio odpowiednio przygotowane. Przede wszystkim nalezy okresli¢
ich cel, ktéry zmienia sie w zaleznosci od okolicznos$ci, sytuacji i mozliwosci,
w tym takze mozliwosci finansowych. Jednak refleksja nad takimi
problemami jest istotna, by niepotrzebnie nie wyrzucaé¢ pieniedzy w co$, co
zupeinie nie zostanie dostrzezone przez uzytkownikoéw? Przeciez sg oni
tymi, do ktorych jaka$ akcja promocyjna jest skierowana.

Dzisiaj gtownym $rodkiem promocji stajg sie internetowe strony
biblioteczne. Ze stron stricte informacyjnych, mowigcych o historii biblioteki
i ewentualnie zawierajagcych bardziej lub mniej aktualne dane o jakie$
wystawie czy konferencji przeobrazajg sie w poteznego posrednika
w dotarciu do wiedzy. To dzieki niemu mozna w wiekszos$ci bibliotek nie
tylko korzysta¢ z katalogu on-line, ale takze uzyska¢ dostep do e-zrddet: e-
czasopism, baz danych, e-bookéw. Aktualizowane jedne czesciej, drugie
rzadziej. Dlaczego zatem czytelnicy raczej rzadko zagladajg na takie strony?
Moze dlatego, ze bibliotekarze za bardzo redaguja je wedtug siebie, a nie
wstuchujg sie w gtos czytelnikébw. Moze przy redakcji danej strony
zapomina sie, ze to czytelnik bez probleméw ma trafi¢ do katalogu on-line,
ze to uzytkownik powinien umie¢ zarezerwowacé ksigzke, albo dowiedzie¢
sie o zblizajagcym sie otwarciu wystawy. Dobry wzrok i dobry stuch
zapewnia dobra komunikacje!

Kiedy przeprowadzi¢ badanie potrzeb uzytkownikéw i zadaé

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



uzytkownikéw odpowie, ze: Tak! Kiedy poprosi¢, zeby kto$ podat adres
strony albo okreslit w jakiej aktualnie jest kolorystyce - zapewne 90 procent
uzytkownikéw nie odpowie nic. Dlatego wtasnie czesto najwiekszym
weryfikatorem oczekiwaé i potrzeb jest codzienno$¢ w bibliotece, kiedy
siedzacy w punkcie informacyjnym bibliotekarz ustyszy postulaty, czasem
nawet gorzkie.

Biblioteka jutra - juz dzis! ,Wazne miejsce w dziatalnosci
marketingowej bibliotek powinna zajmowaé strategia promocji ustug
informacyjnych. Zadaniem tej promocji jest przekonanie uzytkownika, ze
biblioteka moze zaspokoi¢ jego potrzeby informacyjne, witasnie dzigki
wykorzystaniu catego wachlarza dostepnych instrumentéw promoq'i.
W zakresie promocji warsztatu informacyjno-wyszukiwawczego powinny
znalez¢ sie wszystkie katalogi i kartoteki biblioteczne, wtasne wydawnictwa
informacyjne i komputerowe bazy danych, o ktérych biblioteka powinna na
biezgco informowa¢ i wyjasnia¢ ich funkcje oraz sposoby korzystania
z nich" [9, s. 136]. Uzytkownikéw nalezy nie tylko informowaé o zebraniach
naukowych, prezentacjach, festiwalach nauki, ale takze zacheca¢ do
korzystania z punktéw przygotowanych specjalnie dla nich. Jesli biblioteka
ma by¢é postrzegana jako nowoczesna, otwarta i przyjazna - trzeba szerzej
otworzyé, a moze przetrze¢ oczy oraz doktadnie nastawic¢ uszu, by dostrzec
to, czego uzytkownicy oczekujg. Jesli pozosta¢ na etapie: ,MAMY TEGO
DOSC!", wtedy hasto referatu brzmiatoby Biblioteka jutra - jutro! Jesli co$
zmienic¢ - trzeba to zrobi¢ od zaraz - takimi $srodkami, na jakie mozna sobie
w danej chwili pozwoli¢. Czasem zmiana wymaga jednego szczeg6tu -
pogrubionej czcionki badz stosunkowo wcze$niej zamieszczonego
komunikatu, czasem wymagany jest wiekszy naktad pracy. Promocja zr6det
elektronicznych moze wymagaé¢ umieszczenia stosownych, przejrzystych
komunikatéw na stronie www, informacji na senacie uczelni, na radzie
bibliotecznej, stworzenia plakatu, ulotki, informatora. Czy taki trud sie
jednak nie optaci? Przeciez niewiedza uzytkownikdéw, ze takie innowacje
istniejg - powoduje marnotrawstwo pieniedzy przeznaczonych na ich
zakup.

Bedac bibliotekarzami Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu

i pracujac w oddziale udostepniania zbiorow czesto pytaliSmy studentow



dlaczego nie korzystajg z propozyciji, jakie regularnie kieruje do nich nasza
biblioteka. Gama byta zawsze szeroka: odczyty, prezentacje, ciekawe
referaty, uroczyscie otwierane wystawy. Odpowiedzieli, ze nie wiedza, iz
cos$ takiego sie odbywa.

PostanowiliSmy wtedy stworzy¢ jedyng w Polsce witryne
internetowg Tygodnia Bibliotek w poznanskim kole Stowarzyszenia
Bibliotekarzy Polskich. Efekt - kilka tysiecy wej$¢ na strone, zdecydowanie
wiecej uczestnikdOw naszych propozycji! To nie wszystko - précz znaczenia
bezposredniego - pojawito sie znaczenie posrednie tej podstrony - zostata
dostrzezona przez rézne oSrodki SBP w Polsce. Zareklamowalismy siebie
w Srodowiskul!

W tym samym oddziale udostepniania petniliSmy dyzur w punkcie
informacyjnym. To tam dowiadywaliSmy sie o problemach najistotniejszych,
0 tym, co najbardziej przeszkadza naszym czytelnikom! Jednym
z mankamentow architektonicznych Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu
sg dwa gmachy. Czytelnicy chcac skorzystaé z wypozyczalni czesto
przychodzili do gtéwnego gmachu, korzystali z szatni, podchodzili do
punktu informacyjnego i tam dowiadywali sig, ze muszg... skorzystac
z szatni, wyj$¢ na zewnatrz, przejs¢ do drugiego gmachu i wypozyczy¢
ksigzke! Précz tego, poniewaz w naszym gmachu mamy praktycznie
7 czyteln, uzytkownicy mieli problem w dotarciu do tej, ktérej poszukiwali.

Dobry stuch zapewnia dobrg komunikacje. W ten sposéb powstata
inicjatywa stworzenia Wirtualnego przewodnika po Bibliotece Uniwersyteckiej.
Jego przeznaczeniem byta cheé¢ niesienia pomocy w dotarciu do
poszukiwanych miejsc, tak, by czas ktory czytelnik spedzi w murach
biblioteki nie byt czasem straconym. Przewodnik podkresla réwniez
unikalny charakter Biblioteki, jej pigkno, a takze ukazuje jak mozna taczy¢
przeszto$¢ z nowoczesnoscia.

Mysélac nad scenariuszem przewodnika chcieliSmy, by zawierat on
odpowiedzi na regularnie powtarzajace sie pytania ze strony czytelnikéw
laby byt krétkim informatorem o miejscach, do ktérych uzytkownicy maja
dostep. To w nim znajdg oni niezbedne informacje zar6wno o godzinach

otwarcia i numerach telefonéw do czytelh wypozyczalni i pracowni.



Przewodnik sktada sie z dwdch czesci - intro, w ktorym w Kilku
obrazach przedstawiony jest rys historyczny Biblioteki oraz czesci gtownej -
z wprowadzeniem, wiasciwym przewodnikiem, przejSciem do domowej
strony www Biblioteki Uniwersyteckiej oraz, szczegélnie dla os6b spoza
Poznania, interaktywng mapg dotarcia do gtéwnego gmachu biblioteki.
Nawigacja w przewodniku jest bardzo prosta. Czytelnik korzystajacy
z niego, ze strony gtéwnej ma piynny dostep do kazdego poszukiwanego
miejsca, przenosi sie z jednego gmachu do drugiego i na rézne poziomy.
Dzieki duzej ilosci zdje¢ i opisbw - mozna poznaé¢ réznice w strukturze
i charakterze czytelAh i pracowni, a ubogacenie przewodnika muzyka
ptynaca w tle - jeszcze bardziej przewodnik ozywia i wzbogaca.

Naszym dziataniem promocyjnym byta odpowiedz na pytanie
GDZIE JEST BIBLIOTEKA? Powyzsze pytanie to jedno z podstawowych,
ktére zadajg studenci pierwszego roku: Przepraszam, gdzie tutaj jest biblioteka?
W Bibliotece Uniwersyteckiej w Poznaniu zdarza sie to czesto - studenci sg
zdziwieni stuletnimi korytarzami bez ksigzek - nie wiedzg jak sie w gmachu
poruszaé. Dzieki takiemu prostemu zabiegowi i wystaniu informaq’i
0 przewodniku do wszystkich uzytkownikow droga mailowa
spowodowano, ze gdy przyjda - nie bedga czuli sie skrepowani.

Biblioteka jutra juz dzis! Gdyby czeka¢ w dziataniach na dzien
jutrzejszy - nadal stycha¢ by byto te same pytania. Jednak ,w marketingu
bibliotecznym znaczenie ma badanie wzajemnych relacji uzytkownik -
biblioteka. Poznanie opinii czytelnikdw staje sie zagadnieniem niezmiernie
waznym jako Zrédio informacji o stanie biblioteki oraz potrzebach
loczekiwaniach klientéw [..] Dziatania biblioteki powinny zmierza¢ do
podnoszenia jakos$ci $wiadczonych ustug, statych i urozmaiconych
kontaktow ze S$rodowiskiem, ktore powinny zwieksza¢ liczbe statych
czytelnikéw, nieustannych dziatan na rzecz staltych i poteng'alnych
uzytkownikow" [3, s. 117],

Powyzsze udogodnienia - poruszyty uzytkownikow i stychac¢ byto
stowa pochwaty za pomysti oryginalnosé. Jednak efekt nie bytby mozliwy,
gdyby nie WSPOLPRACA pracownikéw. Je$li oddzialy bezposéredniego
kontaktu z czytelnikiem nie zgtaszatyby zadnych wuwag, gdyby nie
dostrzegaty problemu - nie byloby préb jego rozwigzania. Stad, jak



podkres$laja analitycy tematyki marketingu, w dziedzinie tej wszystko
nastawione jest na WSPOLPRACE poszczeg6lnych agend, komérek
organizacyjnych.

Zatem, jesli chce sie obrazowaé¢ 5 milion6w ksigzek, a ma sie dobrze
otwarte oczy, to widaé, ze student, ktéry przyszedt na zajecia z zakresu
przysposobienia bibliotecznego - $pi, wiec bibliotekarz ma wybér - albo
doczeka¢ do konca poéttoragodzinnego wyktadu i zapisa¢ go w swoich
osiagnigciach, albo promowac¢ nowy rodzaj szkolen z ozywiajaca wycieczka
na biblioteczny dziedziniec, by pokazaé¢ siedem pieter magazynu. Czy do
tego rodzaju promocji potrzeba duzych naktadéw finansowych - chyba nie!

Trzeba otworzyé oczy i nadstawié¢ uszu - gdyz tego oczekujg od
bibliotekarzy czytelnicy XXI wieku. Burze mézgéw, wymiany doswiadczen,
zgtaszanie pomystéw i projektdw - to witasnie tworzy obraz BIBLIOTEKI

JUTRA! Nie wystarczy chcie¢! Trzeba zrobi¢ pierwszy krok juz dzis!
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