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Biblioteki akademickie sa jednostkami non profit i najczesciej
wiedzg, kto i w jakim stopniu jest ich uzytkownikiem docelowym.
Czyz nie mozna byloby w takim razie pokusi¢ si¢ o stwierdzenie,
ze taka biblioteka nie musi dba¢ o swo6j wizerunek na zewnatrz, na
biezaco monitorowac potrzeb uzytkownikéw ani zajmowac si¢ mar-
ketingiem swojej jednostki? Przeciez wystarczy, zeby byla i prawi-
dtowo funkcjonowala, a uzytkownik i tak bedzie musiat skorzystac
z jej uslug. A jednak ,postrzeganie ustug bibliotecznych, ktére po-
dobnie jak produkty fabryczne bylyby wypuszczane na rynek przez
biblioteke w odpowiedzi na istniejacy popyt, bezwzglednie wyma-
ga spelnienia warunku wstepnego — biblioteka musi by¢ zdolna do
elastycznego przystosowywania si¢ do potrzeb informacyjnych jej
klientéw. Marketing staje sie w coraz wiekszym stopniu niezbedny
nawet w organizacjach, w ktérych panstwo ma prawdziwy monopol,
w tym w bibliotekach akademickich™.

»Zadaniem kazdej biblioteki akademickiej powinno by¢ wykre-
owanie wizerunku przyjaznej i potrzebnej instytucji, spelniajacej

! Biblioteka Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawta II w Krakowie.

2 O. Obst, Marketing i relacje z klientami w bibliotece medycznej, w: Public relations bi-
blioteki. Wydawnictwa, informacja naukowa, uczelnie, pod red. M. Kocéjowej, Krakéw 2004,
s. 103.
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oczekiwania uzytkownikéw w sposéb sprawny i nowoczesny”. Zeby
jednak spelni¢ takie zadanie, koniecznie trzeba wprowadzi¢ w bi-
bliotece dzialania marketingowe. Musza one w spos6b permanentny
i pomystowy wplywaé na uzytkownikéw oraz na potencjalnych klien-
téw biblioteki. ,Jednym z gtéwnych narzedzi bibliotecznego mar-
ketingu jest promocja, czyli powiadamianie o specjalnie wybranych
skadnikach oferty i o samej bibliotece™. ,Istnieja trzy podstawowe
funkcje promocji: informowanie, przekonywanie i przypominanie.
W tym celu wykorzystuje sie zestaw narzedzi promocyjnych, czyli
tzw. mix promocyjny. Te narzedzia to: reklama, promocja sprzedazy,
public relations i sprzedaz osobista™. ,,Analiza promocji jest planem
dzialan, ktérych zadaniem jest spowodowanie zmian w zachowa-
niach nabywcéw i naklonienie ich do dokonania zakupu produktu
badz ustugi oferowanej przez przedsiebiorstwo. Jej celem jest po-
informowanie obecnych i potencjalnych nabywcéw o przedsiebior-
stwie, jego wyrobach. Oczekiwanym rezultatem takiego postepowa-
nia miatoby by¢ zdobycie przychylnosci potencjalnych nabywcéw,
a w konsekwencji dokonanie przez nich zakupéw w przysztosci. Jest
to wiec plan zespotu dzialan, za pomoca ktérych przedsiebiorstwo
handlowe komunikuje si¢ z rynkiem”. Przygotowanie takiego pla-
nu musi by¢ poparte zar6wno szczegétowymi badaniami rynku, jak
i przeanalizowaniem wszelkich mozliwosci i zagrozen, jakie mozna
by napotkac¢ podczas jego wdrazania. Wazne jest réwniez, aby przy-
gotowany plan promocji konsekwentnie realizowa¢. Wydawaloby
sie, ze pierwszym warunkiem, aby taka promocja mogta by¢ reali-
zowana w bibliotece, jest ,stworzenie komorki, dzialu PR badz, gdy
sytuacja budzetowo-kadrowa jednostki na to nie pozwala, przydzie-
lenie obecnym pracownikom zadan w zakresie PR™”. Tak wyglada
teoria, czyli idealny wizerunek promocji w kazdej jednostce.

3 1. S6jkowska, Promocja biblioteki akademickiej. Doswiadczenia Biblioteki Gtéwnej Poli-
techniki £édzkiej, w: Biblioteki naukowe w kulturze i cywilizacji, pod red. H. Ganinskiej, Po-
znan 2005, s. 123.

*J. Wojciechowski, Biblioteka w komunikacji publicznej, Warszawa 2010, s. 137.

> A. Zawada, O promocji biblioteki, ,Biuletyn EBIB” 3 (2002), http://www.nowyebib.info/
biuletyn-ebib/32/a.php?zawadal, 17.05.2013.

® A. Pomykalski, Zarzqdzanie i planowanie marketingowe, Warszawa 2005, s. 107.

7 M. Jaskowska, Public relations bibliotek naukowych w Internecie, Krakéw 2007, s. 41.
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A jak jest w rzeczywistosci w polskich bibliotekach akademic-
kich? Na to pytanie autorka starala si¢ odpowiedzie¢ na podstawie
przeprowadzonego badania.

1. Cel i zakres badania

Gléwnym celem badania bylo zebranie informacji w §rodowisku
bibliotek naukowych na temat prowadzonej dziatalnosci promo-
cyjnej. Autorke interesowalo, kto i na jakich zasadach zajmuje sie
w bibliotekach taka dzialalnos$cig. Celem szczegétowym bylta che¢
zdobycia wiedzy, czy istnieja w tych jednostkach osobne dzialy lub
sekcje zajmujace si¢ promocja, czy moze s3 to pojedyncze osoby lub
zespoly zadaniowe. Ciekawe réwniez bylto, czym kierowali sie dy-
rektorzy bibliotek, wybierajac kandydatéow na dane stanowisko, oraz
jaki zakres obowiazkéw powierzono tym osobom. Ponadto autorka
zbadata, jakim warsztatem dysponuja osoby zajmujace si¢ promocja
w bibliotekach, czy przeprowadzaja badania przed lub po przepro-
wadzonej kampanii promocyjnej, a takze jak oceniaja swoja dotych-
czasowq dziatalno$¢ promocyjna i czy zamierzaja ja zmienic¢ w ciagu
najblizszego roku.

Badanie zostalo przeprowadzone metoda statystyczna z wykorzy-
staniem ankiety elektronicznej w styczniu i lutym 2013 roku wsréd
dyrektoréw bibliotek naukowych catej Polski. Ankieta zostala zapro-
jektowana z wykorzystaniem dokumentéw Google. Przyporzadkowa-
ny ankiecie link zostal wyslany w postaci postu na forum interneto-
we Konferencji Dyrektoréw Bibliotek Akademickich Szkét Polskich
pod adres konferencja@listserv.bg.pw.edu.pl. Wiadomo$¢ zawierata
krétkie wprowadzenie w tematyke oraz prosbe o wypelnienie ankie-
ty. Kazdy z uczestnikéw forum mial mozliwo$¢ od razu po kliknigciu
w link przenie$¢ sie do strony z kwestionariuszem. Ankieta byta ano-
nimowa, wypelnilo ja trzydziesci siedem bibliotek. Trzydziesci pie¢ to
biblioteki panstwowych szkét wyzszych, jedna to biblioteka prywatnej
szkoly wyzszej i jedna, ktéra nie zostata okreslona przez respondenta.

Ankieta skladala si¢ z dwudziestu jeden pytan gtéwnych oraz py-
tan uzupetniajacych. Zawierata tak pytania zamkniete, jak i otwarte,
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jedno- i wielokrotnego wyboru. Autorka uporzadkowata odpowie-
dzi na pytania wedlug czterech grup tematycznych, ktére umozliwity
przedstawienie badan w sposéb przejrzysty. Pierwsza cze$¢ zawiera
kwestie zwiazane z organizacja jednostki zajmujacej sie dzialania-
mi marketingowymi, druga dotyczy strategii marketingowej, trzecia
odnosi sie do narzedzi wykorzystywanych w promocji, czwarta zas
prezentuje, w jaki sposéb biblioteki ocenily swoje wlasne dziatania
marketingowe.

Z uwagi na fakt, ze ankieta byla anonimowa, trzy ostatnie py-
tania petnily role metryczki, miaty bowiem za zadanie scharakte-
ryzowanie bibliotek bioracych udzial w badaniu pod wzgledem
ich wielkosci, liczby czytelnikéw i wielkosci miasta, w jakim sie
mieszczg. Wypelniajacy ankiete byli pytani o liczbe zatrudnionego
personelu, liczbe oséb, ktére skorzystaly z ustug biblioteki w 2012
roku, oraz liczbe mieszkanicéw miasta, w ktérym znajduje sie¢ bi-
blioteka.

Biblioteki uczestniczace w badaniu to biblioteki male i $rednie,
zatrudniajace od jednego do piecdziesieciu pracownikéw (rys. 1).

Rys. 1. Ile 0sdb jest zatrudnionych w Panstwa bibliotece?
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Liczba osé6b pracujacych w bibliotece

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Liczba os6b odwiedzajacych biblioteki w 2012 roku w przewaza-
jacej liczbie nie przekroczyla 100 tys. uzytkownikéw (rys. 2).
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Rys. 2. Ile os6b skorzystalo z ustug Panstwa biblioteki w roku 2012?
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Liczba os6b, ktére skorzystaly z ustug biblioteki w 2012 roku [w tys.]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wiekszo$¢ bibliotek znajduje sie w miastach powyzej 200 tys.
mieszkancow (rys. 3).

Rys. 3. Biblioteka Paristwa znajduje si¢ w miescie
o jakiej liczbie mieszkancow?

8%

| 20-100 tys. mieszkancow

B 101-200 tys. mieszkaicéw

il powyzej 200 tys. mieszkancéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dzieki odpowiedziom na pytania znajdujace sie w metryczce an-
kiety mozna stwierdzi¢, ze w badaniu wziely udzial jednostki sred-
niej wielko$ci, znajdujace si¢ w duzych miastach, przekraczajacych
200 tys. mieszkancow.
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2. Organizacja jednostki zajmujacej sie dzialaniem
marketingowym

Jako pierwsze zadano pytanie, kto w bibliotece jest odpowiedzial-
ny za promocje. Autorka starata sie dowiedzie¢, czy w bibliotece pra-
cuje odrebny zespdt do spraw promocji, czy sa to osoby z réznych
dzialéw, ale dodatkowo zajmujace si¢ promocjg, czy moze jest to np.
tylko jedna osoba. Jak widzimy na wykresie ponizej (rys. 4), najcze-
$ciej sa to stale osoby, ktére na co dzien pracuja w innych dziatach,
niezwigzanych z promocja. Na drugim miejscu znalazla si¢ odpo-
wiedz, ze powolywane sa tzw. zespoly zadaniowe odpowiedzialne
za pojedyncze zadania (przewaznie do kazdego zadania inne osoby).
Na trzecim miejscu uplasowaly sie biblioteki (22 proc.), w ktérych
istnieje osobny zespé! lub sekcja. Osoby zajmujace si¢ promocja, ale
pracujace w innych dzialach najcze$ciej sa zatrudnione w dziale in-
formacji naukowej i udostepniania. Zdarza si¢ réwniez, ze zespolem
oséb wytypowanych z réznych dzialéw zarzadza osoba, ktéra ma
cze$ciowe wyksztalcenie zwiazane z marketingiem lub promocja.
Jezeli za promocje w bibliotece odpowiada jedna osoba, podlega ona
bezposrednio dyrektorowi. Badanie pokazuje réwniez, ze sa jed-
nostki, w ktérych za promocje odpowiada jednoosobowo dyrektor.
Natomiast jesli biblioteka posiada odrebny zespét lub sekcje, to jed-
nostka ta nosi zazwyczaj nazwe dzialu do spraw promocji. Dzialy te
zatrudniaja od czterech do szesciu osdb.

Rys. 4. Kto w Panistwa bibliotece jest odpowiedzialny za jej promocje?

m Jedna/kilka os6b bez osobnego
dziatu/sekgji, ale pracujacych
w jednym dziale, np. w opraco-
waniu

m Rézne osoby, zaleznie od

zadania wyznaczane na
biezgco z réznych dziatéw

Zespolt/sekcja

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Drugie pytanie dotyczylto kwestii, od jak dawna biblioteka zaj-
muje sie¢ promocja. Jak wida¢ na rys. 5, wiekszos¢, bo az 67 proc.
bibliotek deklaruje, ze promocja w ich bibliotekach rozwija sie
juz od ponad pieciu lat, a w 22 proc. bibliotek od co najmniej
dwéch lat. Tylko 8 proc. bibliotek zadeklarowalo, ze promocja
zajelo sie na przestrzeni ostatniego roku. Daje to nam obraz bi-
bliotek, ktére wiedza, jak wazne jest promowanie ich instytucji.
Wynika to réwniez z liczby réznorodnych artykuléw, ktére opi-
suja dzialania zwiazane z promocja lub PR, ktére sg realizowane
w bibliotekach.

Rys. 5. Jak dlugo zajmujecie si¢ Pafistwo promocja w swojej bibliotece?

® ponizej 1 roku
W 1-2lat
4 2-51at

B powyzej 5 lat

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne pytanie pozwolito odpowiedzie¢, czy osoby zajmujace sie
promocja w bibliotece byly rekrutowane z mysla o takim zakresie
zadan, czy byly to raczej osoby wybierane sposréd zespotu biblio-
tecznego (rys. 6). Z wynikéw dowiadujemy sig, ze az 89 proc. to oso-
by oddelegowane z biblioteki, a tylko 8 proc. to osoby zatrudnione
specjalnie z mysla o tej roli. Czym za$ charakteryzowaly si¢ osoby
wybrane sposrdd personelu biblioteki na to stanowisko? Najczesciej
respondenci wskazywali takie cechy, jak: pomystowo$¢, umiejetno-
$ci techniczne i jezykowe, kreatywno$¢, umiejetnosci informatyczne
i graficzne, zaangazowanie w powierzone zadania, operatywnosc,
a nawet dyspozycyjnos¢, gdyz np. imprezy organizowane w biblio-
tekach rozpoczynaja sie i konicza o godzinach wykraczajacych poza
normalny grafik zajec.
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Rys. 6. Czy osoby zatrudnione na tym stanowisku w Panistwa bibliotece byly
rekrutowane z mysla o nim, czy byly to osoby wytypowane sposrod
juz istniejacego personelu biblioteki?

8% 3%

B Wytypowane sposréd
personelu biblioteki

® Zatrudnione z my$la o tym
stanowisku

Brak odpowiedzi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podobnie jest réwniez z wyksztalceniem oséb, ktére zajmuja sie
w bibliotekach promocja (rys. 7). Najczesciej sa to osoby o wyksztal-
ceniu tylko bibliotekoznawczym, ktérych jest 70 proc. Oséb, ktére
moga sie dodatkowo wykazac jeszcze wyksztalceniem zwiazanym
z marketingiem, jest 16 proc., a 0séb z innym wyksztalceniem niz kie-
runkowe bibliotekoznawcze jest 14 proc. Osoby te maja wyksztalce-
nie np. historyczne, dziennikarskie, pedagogiczne albo polonistyczne.
Bardzo martwi wynik zerowy odpowiedzi wskazujacej na zatrudnie-
nie specjalistow od PR. Jest to najprawdopodobniej spowodowane
brakiem odpowiednio duzego zaplecza finansowego w bibliotekach.

Rys. 7. Jakie wyksztalcenie posiadaja osoby na tym stanowisku?

Bibliotekoznawcze

u Bibliotekoznawcze +
= specjalistyczne

70% Tylko zwigzane np.
z marketingiem, promocja

Elnne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.



M. Nagie¢, Promocja bibliotek naukowych 11

Specjalisci od PR na rynku pracy plasuja si¢ w bardzo wysokim pu-
tapie ptacowym. Biblioteki dysponujace niskim budzetem, ktéry nie
wystarcza na podstawowe utrzymanie, nie moga sobie pozwoli¢ na
zatrudnianie takich oséb. Dlatego niejednokrotnie biblioteki sktonne
sa oddelegowac¢ pracownika biblioteki albo dofinansowaé¢ mu studia
podyplomowe lub warsztaty dotyczace marketingu.

Z powyzszych odpowiedzi wynika, Zze w niewielu bibliotekach
w Polsce istnieja odrebne dzialy lub sekcje zajmujace si¢ promocja.
Analizujac i poréwnujac pytania juz opracowane z pytaniem kolej-
nym, mozna zauwazy¢, ze z o$miu bibliotek deklarujacych, ze posia-
daja osobny dzial zajmujacy sie promocja, tylko jedna potwierdzita,
ze dzialania zwigzane z promocja to jedyne zadanie oséb tam pra-
cujacych (rys. 8). Pozostalych siedem oraz inne — tacznie 90 proc.
bibliotek bioracych udzial w badaniu wskazuje, ze ich zespoly nie
sa oddelegowane tylko do dzialann marketingowych, lecz sktadaja sie
z pracownikéw biblioteki pochodzacych z réznych dziatéw, dla ktd-
rych praca w tym zespole stanowi tylko czes$¢ zakresu obowiazkéw.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze tak naprawde tylko jedna z przebada-
nych bibliotek ma oddzielny dzial promocji, w ktérym osoby tam
pracujace zajmuja si¢ wylacznie marketingiem biblioteki.

Rys. 8. Czy odpowiedzialno$c¢ za promocje biblioteki to podstawowe i jedyne
zadanie tych os6b wedlug zakresu ich obowiazkéw?

5% 5%

m Tak
m Nie

Brak odpowiedzi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejnym zagadnieniem, ktére zostalo poruszone w ankiecie, byt
zakres podstawowych obowigzkéw oséb zwigzanych z dzialalnoscia
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promocyjna biblioteki. Jak wynika z rys. 9, osoby te sa zobowiazane
do prowadzenia wielu réznych dzialann promocyjnych, poczynajac
od strony internetowej biblioteki, poprzez kontakty z uczelnianym
biurem promocji czy wewnetrznymi mediami, a koriczac na redago-
waniu wlasnych wydawnictw. Nie mozna réwniez pomina¢ przygo-
towywania wystaw i projektowania wszelkich ulotek, plakatéw i fol-
deréw. Nalezy réwniez dostrzec fakt, ze biblioteki deklaruja dbatos¢
o spojny wizerunek swojej jednostki, co przejawia sie w utrzymywa-
niu jednolitej szaty graficznej ogloszen lub w stosowaniu jednolitych
koloréw, ktére identyfikuja biblioteke.

Rys. 9. Do podstawowych obowiazkéw oséb odpowiedzialnych za promocje
biblioteki nalezy:

35 H Dbanie o strone WW W

Odpowiedzialno$¢ za spojny
wizerunek biblioteki

Kontakty z uczelnianym
biurem promocji

@ Przygotowanie drukéw
promocyjnych (foldery, ulotki)

H Przygotowanie wystaw

@ Przygotowanie
ogolnouczelnianych maili

@ Oprawa graficzna imprez
w bibliotece

@ Wspélpraca z mediami
wewnetrznymi

1 Redagowanie gazetki
bibliotecznej

i Inne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jednak wymienione powyzej zadania to nie wszystkie obowiaz-
ki nalezace do oséb odpowiedzialnych za promocje biblioteki. Re-
spondenci wymienili jeszcze wiele innych, takich jak: prowadze-
nie cyklicznych spotkan organizowanych w bibliotece, spotkan
autorskich, organizacje konferencji i dni otwartych, pozyskiwanie
funduszy oraz kontakty ze sponsorami i instytucjami partnerski-
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mi, oprowadzanie wycieczek, uczestnictwo w targach i festiwalach
nauki, prowadzenie profili na serwisach spolecznosciowych oraz
przygotowywanie warsztatow i szkolen. Wszystkie te zadania wy-
magaja od os6b duzego zaangazowania, choéby czasowego. Dla-
tego tez autorke zastanawia, jak osoby o tak znacznym obcigzeniu
zwigzanym z promocja biblioteki moga jeszcze sprosta¢ innym
obowigzkom.

3. Strategia marketingowa w bibliotekach

Wiedzac juz, kto zajmuje sie promocja w bibliotekach, autorka
przedstawi teraz odpowiedzi na pytania zwigzane ze strategia mar-
ketingowa. Aby przygotowa¢ odpowiednia kampanie promocyjna,
nalezy zacza¢ od opracowania wlasciwej strategii promocji. Jej ce-
lem powinno by¢ przekazanie aktualnym i potencjalnym uzytkow-
nikom biblioteki biezacej i rzetelnej informacji na jej temat.

Strategia taka musi by¢ ,poparta wczesniejszymi dziataniami,
ktére powinny obejmowac:

— wybér promocji,

— okreslenie odbiorcy przekazu,

— wybor §rodkéw przekazu w przeprowadzonej akcji promocyj-
nej (telewizja, radio, prasa, plakaty, wystawy, targi, przesytki poczto-
we, konferencje, spotkania itp.),

— wybdr sposobu informowania o tym: opracowanie materialow
promocyjnych, rozeslanie przesylek pocztowych, przygotowanie
materialéw reklamowych, zdje¢ itd””®

Przygotowanie strategii promocyjnej daje mozliwo$¢ wprowa-
dzenia w zycie przemyslanych i zaplanowanych dziatan. Nie mozna
jednak ukry¢, ze przygotowanie takiego dokumentu wigze sie z pla-
nowaniem promocji biblioteki z duzym wyprzedzeniem i koniecz-
nos$cia przeprowadzenia badan rynku. Na podstawie rys. 10 mozna
stwierdzi¢, ze takie plany przygotowuje 41 proc. bibliotek. Wynika
stad, ze pozostale biblioteki nie planuja wcze$niej swojej promocji,

8 A. Pomykalski, Strategie marketingowe, £.6dz 2000, s. 177.
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a raczej dostosowuja si¢ do potrzeb biezacych. Jest to niepokojace,
gdyz takie postepowanie moze doprowadzi¢ do promocji chaotycz-
nej i nieprzemyslanej, a co za tym idzie, nieodnoszacej zamierzo-
nego skutku. Promocja ,mimowolna i nieuswiadomiona moze by¢
antypromocja, bo ma miejsce woéwczas, kiedy dzialania zacheca-
jace nie sa podejmowane, lub sg, ale byle jak, albo (niezaleznie od
jakosci) towarzysza kiepskiemu funkcjonowaniu biblioteki: wtedy
publiczno$¢ nie reaguje, albo nawet traktuje ewentualng promocje
niechetnie™.

Rys. 10. Czy dzial lub osoby odpowiedzialne za promocj¢ przygotowuja plany
promocyjne na dany rok kalendarzowy lub akademicki?

B Tak

m Nie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poprzednie pytanie w ankiecie dotyczylo planéw rocznych, jakie
powinny by¢ przygotowywane w kazdej bibliotece. Kolejne pytanie
mialo poméc wskazacd, czy biblioteki przeprowadzaja badania do-
tyczace swoich uzytkownikéw pod wzgledem planowania strategii
promocyjnej (rys. 11). Ogélnie wiadomo, ze aby dobrze zaplanowa¢
i wdrozy¢ kampanie promocyjng, konieczne jest przeprowadzenie
badan, jaka promocja najlepiej sprawdzi si¢ w danej bibliotece. Waz-
ne jest tez podjecie decyzji, jakimi drogami bedzie ona docierata do
klienta docelowego oraz co biblioteka bedzie promowaé. Kazda jed-
nostka rozpoczynajaca jakiekolwiek dzialania promocyjne powin-
na zadbacd o to, zeby pozna¢ preferencje uzytkownika i jak najlepiej
przedstawi¢ mu swojg oferte, mozliwosci czy warunki. W praktyce

% ]. Wojciechowski, Biblioteka w komunikacji publicznej, dz. cyt., s. 137.
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najczesciej wykorzystuje sie do badan ,obserwacje, wywiady, roz-
mowy, ankiety i statystyki. Wymienione instrumenty pomiarowe
dostarczaja cennych informacji o uzytkownikach, ich preferencjach,
zadowoleniu i satysfakcji”°.

Gdy si¢ wezmie pod uwage fakt, jak wazna jest orientacja, czego
potrzebuje uzytkownik, wyniki, jakie uzyskano na podstawie pytania
11, moga by¢ niepokojace. Tylko 24 proc. bibliotek przeprowadza ba-
dania uzytkownikéw. Tylko jedna z nich przeprowadza badania przed
rozpoczeciem akcji promocyjnej, natomiast trzy inne prowadza bada-
nia po przeprowadzonej kampanii, a tylko piec¢ robi to przed nia i po
niej. Wyniki te wskazuja, ze nawet biblioteki, ktére deklaruja przygo-
towywanie planéw rocznych dotyczacych promocji, w duzym stopniu
planuja ja bez wykonania jakichkolwiek badan. Z analizy odpowiedzi
na te dwa pytania wynika, ze dziesie¢ bibliotek przygotowuje plany
marketingowe, nie popierajac ich zadnymi badaniami. Pie¢ bibliotek
deklaruje tworzenie planéw marketingowych i przeprowadzanie ba-
dan, ale co ciekawe, trzy z nich robig to przed i po, a dwie tylko po
przeprowadzonej akcji. Bardzo niepokojace jest to, ze az osiemnascie
bibliotek nie przygotowuje planéw marketingowych i nie przeprowa-
dza zadnych badan. Zastanawia przy tym, skad biblioteki wiedzg, czy
ich akcje promocyjne w ogole spelniaja swoje zadanie.

Rys. 11. Czy osoby odpowiedzialne za promocj¢ maja obowiazek przeprowa-
dzania badan uzytkownikéw, tzn. robia tzw. rozpoznanie rynku, badaja stopiefi
zadowolenia klienta?

® Tak

B Nie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

10 1. Séjkowska, Promocja biblioteki akademickiej..., dz. cyt., s. 133.
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Poprzez zadanie kolejnego pytania autorka badania chciala
sie dowiedzie¢, do kogo najczesciej jest skierowana promocja bi-
blioteczna (rys. 12). Wyniki jednoznacznie pokazuja, ze gtéwnie
dziatania promocyjne skierowane sa do uzytkownika najblizszego
macierzystej placowce akademickiej, czyli do studentéw i kadry
naukowej uczelni. Taka tendencja jest zrozumiata. Jednak cenne
wydaje sig, ze biblioteki wychodza ze swoja oferta i promocja do
studentéw oraz kadry naukowej innych uczelni, jak réwniez dbaja
o swoja promocje w $rodowisku szkét srednich. Zrozumialy jest
fakt, ze biblioteki s jednym z punktéw promocji calej uczelni, a to
moze zaowocowac zdobywaniem przysztych ewentualnych kandy-
datéw na studia w danej szkole wyzszej. Na podstawie wynikéw
mozna stwierdzié, ze biblioteki sa otwarte na mieszkaricow miast,
do ktérych kieruja swoja oferte, staraja si¢ tez promowaé w tym
srodowisku.

Rys. 12. Kto ma by¢ odbiorca przygotowanych promoc;ji?

B Studenci uczelni
m Kadra naukowa uczelni

Studenci i kadra naukowa
innych uczelni

B Uczniowie szkoét srednich

¥ Mieszkaricy miasta

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne pytanie (rys. 13) mialo wykaza¢, czy biblioteki utrzymuja
staly kontakt z odbiorcami swojej promocji. Odpowiedz twierdzaca
zaznaczylo 43 proc. respondentéw. Kontakt ten polega gléwnie na
bezposredniej wymianie spostrzezen w czasie dyzuréw bibliotecz-
nych, poprzez portale spolecznosciowe, komunikatory, fora biblio-
teki lub specjalne formularze zapytan na portalu internetowym bi-
blioteki.
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Rys. 13. Czy osoby promujace biblioteke utrzymuja w jakikolwiek sposoéb staly
kontakt z odbiorcami promocji, np. przez badania, mailing itp.?

8%
\ u Tak
m Nie
% Brak odpowiedzi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Narzedzia wykorzystywane do promocji

W kolejnej czesci ankiety autorka skoncentrowata sie na warszta-
cie pracy, jakim dysponuja pracownicy zajmujacy si¢ promocja w bi-
bliotekach. Na trzydziesci siedem bibliotek 81 proc. zadeklarowalo, ze
pracownikom tym zapewniono poszerzony warsztat pracy (rys. 14).

Rys. 14. Czy osoby zajmujace si¢ promocja maja zagwarantowany
poszerzony warsztat pracy?

3%

® Tak
m Nie

Brak odpowiedzi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ bibliotek zdaje wiec sobie sprawe z ko-
nieczno$ci dodatkowego wyposazenia oséb zwigzanych z promocja
biblioteki (rys. 15). Osoby te posiadaja swéj osobny komputer, licencje
na programy graficzne, ksero, skaner oraz dostep do fachowej literatu-
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ry. Dzieki takiemu wyposazeniu mozna wymagac od pracownikéw np.
dobrego i starannego przygotowania kampanii reklamowych, a sama
kampania ma szanse by¢ nowoczesna i atrakcyjna dla odbiorcy.

Tylko 16 proc. bibliotek nie gwarantuje pracownikom zadnych
dodatkowych narzedzi ponad te, ktére standardowo naleza do wy-
posazenia kazdego bibliotekarza. Mozna sobie wigc postawié pyta-
nie, jakie dzialania promocyjne sa w takich jednostkach realizowane
i czy dzialania wymagajace zaawansowanych narzedzi graficznych
sa zlecane na zewnatrz biblioteki, np. uczelnianym biurom promo-
¢ji lub firmom zewnetrznym. Interesujace réwniez jest to, ze czte-
ry z bibliotek, ktére zaznaczyly odpowiedz negatywna, jesli chodzi
o poszerzony warsztat pracy, w kolejnym pytaniu jednak wymienity
kilka narzedzi, ktérymi osoby te dysponuja. GIéwnie jest to kompu-
ter, ksero i skaner. Zapewne osoby wypetniajace ankiete wyposaze-
nie takie uwazaja za standardowe.

Rys. 15. Jesli tak, to osoby te wyposazone sa dodatkowo w:

30

& Osobny komputer

® Licencje na Photoshop

u Licencje na Corel Draw

g Licencje na inne programy
graficzne

g Licencje na oprogramowanie
do strony www

& Drukarke czarno-biala

u Drukarke kolorowa

u Skaner czarno-biaty

u Skaner kolorowy

& Dostep do fachowej literatury

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Kolejne pytanie (rys. 16) mialo na celu zbadanie, czy bibliote-
ki zajmujace si¢ promocja swojej jednostki gwarantuja na ten cel
osobny budzet. Niestety, az 76 proc. bibliotek nie przeznacza osob-
nych funduszy na dzialania promocyjne. Mozna z tego wyciagnac
wnioski, ze biblioteki nie moga w pelni przygotowaé¢ odpowiedniej,
dlugoterminowej strategii promocyjnej, gdyz nigdy nie wiedza, czy
biblioteka bedzie dysponowa¢ odpowiednimi srodkami ani jak wy-
sokie one beda. By¢ moze jednak brak budzetu promocyjnego jest
skutkiem braku planowania dlugoterminowej strategii marketingo-
wej i efektem podejscia ad hoc do dzialan promocyjnych.

Rys. 16. Czy dzial, sekcja lub osoby odpowiedzialne za promocje biblioteki
maja wyznaczony osobny budzet, wedlug ktorego planuja np. kampanie
reklamowe?

m Tak
m Nie

Brak odpowiedzi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejnym punktem ankiety bylo pytanie, jak czesto biblioteki
wspoélpracuja z ogdlnouczelnianymi dzialami promocji. Z rys. 17
wynika, ze zdecydowana wiekszos$¢ bibliotek na biezaco informu-
je dzial promocji odpowiedzialny za cala uczelni¢ o przedsiewzie-
ciach, jakie odbywaja sie w bibliotece. Dzieki takim zabiegom mozna
by¢ pewnym, ze kazda inicjatywa skierowana do aktualnego badz
potencjalnego uzytkownika biblioteki bedzie rozpropagowana nie
tylko w bibliotece, ale i w calej uczelni. Niejednokrotnie o wiekszych
inicjatywach biblioteki sa informowane za posrednictwem dziatu
uczelnianego réwniez media lokalne i ogélnokrajowe. Najczesciej
wymieniana forma wspélpracy bylo przesylanie informacji o wy-
darzeniach odbywajacych sie w bibliotece (szesnascie bibliotek),
wspolorganizowanie imprez (czternascie bibliotek), opracowywanie
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wspolnych strategii marketingowych (szes¢ bibliotek), wspoéiredago-
wanie strony internetowej (trzy biblioteki).

Rys. 17. Czy osoby zajmujace si¢ promocja w bibliotece wspétpracuja
z uczelnianym dzialem promocji?

3%

M Tak
M Nie

Brak odpowiedzi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z badania wynika ponadto, ze biblioteki nie dbaja systematyczne
o uzupelnianie informacji o swojej jednostce w Biuletynach Infor-
macji Publicznej. Na trzydziesci siedem placéwek takie dzialania
zadeklarowaly tylko trzy biblioteki.

5. Ocena skuteczno$ci dzialan marketingowych

W kolejnej czesci badania ankietowani mieli za zadanie oce-
ni¢ jakos$¢ pracy oséb odpowiedzialnych za przeprowadzenie akcji
marketingowych. Respondenci mieli do dyspozycji skale dziesie-
ciopunktows, gdzie 1 oznacza ,bardzo zle”, a 10 ,bardzo dobrze”.
Rys. 18 wskazuje, ze wiekszos$¢ bibliotek ocenia przeprowadzane
dzialania promocyjne w swojej bibliotece na 6-8 punktéw. Widac
wiec, ze sami dyrektorzy bibliotek (bo to przeciez oni brali udziat
w badaniu) widza przed soba jeszcze wiele pracy, by ten obszar ak-
tywnosci biblioteki wypadl w pelni zadowalajaco. Z tej racji, ze bi-
blioteki w przewazajacej mierze nie prowadza systematycznej oceny
skutecznosci przeprowadzonych dziatann marketingowych, mozna
przypuszczaé, ze oceny pracy zespoléw odpowiedzialnych za pro-



Liczba odpowiedzi

M. Nagie¢, Promocja bibliotek naukowych 21

mocje sa bardziej wynikiem wlasnej obserwacji i ewentualnie za-
styszanych opinii, natomiast nie wynikaja z ewaluacji skutecznosci
organizowanych kampanii.

Rys. 18. Jak Panistwo oceniaja prace osob zajmujacych si¢ promocja
w Pafistwa bibliotece w skali od 1 (bardzo zle) do 10 (bardzo dobrze)?

12
10
8
3]
4
1

2

0 v ]
o]

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 brak

odp.
Skala ocen (0-10)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na konicu badania autorka zapytata o przyszle zamiary zwigza-
ne z promocjg w bibliotekach. Pierwsze z pytan (rys. 19) mialo za
zadanie wykazad, czy biblioteki w przeciagu dwéch nadchodzacych
lat maja zamiar zmieni¢ w jaki§ sposob charakter promocji prze-
prowadzanej w swojej jednostce. Odpowiedzi twierdzacej udzielito
43 proc. bibliotek, co wskazuje, ze czes¢ bibliotek widzi potrzebe
zmian i udoskonalen. Drugie pytanie ujawnito zamiary danych bi-
bliotek co do zmian w dzialalno$ci promocyjnej. Biblioteki wyrazaty
che¢ utworzenia osobnego dziatu, zmiane nazwy dzialu na bardziej
identyfikujaca sie z promocjg, zmiane wizerunku biblioteki, zmia-
ny osobowe wsréd os6b odpowiedzialnych za promocje lub zmiane
strony internetowej. Martwi jednak fakt, ze jedna z bibliotek, ktéra
ocenila swoja dziatalno$¢ na 4 punkty, nie planuje zadnych zmian.
Wiele natomiast z bibliotek deklaruje zmiany, ale nie potrafi ich
okresli¢. Niejednokrotnie biblioteki zglaszaja che¢ wprowadzania
zmian na biezgco, co moze wplynaé na chaotycznos¢ podejmowa-
nych dzialan.
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Rys. 19. Czy w ciagu dwoch najblizszych lat majg Panistwo zamiar zmienic
charakter promocji prowadzonej w swojej bibliotece?

3%

\

[ ] Tak

m Nie

Brak odpowiedzi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Whnioski

Podsumowujac wyniki ankiety, mozna stwierdzi¢, ze zdecydo-
wana wiekszos$¢ bibliotek akademickich bioracych udzial w bada-
niu zdaje sobie sprawe, jak wazna jest promocja oraz jej oddzia-
lywanie tak na uzytkownika biezacego, jak i przysziego. W XXI
wieku zadna biblioteka nie moze sobie pozwoli¢ na to, Zeby nie
informowac swych uzytkownikéw na biezaco choéby o swojej ofer-
cie. Nie mozna tez zapomnie¢, ze biblioteka, chcac by¢ zauwazona
i doceniana, musi o sobie wciaz przypominad, i to nie tylko na polu
uczelnianym, ale i ogélnym. Wiekszo$¢ bibliotek wprowadzita pro-
mocje juz dawno. Jednak jak wynika z rezultatéw badan, istnieja
jeszcze takie biblioteki, ktore dopiero zaczynaja swoja przygode
z promocj3. Poréwnujac mate i Srednie biblioteki zatrudniajace do
czterdziestu pracownikéw z bibliotekami duzymi, w ktérych pra-
cuje do 200 oséb, mozna stwierdzi¢, ze miedzy tymi jednostka-
mi nie zauwaza sie réznic. Wszystkie do zagadnienn promocyjnych
podchodza w podobny sposéb. Po analizie ankiety mozna stwier-
dzi¢, ze niewiele bibliotek posiada w swej strukturze osobna jed-
nostke, ktéra bytaby odpowiedzialna za przeprowadzane dzialania
zwigzane z promocja i kontaktem z uzytkownikami. Z badania wy-
nika, Ze najczesciej promocja zajmuja sie osoby wytypowane z per-
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sonelu bibliotecznego, ktére maja najczesciej tylko wyksztalcenie
bibliotekoznawcze i do zakresu ich obowiazkéw nalezy jeszcze
wiele innych zadan. Niepokojacy jest wynik analizy dotyczacy ba-
dan przeprowadzanych w bibliotece przed ewentualna kampania
promocyjna oraz po przeprowadzonej akcji. W wiekszosci biblio-
tek takie badania nie s3 wymagane, automatycznie wiec sie ich nie
przeprowadza, a co za tym idzie, promocja moze nie by¢ poparta
rzeczywistymi potrzebami uzytkownikéw, lecz budowana tylko na
wiedzy personelu biblioteki, ktora niestety nie zawsze jest w tym
zakresie pelna. Jednak wiekszo$¢ bibliotek ocenia swoje dziatania
promocyjne bardzo wysoko, cho¢ brak jest obiektywnych badan,
ktore by pokazaly, czy spelniaja one swoja misje. Podobnie jest
w sprawie finansowania promocji w bibliotekach. Nie przeznacza
sie na ten cel osobnego budzetu, co w duzym stopniu uniemozliwia
dlugoterminowe planowanie.

Pozytywnie natomiast wyglada sytuacja dodatkowego wyposaze-
nia oséb zajmujacych sie promocja. W wiekszosci udostepnia si¢ im
narzedzia, dzigki ktérym sa w stanie przygotowa¢ odpowiednie pro-
jekty na odpowiednim poziomie. Cho¢ od razu nasuwa si¢ pytanie,
czy osoby te maja nalezyta ilo$¢ czasu, aby profesjonalnie zajac sie
promocja, w sytuacji gdy sa zobowiazane do wykonywania innych
zadan zwiazanych z ich bibliotecznymi obowiazkami. A moze to,
ze biblioteki nie przeprowadzaja odpowiednich i dobrze przygoto-
wanych badan przed i po akcji promocyjnej, réwniez jest wynikiem
braku czasu?

Idealna sytuacja dla bibliotek bylaby mozliwo$¢ powolania ze-
spotu lub osoby odpowiedzialnej tylko za prowadzenie promocji
swojej jednostki. Autorka zdaje sobie sprawe, ze w dzisiejszej rze-
czywistoéci i przy notorycznym braku odpowiedniego zaplecza
finansowego, a co za tym idzie, braku mozliwosci zatrudniania
dodatkowych oséb, przy koniecznosci zapewnienia bibliotece cia-
glosci zadan podstawowych ciezko jest ten ideal osiagnac. Jednak
jak wida¢ z badania, jesli takich os6b nie ma i nie maja one odpo-
wiedniego zaplecza czasowego i sprzetowego, promocja biblioteki
moze nie przynosi¢ poktadanych w niej nadziei. Warto réwniez za-
uwazy¢, ze w Polsce na przestrzeni ostatnich pietnastu lat buduje
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sie coraz wiecej pieknych, nowoczes$nie wyposazonych bibliotek.
Przyciagaja one swoja architektura i oferta, ale trzeba pamietad,
ze promocja powinna by¢ wprowadzana w takich jednostkach od
razu, aby czytelnik przychodzacy tylko z ciekawosci zobaczenia
nowego obiektu zostal czytelnikiem statlym, poinformowanym
i $wiadomym, co i kiedy biblioteka mu oferuje.



