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W\step do marketingu bibliotecznego

Polszczyzna konca X X wieku w aspekcie bogactwa jej uzytkowych odmian jest
jezykiem obfitujagcym w anglojezyczne zapozyczenia. Ostatnimi czasy nasila sie
dazenie do unifikacji i standaryzacji poje¢, ktére wykracza juz poza jezyk nauko-
wy czy techniczny. Pod wpltywem rozwoju miedzynarodowych kontaktéow, wias-
ciwie w kazdej dziedzinie, jak réwniez sile mass mediéw, obcobrzmigce do nie-
dawna stowa przestaty by¢ charakterystyczne wylgcznie dla poszczegélnych
fachowych nomenklatur. Postugujemy sie nimi na co dzien w ich oryginalnym,
przede wszystkim angielskim brzmieniu i formie, cho¢ czesto majg swe polskie
odpowiedniki. Wiele z nich adaptowano dostownie i funkcjonujg powszechnie
w polskim stownictwie. Do takich stéw z calg pewnoscia nalezy ,,marketing”.

Marketing jako dzialalno$¢ polegajgca na ksztattowaniu stosunkéw miedzy
producentem a odbiorcg towardw, dotyczaca w szczegélnosci ustalania wielkosci
produkcji, cen, metod dystrybucji, ustug, reklamy i promocji sprzedazyl przestat
by¢ identyfikowany wylacznie z dziatalnoscig produkcyjng czy handlowa. Wykro-
czyt takze poza sfere ustug komercyjnych. Istota marketingu zawiera sie przede
wszystkim w skutecznosci. Ta z kolei wymaga ustalenia odpowiedniej taktyki
i strategii postepowania, ktérej gltdwnym podmiotem jest klient - odbiorca ijego
potrzeby.

Wspomniana ewolucja marketingu, ktéry poczatkowo ogarniat rynek towarow
i ustug komercyjnych, pozwolita na zastosowanie jego metod w dziatalnosci o cha-
rakterze spotecznym, réwniez wszedzie tam, gdzie uzyskanie komercyjnych korzysci
nie jest gtbwnym celem. Tak oto dotarliSmy do zagadnienia marketingu w bibliotece,
placéwce kulturalnej i oswiatowej petlnigcej funkcje spoteczng i ustugowa, nasta-
wiong na zaspokojenie czytelniczych potrzeb swych uzytkownikéw.

Aby zrozumiec istote marketingu w bibliotece, odwotajmy sie do jego ogdlinej,
rynkowej definicji i odnieSmy jej tres¢ do dziatalnosci bibliotecznej. Rozumiejac
marketing jako aktywna, planowsa i dtugofalowa polityke wobec rynku, a w przy-

1Stownik wyrazéw obcych Warszawa 1995 s. 691.
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padku biblioteki w stosunku do wewnetrznego i zewnetrznego $rodowiska biblio-
tecznego, odnosimy wrazenie, iz dziatalno$¢ marketingowa w $wietle powyzszego
nie jest niczym nowym, a przynajmniej nie powinna, dla tych bibliotekarzy, ktérzy
swojg prace traktujgjako powinnos¢, a nie tylko zawdd. Spoteczny charakter ustug
bibliotecznych wymusza prokonsumpcyjne nastawienie, planowanie dziatan i aktyw-
ng postawe w stosunku do spotecznosci czytelniczej. Skutecznos$¢ pracy biblioteki,
uzyteczno$¢ oraz stopienn wykorzystania zbioréw obrazujg prowadzone badania
i statystyka. Czy w Swietle powyzszego dziatalno$¢ marketingowa w bibliotece jest
zjawiskiem nowym? A moze nowe jest tylko stowo ,marketing”?

Na temat marketingu w bibliotece napisano wiele artykutéow, a w 1993 r. uka-
zata sie ksigzka Jacka Wojciechowskiego2 Praca ta jest interesujgca, na pewno
potrzebna i pomocna dla bibliotekarzy. Precyzujgc pojecie marketingu, autor
dokonat charakterystyki definicji w aspekcie trzech kategorii: pragmatycznych,
rzeczowych i czynnosciowych. Niestety teoretyczne rozwazania na ten temat moga
by¢ nuzace dla czytelnika, ktérego mato interesujg kategorie definicji lecz kon-
kretna odpowiedZ na pytanie: czym jest marketing? W tej sytuacji efekt wspom-
nianych rozwazan jest odwrotny do zamierzenia, a studiujacy lekture zastanawia
sie, 0 co w tym wszystkim chodzi? Na szczescie nie wtajemniczony w zagadnienie
marketingu czytelnik, po przebrnieciu przez ,definicyjne wywody” przeczyta to,
0 czym powinien dowiedzie¢ sie na samym wstepie. Swoja drogg, nie wiadomo,
dlaczego wielu piszacych wyznaje ostatnimi czasy zasade, iz im wiecej i bardziej
zagmatwanie, tym lepiej. Moze wiasnie dlatego ,,namnozono” okoto czterech ty-
siecy definicji marketingu3 Odt6zmy tymczasem na bok stowa krytyki.

Dziatalno$¢ marketingowa wymaga podjecia celowo zorganizowanych czynno-
sci (J. Wojciechowski nazywa je procesami w marketingu) i okre$lenia strategii
postepowania. Uniwersalny model postepowania marketingowego wyréznia trzy
fazy grupujace poszczegolne czynnosci. Faza pierwsza - przygotowania, obejmuje
badania potrzeb klientdéw i planowanie podazy. Faza druga - realizacji, polega na
organizowaniu dystrybucji poprzez decyzje, nadzor i pobudzenie potrzeb odbior-
cow. Faza trzecia to analiza, ocena i wnioski4.

Przedstawiony model ze wzgledu na podobienstwa procesoéw i zjawisk, ma swe
zastosowanie rowniez w dziatalnosci bibliotecznej, zwkaszcza ze procesy rynkowe
podobnie jak biblioteczne, podlegajg tym samym mechanizmom popytu i podazy,
ktérych podmiotem jest odbiorca, a przedmiotem towar i ustuga. Oczywiscie zasa-
dy rynkowe funkcjonujg w bibliotece w specyficzny sposéb - nie majg komercyj-
nego mianownika. Podobieristwo proceséw rynkowych i bibliotecznych zaznacza
sie réwniez w kreacyjnej roli odbiorcy, oraz aktywnej roli bibliotekarza-menedzera.

2J. Wojciechowski: Marketing wbibliotece. warszawa 1993.

' R. Cybulski: Zastosowanie metod marketingowych w bibliotekarstwie. ,Bibliotekarz" 1992
nr7/8 s. 6.

4 1 Wojciechowski: op. cit., s. 17.
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ktoéry ksztattuje ustugi biblioteczne pod katem czytelniczego zapotrzebowania od-
biorcy. Wymaga to jasnego postawienia celu, czyli uswiadomienia sobie i pracow-
nikom biblioteki, co chcemy osiggng¢ ijakimi dziataniami.

Strategia postepowania marketingowego musi uwzglednia¢ popyt trwaty, uwa-
runkowany potrzebami spotecznymi, psychologicznymi, materialnymi oraz struk-
turg wiekowag czytelnikéw. Nie bez znaczenia jest takze popyt krétkotrwaty bedacy
nastepstwem popularnosci, czy mody. Wymaga to od bibliotekarza wyobrazni, per-
spektywicznego myslenia, znajomosci $rodowiska bibliotecznego oraz uwzgled-
nienia dysponowanych realnych narzedzi, mozliwosci technicznych i Srodkéw
realizacji strategii.

Konstrukcje planu marketingowego musi poprzedza¢ zatem analiza popytu,
czyli badanie potrzeb i preferencji czytelniczych. W pierwszej kolejnosci nalezy
dokonaé charakterystyki srodowiska, w ktérym funkcjonuje biblioteka, ustali¢ kim
sg odbiorcy ustug bibliotecznych (grupa wiekowa, wyksztatcenie, srodowisko spo-
teczne itd.). Nastepnym etapem jest poznanie zainteresowan czytelnikéw poprzez
obserwacje, wywiady, ankiety, sondaze, badania wlasne, analize dezyderatéw, ilo-
sci wypozyczen, natezenia odwiedzin. Nie mozemy zapomina¢ o oczekiwaniach
naszych uzytkownikéw wzgledem biblioteki. Dlatego tez musimy poznaé opinie
0 poziomie oferowanych przez nas ustug, organizacji obstugi czytelnikéw, warun-
kéw czyli komfortu korzystania ze zbioréw, w tym réwniez warunkéw typowo
socjalnych biblioteki, w ktoérej spedzajg kilka godzin.

Postepowanie wedtug zasad marketingowych musi cechowaé¢ charakter ofen-
sywny. Z tego powodu w swym dziataniu nie nalezy ogranicza¢ sie wylgcznie do
aktywnej czytelniczo publicznosci bibliotecznej. Badania muszg wyjs¢ na ze-
wnatrz, objac takze te czes$¢ spotecznosci, ktora nie korzysta z naszych ustug, lub
czyni to sporadycznie. W takim wypadku zadaniem bibliotekarza jest ustalenie
przyczyn braku zainteresowania naszg ofertg i podjecie dziatan zmierzajacych do
zmiany stanu rzeczy. Ws$réd analiz spotecznych brak bowiem zainteresowania
czynnikami psychologicznymi, srodowiskowymi i przyczynowymi (czas wolny),
majacymi duzy wpityw na zachowania czytelnicze5. Po zbadaniu potrzeb i oczeki-
wan publicznosci czytelniczej, nalezy dokona¢ analizy $rodkéw i narzedzi po-
trzebnych do realizacji zamierzonych celéw. Zakres naszych badan marketingo-
wych obejmuje w tym przypadku wewnetrzne procesy biblioteczne czyli organiza-
cje i funkcjonowanie biblioteki, zbiory, strukture, a takze liczebnos$¢, umiejetnosci
lkwalifikacje kadry pracowniczej.

Wyniki naszych badan powinny da¢ nam pelny obraz tego, czym dysponujemy,
stanowi¢ punkt wyjscia do wszelkich zmian umozliwiajgcych pomys$ine zrealizo-
wanie zamierzonych celéw. Tak wiec analiza aktywnego i pasywnego $rodowiska
bibliotecznego, uzupetniona badaniami wydolnosci modelu organizacyjnego biblio-
teki, pozwoli na ustalenie potrzeb, uwarunkowan ich realizacji i ograniczen wyni-

5Tamze, s. 70.
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kajacych z realnych mozliwosci. Nalezy przy tym pamietaé, iz wszelkie rozwiaza-
nia organizacyjne, strukturalne, jak ich zmiany, muszg by¢ dostosowane do po-
trzeb i oczekiwan uzytkownikéw biblioteki.

Nastepnym etapem jest konkretyzacja dziatan czyli sporzadzenie planu marke-
tingowego. Obejmuje on zamierzone dziatania, bedace rezultatem przeprowadzo-
nych badan popytu i oczekiwan wzgledem biblioteki, a takze jej mozliwosci. Pod-
stawowe zadania muszg uwzglednia¢ zakres oferty np. oferta uniwersalna, zrézni-
cowana, czy wyspecjalizowana, formy dystrybucji, lokalizacje, ewentualne kontrakty
i kooperacje6. Oczywiscie moga by¢ uzupetnione innymi, wynikajgcymi ze specy-
fiki i typu biblioteki oraz zatozonych celéw. Pomysina realizacja zadan uzalezniona
jest w duzym stopniu od prawidtowej organizacji struktury wewnetrznej oraz sieci.
Struktura organizacyjna, jej przystosowalno$¢ do realizacji zamierzonych zadan,
doktadne okreslenie zakresu czynnosci dla poszczegélnych jej komérek warunkuja
powodzenie naszych dziatan.

Procesy rynkowe podobnie jak zjawiska i procesy biblioteczne, podlegajg prze-
obrazeniom wynikajgcym ze zmieniajgcej sie sytuacji spotecznej, a tym samym
réznicujacych sie potrzeb odbiorcéw. Wymusza to konieczno$¢ przeprowadzania
korekt w planie marketingowym. Innowacje obejmujg: asortyment ustug, repertuar
i sposoby dziatania, organizacje i lokalizacje sieci, struktury agend ustugowych,
program promocji, kadry, technologie, struktury agend zaplecza?.

Nieodtgcznym elementem marketingu, réwniez bibliotecznego, jest reklama,
propaganda biblioteczna i zwigzki z otoczeniem. Metody marketingowe obejmujg
przede wszystkim dziatania propagandowe. Plan marketingowy musi zatem ujmo-
wacé sposoby postepowania i formy promaocji bibliotecznej. W zakres dziatalnosci
promocyjnej wchodzg tradycyjne powiadomienia o ustugach bibliotecznych, za-
zwyczaj wewnetrzne w formie tablic informacyjnych, wywieszek, ulotek, afiszéw.
Niestety, rzadkoscia w naszym kraju sg wszelkie inicjatywy wychodzgce na ze-
wnatrz biblioteki, zwlaszcza do tej czesci spoteczenstwa, ktéra pozostaje poza
aktywna publicznosciag biblioteczng. Wiele do zyczenia pozostawiajg takze dziata-
nia bezposrednie majgce na celu prezentacje oferty bibliotecznej. Spoteczernstwo
nie jest dostatecznie informowane o mozliwosciach, jakie stwarzaja biblioteki
w zakresie korzystania z informacji8 Dzialania propagandowe nalezy adresowac
zaréwno do czytelnikéw, jak i do miejscowych wladz, a takze instytucji np.: szkoty,
placéwki kulturalne, instytucje naukowe, stowarzyszenia, $rodki masowego prze-
kazu (formy promocji w postaci reklamy prasowej, radiowej czy telewizyjnej
ograniczajg sie z oczywistych wzgledéw, do medidw o zasiegu lokalnym).

Ciekawym rozwigzaniem w bibliotekach krajow wysokorozwinietych byto uru-
chomienie w koncu lat siedemdziesigtych tzw. ,COMMUNITY INFORMATION

6 Tamze, s. 85-86.
7Tamze, s. 8.
8R. Cybulski: op. cit. s. 8.
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SERVICE”, jako metode ,przyciggajaca” i reklamujgcg ustugi biblioteczne z za-
kresu informacji dotyczgcej spraw codziennej egzystencji, a takze zycia spotecz-
nego i politycznego. Uporzadkowane tematycznie informacje udostepniane sg
w postaci tradycyjnej lub za pomoca komputeréow. W bibliotecznych punktach
informacyjnych mozna réwniez uzyska¢ wiadomosci o innych instytucjach lub po-
rade od dyzurujgcego jej przedstawiciela9.

Nieodtgczng czescig marketingu jest ,,Public Relations”, polegajace na kreowa-
niu pozytywnego obrazu instytucji - biblioteki w $wiadomosci spotecznej. Wyma-
ga to analizy opinii o bibliotece i poziomie jej ustug, a takze podjecia aktywnych
dziatan w srodowisku. Szczegdlne znaczenie w ksztaltowaniu pozytywnego image
maja dziatania wychodzace poza biblioteke w postaci imprez organizowanych przy
udziale innych instytucji. Organizujac wystawy, konkursy itd., nie powinnismy
ogranicza¢ sie wylgcznie do tematyki zwigzanej z ksigzkg. Takze poprzez dziatal-
no$¢ rozrywkowa i kulturalno-oswiatowg mozemy posrednio realizowa¢ nasze
cele, podkreslajac miejsce biblioteki w zyciu kulturalnym. W naszych kontaktach
ze Srodowiskiem nalezy zwréci¢ uwage na ,przekonywajgca informacje, ze biblio-
teka jest instytucjg pozyteczng z ktérej mozna korzysta¢, ktéora moze dopomédc
w rozwigzywaniu réznych probleméw zawodowych i zyciowych” 10

Bibliotekarz ma mozliwos$¢ bezposredniego kontaktu z elitg intelektualng danej
spotecznosci. W matych miejscowosciach, gdzie biblioteka jest czesto jednym
z gtdwnych osrodkoéw zycia kulturalnego, umystowego, bardzo wazne stajg sie
dobre stosunki i wspoétdziatanie z przedstawicielami lokalnego establishmentu.
Tworzenie bibliotecznego ,lobby” czyli spotecznego zaplecza, moze okazac sie
bardzo pomocne dla rozwoju biblioteki. Biblioteka zyskuje poparcie ludzi wpty-
wowych, majacych co$ do powiedzenia i mogacych reprezentowac jej interesy,
bedac grupg nacisku np. w kontaktach z wiadzami.

Wykorzystanie zasad postepowania marketingowego w bibliotekarstwie moze
by¢ bardzo przydatne, zaréwno dla biblioteki jak ijej uzytkownikéw, pod warun-
kiem trafnej oceny ich potrzeb, prawidtowo sprecyzowanych celéw i zadan oraz
konsekwentnej realizacji planu przy zaangazowaniu wszystkich dostepnych $rod-
kéw™.

4Bibliotekarstwo, praca zbiér, pod red. Z. Zmigrodzkiego. Warszawa 1994 s. 249-250.

OR. Cybulski: op. cit. s. 8.

" Artykut oparty na ksigzce Jacka Wojciechowskiego pt. Marketing w bibliotece. Warszawa
1993.

Na podstawie moich osobistych doSwiadczen z pracy ze studentami, pokusitem sie o krotkg syn-
teze zagadnienia marketingu w bibliotece, majac na uwadze tych, ktérym lektura wspomnianej pracy
sprawiata trudno$ci. Mam nadzieje, ze m6j tekst pozwoli zrozumie¢ hermetyczne pojecia podane
(w pracy J. Wojciechowskiego) jezykiem specjalistycznym, trudno komunikatywnym.
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