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Wstep

Po wyjsciu z pociggu w centrum Sztokholmu i wydostaniu sie
z labiryntéw przej$¢ podziemnych na poziom ulicy nie sposéb
nie zadrze¢ gtowy. Ogromny budynek - centrum kultury — impo-
nuje, oszatamia i zachwyca. W oczy rzuca sie napis rozciggniety
na catg dtugosc¢ szklanej fasady na wysokosci trzeciego pietra:
,Swiat zaczyna sie tutaj”. Zaczynamy wierzy¢, ze oto znajdujemy
sie w absolutnym centrum kosmosu, tetnigcym, dynamicznym,
pewnym swojego potencjatu — u stop biblioteki, bowiem gdy tylko
przekraczamy progi tego miejsca, przekonujemy sie, ze wtasnie
biblioteka zajmuje trzecig kondygnacje i znaczna powierzchnie
catego centrum.

,Swiat zaczyna sie tutaj” - te stowa mogtyby sie znalez¢ na szybach
wielu innych budynkdw $wiata. Ich znaczenie rodzi sie za kazdym
razem na nowo, W wyobrazni i rozumieniu tego, kto czyta. Podobna
intuicja pojawia sie w opowiadaniu Borgesa - jednym z najbar-
dziej znanych tekstéw poswieconych bibliotece. W ,Bibliotece
Babel” przestrzen ksiegozbiordw jest potraktowana jako metafora
wszechswiata - niemozliwego do ogarniecia zmystami ani wyobraznig
miejsca-labiryntu. Ta tajemnicza struktura to w sugestii Borgesa
tak naprawde mapa ludzkiego umystu, ludzkiej psychiki.

Biblioteka. Miejsce, z ktdrego wyrusza sie na poszukiwania, ktére
otwiera $wiat i pozwala uruchomic¢ nowe kierunki i otworzy¢
nowe przestrzenie w tej rzeczywistosci, ktorg jest wyobraznia
kazdego z nas - czy to zbyt Smiaty projekt?

Swiat nie zaczyna sie przeciez tam, gdzie jest juz gotowy,
ale tam, gdzie wida¢ perspektywe rozwoju, zmiany, nowosci,
a horyzont nie jest jeszcze zamkniety. To aktywne tworzenie
Swiata jest wpisane w pewnym sensie w sam $rodek biblioteki
- kazdy ze stojacych na pétce egzemplarzy, z tekstéow dostepnych
w internecie to nieskofnczono$¢ kontekstow, odwotan, mozliwych
wrazen, ktore rodzg sie w kontakcie z wrazliwoscig i percepcja,
czytelnika. Kazdy z tekstow to pretekst do spotkania, dyskusji.
Co, jesli biblioteke potraktowac jako katapulte - dla wyobrazni
i aktywnosci, dla refleksji i dziatania? Miejsce spotkan i rodza-
cych sie pomystow, dla ktérych zrédto wydaje sie nieskonczone.



Marzenie o stworzeniu waznego centrum lokalnej spotecznosci,
miejsca, ktére dawatoby impuls nie tylko intelektualny, ale
i spoteczny, twodrczy, artystyczny, to wystarczajacy powad,
by powazyc sie na $miaty gest wypisania na szybach, Scianach
i regatach setek bibliotek w miastach, na wsiach, na uniwer-
sytetach i w szkotach obietnice rodzenia sie nowego $wiata.
Bo swiat moze sie zaczynac¢ w kazdym z tych miejsc.

Dorota Piwowarska

Dorota Piwowarska - absolwentka kulturoznawstwa oraz
specjalizacji animacja kultury w Instytucie Kultury Polskiej
UW, doktorantka w Zaktadzie Teatru i Widowisk IKP UW, ani-
matorka kultury, cztonkini stowarzyszenia Katedra Kultury,
gdzie pracuje przy wielu projektach. Zajmuje sie teatrem -
w teorii i praktyce.
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Aktualna sytuacja czytelnictwa,
korzystania z bibliotek oraz aktywnosci
kulturalnej Polakow

Rozdziat przedstawia aktualng sytuacje czytelnictwa i uczestnictwa
Polakéw w kulturze ze szczegdlnym uwzglednieniem mieszkancow
gmin wiejskich i miejsko-wiejskich oraz wizerunku bibliotek publicz-
nych. Informacje te sg niezbedne dla poznania kontekstu, w jakim
beda podejmowane dziatania promocyjne.

W tym rozdziale poznasz: » poziom i charakter czytelnictwa w Polsce,
» zakres i sposdb korzystania z bibliotek oraz spoteczne oczekiwania
wobec tych instytucji,
» poziom aktywnosci kulturalnej mieszkaficéw wsi i matych miast,
» obecny wizerunek bibliotek publicznych wsréd spotecznosci
lokalnych.

Wedtug badan Biblioteki Narodowej i TNS OBOP! poziom czytelnictwa w Polsce w 2008 roku osiggnat najniz-
szy poziom od poczatku lat 90., kiedy rozpoczeto jego monitorowanie. Tylko 38% Polakdéw w ciggu ostatniego
roku miato kontakt z co najmniej jedng ksigzka?, co oznacza, ze az 62% w tym samym czasie nie przeczytato
zadnej ksigzki.

»~Najsmutniejsze jest znikanie czytania dla przyjemnosci - méwi autorka badan Katarzyna Wolff z BN (Biblioteki
Narodowej). - Gdyby uwzglednic tylko grupe oséb powyzej 20. roku zycia i poming¢ czytajaca z obowigzku mto-
dziez, wynik bytby jeszcze mizerniejszy”.

Zrédfo: J. Derkaczew, Polacy coraz bardziej nieoczytani, ,Gazeta Wyborcza”, 21.03.2009,

http://wyborcza.pl/1,75475,6410206,Polacy_coraz_bardziej_nieoczytani.html

Wskaznik czytelnictwa spadt w niemal wszystkich kategoriach spoteczenstwa za wyjatkiem mieszkancow
najwiekszych?® miast (54% w 2006 roku, 57% w 2008 roku).

Szczegdlnie wysoki spadek (powyzej Sredniej ogdlnopolskiej) wystgpit wérod: 15-19-latkéw, osob z wyksztat-
ceniem $rednim i pomaturalnym, mieszkafncéw miast liczacych do 20 tysiecy ludnosci (we wszystkich grupach
spadek wynosit 16 punktéw procentowych), miast 100-500-tysiecznych (17 pp) oraz wérdéd mezczyzn (15 pp)
i internautow (18 pp).

Preferencje dotyczace lektury. W 2008 roku czytelnicy wybierali:

» popularne powiesci: obyczajowo-romansowe (18%) i sensacyjno-kryminalne (15%),
» ksigzki encyklopedyczno-poradnikowe (14%),

» literature faktu (11%),

» ksigzki dla dzieci i mtodziezy (10%),

» fantastyke (10%),

» lektury szkolne i podreczniki (10%),

» ksigzki religijne (7%),

1 Sondaz zrealizowano na losowej reprezentatywnej probie mieszkaricow Polski w wieku od 15. roku Zycia. Technikg bezposredniego wywiadu
kwestionariuszowego w domach respondentéw przebadano 1005 oséb, maksymalny statystyczny btad pomiaru wynosit +/-3,1% przy wiarygodnosci
oszacowania réwnej 95% W zrealizowanej probie 1% odpowiadat 322 534 osobom w populacji mieszkaricéw Polski w wieku od 15. roku
Zycia. Jak w kazdym badaniu z cyklu, réwniez w 2008 r. interesowano sie tym, jaka czes¢ spoteczenstwa czyta i kupuje ksigzki, jaka jest intensywnos$¢
lektury i zakupdw w ciqgu roku, jakie ksigzki sq czytane i kupowane oraz jakie sq zrédta dostepu do nich. Dodatkowo w 2008 r. zbadano korzystanie
z bibliotek oraz spoteczne oczekiwania wobec bibliotek publicznych.

2 Badanie nie obejmowato nowoczesnych technologii (biblioteki cyfrowe, Google Book Search).

3 Miasta majgce ponad 500 tys. mieszkancow.
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» literature fachowg (7%),

» eseistyke i publicystyke (2%),

» literature ezoteryczng (1%).

Najwieksza popularnoscia cieszyta sie literatura piekna (65%).

Giownym zrodiem ksiazek byty dla czytelnikéw w 2008 roku biblioteki (40%), zwtaszcza publiczne
(27%), natomiast zmniejszeniu ulegto znaczenie takich zrodet jak rodzinno-towarzyskie ksiegozbiory oraz
zakupy.

Katarzyna Wolff, BN: ,Spadek czytelnictwa i liczby osdb kupujacych ksigzki nie przektada sie na spadek
sprzedawanych egzemplarzy. Nastepuje za to coraz gtebszy podziat na nieliczng, ale stabilng grupe oséb
kupujacych coraz wiecej, duzo powyzej 12 ksigzek rocznie, i rosnacg rzesze osob nieczytajacych w ogole”.

Zrédto: J. Derkaczew, Polacy coraz bardziej nieoczytani, ,Gazeta Wyborcza”, 21.03.2009,

http://wyborcza.pl/1,75475,6410206,Polacy_coraz_bardziej_nieoczytani.html

W tym samym badaniu pytano réwniez o korzystanie z bibliotek oraz o oczekiwania wobec tych instytucji.
W 2008 roku przynajmniej jednokrotng wizyte w bibliotece zadeklarowato 24% badanych.

Korzystaniem z bibliotek najbardziej byty zainteresowane nastolatki (71%) i osoby uczace sie (70%). Kolejne
grupy, ktére czesciej, niz wynosi $rednia ogdlnopolska, odwiedzaty biblioteki, to: 20-latkowie (35%), osoby
z wyksztatceniem $rednim i policealnym (31%) oraz wyzszym (35%), mieszkancy duzych miast* (30%),
kobiety (30%). Rzadziej® z bibliotek korzystaty osoby w wieku 50 lat (13%) i starsze (10%), osoby z wyksztat-
ceniem podstawowym i gimnazjalnym (3%) oraz zasadniczym zawodowym (9%) oraz mezczyzni (17%).

Uzytkownikami bibliotek czesciej byli:

» internauci (37%) niz osoby niekorzystajace z internetu (11%),

» czytelnicy ksigzek (50%) niz nieczytajacy (8%),

» dokonujacy zakupu ksigzek (46%) niz osoby, ktére ich nie kupuja (17%).

Ustugi, ktére zdaniem badanych powinna swiadczy¢ biblioteka:

» wypozyczanie ksigzek do domu (71%),

» udostepnianie ksigzek i czasopism na miejscu (odpowiednio 39 i 31%),

» umozliwienie korzystania z internetu (23%),

» wypozyczanie prasy do domu (17%),

» wypozyczanie ksigzek do stuchania (15%),

» umozliwienie korzystania z programoéw komputerowych (13%),

» wypozyczanie ptyt z filmami lub muzykqa (11%) i edukacyjnych programéw komputerowych
(11%),

» organizowanie réznego rodzaju spotkan i zaje¢ (11%),

» organizowanie kurséw, np. komputerowych, jezykowych (8%),

» dostarczanie informacji o miejscowosci i regionie (9%),

» dostarczanie informacji dotyczacych pracy, nauki, form spedzania wolnego czasu (8%),

» oferowanie mozliwosci ogladania filméw i stuchana muzyki (8%),

» udostepnienie miejsca do spotykania sie ze znajomymi, sgsiadami, rowiesnikami (4%).

Miasta majgce od 100 tys. do 500 tys. mieszkarncow.
Ponizej sredniej ogdlnopolskiej.

(SN
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Katarzyna Wolff z Pracowni Badan Czytelnictwa Instytutu Ksigzki i Czytelnictwa Biblioteki Narodowej,

komentujgca przedstawione powyzej wyniki badan, zwraca uwage na nastepujgce kwestie:

»

»

»

»

»

»

»

W niektorych grupach spoteczenstwa i w odniesieniu do niektérych funkcji czytelnictwo zmienia swéj
charakter, w wiekszym stopniu wykorzystujac nowoczesne technologie komunikacyjno-informacyjne®;
Zmiany w kulturze (m.in. dominacja mechanizmdéw rynkowych oraz kultury popularnej) i w edukacji
(m.in. ograniczanie lektur szkolnych, sposdb sprawdzania wiedzy poprzez testy) wptywajg na zasieg
ksigzki i charakter czytelnictwa, czego dowodem jest zainteresowanie gtéwnie rynkowymi nowosciami
i poradnikami. Nalezy jednak zauwazy¢, ze nadal utrzymuje sie znaczacy udziat czytelnikdw wybierajacych
ksigzki trudniejsze, co pozwala stwierdzi¢, ze obieg ksigzek podlega zaréwno procesom unifikacji, jak
i indywidualizacji;

Wzglednie stabilne zainteresowanie ksigzkami dla dzieci i mtodziezy dowodzi skutecznosci akcji promujgcych
ten rodzaj literatury i czytanie dzieciom;

Zmieniajq sie zachowania nabywcow ksigzek. Cho¢ przecietne roczne wydatki na ksigzki na jedng osobe
w gospodarstwie domowym nominalnie wzrosty, to udziat w wydatkach przeznaczanych na kulture sie
zmniejszyt. Swiadczy to m.in. o zmianie preferencji nabywcéw. W tym samym czasie wzrosty udziaty
wydatkéw na zakup telewizoréw oraz optat za telewizje kablowg;

Wzrost znaczenia bibliotek jako zrddta ksigzek ma zwigzek ze wzrostem i zréznicowaniem oczekiwan
spotecznych wobec tych instytucji. W tej sytuacji istotnym wyzwaniem dla bibliotek publicznych jest
wypracowanie wiasciwej dla danej placéwki polityki ksztattowania zbioréw, podjecie wspdtpracy z innymi
instytucjami kulturalnymi i o$wiatowymi oraz przygotowanie niestandardowej oferty ustug;

Mimo ze spadek zainteresowania tradycyjng ksigzka jest obserwowany takze w innych krajach, a badania
nie obejmowaty nowych nosnikéw, odnotowany w 2008 roku poziom czytelnictwa nalezy uznac za wyjat-
kowo niski, sytuujacy Polske wsrdd krajow takich jak Grecja czy Portugalia, ktére od lat majg najnizsze
wskazniki. Tak duzy spadek czytelnictwa $wiadczy o tym, ze nawyk lektury (podobnie jak zwyczaj kupo-
wania ksigzek) nie jest w polskiej kulturze zakorzeniony i tatwo podlega niekorzystnym zmianom;

W anglojezycznej literaturze psychologicznej coraz czesciej podkresla sie znaczenie czytania literatury
pieknej, ktére wptywa na ksztattowanie sie takich wartosci, jak: otwartos¢, komunikatywnos¢, kreatywnosé
zaréwno na poziomie jednostkowym, jak i catych spotecznosci. Niski poziom czytelnictwa moze zatem
powodowac negatywne zjawiska spoteczne’.

Kolejne badania® dotyczyty sposobow korzystania z bibliotek, postrzegania bibliotek oraz potrzeb spoteczno

-informacyjnych mieszkancéw gmin wiejskich i matych miast. Pokazujg one®, ze w ciggu ostatniego roku®®
biblioteke publiczng odwiedzito ok. 29% badanych, blisko 60% nie bylo w tym czasie w zadnej bibliote-
ce!!, a srednia (mediana)'? ostatniego pobytu w tego typu placowce wynosi w tej grupie szesc lat wstecz?'>.

Najczesciej wskazywanymi powodami rezygnacji z ustug biblioteki s3:

»

»

»

»

brak czasu (43%),

brak takiej potrzeby (22%),

trudny dojazd, duza odlegtos$¢ biblioteki od miejsca zamieszkania (10%),
problemy ze zdrowiem (7%).

10
11
12

13

Dowodami potwierdzajacymi te teze sq m.in.: najmniejszy spadek odsetka czytelnikéw ksigzek w kategorii najstarszych mieszkarncow oraz blisko
dwukrotny w latach 2006-2008 spadek zainteresowania ksigzkg fachowa przy jednoczesnym 51% poziomie czytelnictwa ksigzek wsrdd internautow,
26% poziomie osob niekorzystajacych z internetu oraz 80% poziomie uzytkownikéw tradycyjnych bibliotek i 25% 0sd6b z nich niekorzystajgcych.
Spoteczny zasieg ksigzki w Polsce w 2008 roku - komunikat z badan Biblioteki Narodowej,
http://www.scribd.com/doc/13459666/Czytelnictwo-w-Polsce-w-2008-roku-BN

Badania ilosciowe, ktérymi objeto 1021 mieszkaricow wsi i 615 uzytkownikéw bibliotek. Badanie zrealizowano na reprezentatywnej probie ludnosci
wsi i matych miast w wieku powyzej 13. roku zycia (tj. wigczajgc mtodziez gimnazjalng) w metodologii wywiadu telefonicznego. Zbadano wzorce
korzystania z bibliotek i ich wizerunek, korzystanie z komputerdw i internetu (dostep, umiejetnosci), potrzeby mieszkaricow. Badanie wykonata agencja
badawcza Millward Brown.

Opracowano na podstawie raportu z badan ,Biblioteki publiczne - opinie, korzystanie, potrzeby”, Millward Brown na zlecenie Fundacji Rozwoju
Spoteczeristwa Informacyjnego (FRSI) na potrzeby projektu ,,Global Libraries”, sierpieri 2008. Raport mozna pobrac ze strony internetowej
FRSI: http://www.frsi.org.pl/pl,publikacje,5.php

Liczgc od daty badania, czyli od sierpnia 2008 r.

Okoto 11% odwiedzito w tym czasie inng biblioteke, najczesciej szkolng.

Mediana (inaczej wartos¢ srodkowa) to w statystyce wartosc¢ cechy w szeregu uporzadkowanym, powyzej i ponizej ktorej znajduje sie jednakowa
liczba obserwacji.

Srednia ostatniej wizyty w bibliotece to 9-10 lat temu.
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Czynnikiem réznicujgcym korzystanie z ustug
bibliotecznych jest wiek. Ws$réd najmtodszych ba-
danych (do 20. roku zycia) biblioteki odwiedzito ok.
90%, podczas gdy wsrdd oséb najstarszych (powyzej
56. roku zycia) byto to zaledwie 14-16%

Miejsce korzystania z ustug bibliotecznych.
Najwiecej uzytkownikéw (51%) korzysta z ustug
bibliotecznych w miejscowosci, w ktérej mieszka,
a 27% uzytkownikdw w innej miejscowosci w swojej
gminie. Do bibliotek poza miejscem zamieszkania
dojezdzajq nie tylko mieszkancy wsi, w ktérych nie

‘>> Warto wiedzieé

Autorzy raportu z badan ,Biblioteki publiczne
- opinie, korzystanie, potrzeby” zauwazajq, ze
odsetek osdb korzystajgcych z bibliotek jest
znacznie wyzszy, niz wynikatoby to z liczby zare-
jestrowanych czytelnikéw bibliotek publicznych
(wedtug danych GUS). Réznica ta moze wynikac
z nastepujacych powodoéw: respondenci odwie-
dzili biblioteke w innym celu niz skorzystanie
z jej ustug (np. towarzyszenie dzieciom), wstydzili
sie udzieli¢ prawdziwej odpowiedzi na pytanie

ma filii bibliotecznych, ale takze mieszkancy wsi, dotyczace wizyt w bibliotece w ciggu ostatniego

roku lub z powodu niepetnej sprawozdawczosci
bibliotek.

w ktorych filie s (77% uzytkownikéw bibliotek z tej
grupy), wsi gminnych (38%), a nawet miast (33%).

Autorzy raportu przypuszczajq, ze wynika to z nie- Zrédo: Raport ,Biblioteki publiczne - opinie, korzystanie, potrzeby”,

dostatecznych godzin otwarcia bibliotek w miejscach Millward Brown na zlecenie Fundacji Rozwoju Spoteczeristwa

zamieszkania uzytkownikéw, brakéw w ksiegozbio- Informacyjnego (FRSI) na potrzeby projektu ,Global Libraries”,

rze badz nieatrakcyjnej oferty tych bibliotek. sierpier 2008 r., http://www.frsi.org.pl/pl,publikacje,5.php
Powody korzystania z ustug biblioteki. Najczestszym powodem wizyty w bibliotece jest wypozycze-
nie ksigzki lub czasopisma (91%), a drugim w kolejnosci - skorzystanie z ksigzki lub czasopisma udostep-
nianych na miejscu (53%). Co trzecia osoba korzysta w bibliotece z internetu, a co szésta z komputera
bez taczenia sie z internetem. Zaciekawi¢ moze réwniez to, ze co czwarta osoba odwiedza biblioteke w celach
towarzyskich - traktujac jq jako miejsce spotkan.

W tym samym badaniu pytano respondentéw o aktywnos¢ kulturalna. Uzyskane wyniki pokazujg, ze jej
poziom nie jest wysoki — 42% badanych byto w ciggu ostatniego roku na pokazie filmowym/w kinie, 38%
zwiedzato muzeum, wystawe lub galerie, 28% brato udziat w spotkaniach z ludzmi kultury. Takie formy ak-
tywnosci jak uczestniczenie w kursach jezykéw obcych czy koétkach hobbystycznych nalezaty wsrdéd respon-
dentéw do rzadkosci (odpowiednio 14 i 11%). Braku aktywnosci kulturalnej nie ttumaczono problemami
finansowymi, ale fizycznym ograniczeniem dostepu, niedostateczna iloscia wolnego czasu lub
brakiem takich zainteresowan.

Informacje te warto zestawi¢ z wynikami innego badania'*, ktére dotyczyto gminnych bibliotek publicznych
dziatajacych na terenach gmin wiejskich i matych miast (do 20 tys. mieszkancédw). Pokazujg one, ze biblio-
teki przede wszystkim wykonuja swoje podstawowe obowiazki zwigzane z gromadzeniem i udo-
stepnianiem zbioréw (najczesciej drukowanych). W przypadku dziatalnosci dodatkowej do najpopularniej-
szych form nalezg: gromadzenie informacji lokalnych (62%), wystawy (54%) oraz konkursy dla mtodziezy
(46%)'5. Taki profil dziatalnosci bibliotek znajduje potwierdzenie w skojarzeniach, jakie budzi ta instytucja
w spotecznosciach lokalnych.

14 Badanie ilosciowe, przeprowadzone metodg wywiaddow telefonicznych (CATI). Badaniem objeto 902 placéwki biblioteczne, 525 kierownikéw
bibliotek gminnych i 500 szeregowych bibliotekarzy. Zbadana zostata sytuacja bibliotek pod wzgledem infrastruktury, finansowania, prowa-
dzonej dziatalnosci oraz sytuacja bibliotekarzy — samoocena, stopien integracji Srodowiska, udziat w szkoleniach. Badanie wykonata agencja
badawcza Millward Brown.

15 Opracowano na podstawie raportu z badan ,Biblioteki w Polsce”, Millward Brown, sierpien 2008. Raport przygotowano na zlecenie Fundacji
Rozwoju Spoteczeristwa Informacyjnego (FRSI) na potrzeby projektu ,Global Libraries”, sierpieri 2008. Raport mRaport mozna Mozna go
pobraé ze strony internetowej FRSI, dostep: http://www.frsi.org.pl/pl,publikacje,4.php.
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Aktualna sytuacja czytelnictwa, korzystania z bibliotek oraz aktywnosci kulturalnej Polakéw

Biblioteki koj i d tki ksigzka- .
iblioteki kojarza sie przede wszystkim z ksigzka ‘>> Warto wiedzieé

mi (66% odpowiedzi'®), naukg, wiedzg badz szko-

ta (20%), czytaniem (17%), z budynkami biblio- Bezposrednie skojarzenie biblioteki z pozytkiem
tecznymi i ich atmosferg (17%). Znacznie rzadsze wystapito u 5% badanych, prawie wytacznie w
skojarzenia to internet i komputery (8%) oraz prasa wieku powyzej 55 lat.

(6%). Najmniej biblioteka kojarzy sie z wydarzenia-
mi, eventami (2%), co pokazuje, ze aktywniejsza
forma dziatalnosci bibliotek nie jest popularna.

Kolejny obszar poddany badaniu'’ to wizerunek publiczny biblioteki. Czytelnicy deklarujg zadowolenie
z pracy bibliotek, a blisko 89% respondentdéw stwierdza, ze biblioteki dobrze zaspokajajq ich potrzeby!s.
Nalezy jednak pamieta¢, ze jest to opinia uzytkownikéw bibliotek, a wiec tylko 30% uczestnikéw
badania. Osoby korzystajace z bibliotek najwyzej cenig zachowanie i kompetencje bibliotekarzy, ich za-
angazowanie w wykonywang prace i tatwos¢ uzyskania informacji (w skali 1-5 oceny od 4,66 do 4,39).
Najgorzej oceniono: dostepnos¢ sprzetu komputerowego i internetu, jako$¢ sprzetu komputerowego, a takze
spotkania organizowane w bibliotece oraz zajecia dla dzieci (w skali od 1-5 oceny od 3,88 do 3,53).

Prawie wszyscy badani (zaréwno uzytkownicy bibliotek, jak i osoby z nich niekorzystajace — ok. 90%) uwazaja,
ze biblioteki sq zrodtem wiedzy. Dzieki nim nie trzeba wydawac pieniedzy na ksigzki i mozna czytac wiecej.
Ich zdaniem w bibliotekach mozna mito spedzi¢ czas, jednak z ustug bibliotek ostatecznie decyduje sie skorzy-
stac jedynie 30% respondentéw.

Warto zauwazy¢, ze tylko potowa badanych zgodzita sie ze stwierdzeniami: ,Biblioteka to jedno z niewielu
ciekawych miejsc w mojej miejscowosci” (byty to przede wszystkim osoby starsze - ponad 60%, osoby
mtode odpowiedziaty w ten sposéb w mniej niz 40%) i ,Korzystanie z biblioteki jest teraz modne”. Az 27%
uczestnikéw badania uznato biblioteki za miejsca mato atrakcyjne. Jedynie kilka procent akceptowato opi-
nie: ,Biblioteki sg przezytkiem” (wéréd gimnazjalistow az 28%), ,W bibliotekach nie ma nic ciekawego”,
czy zgodzito sie, ze ,bibliotek mogtoby w ogdle nie byc”.

Autorzy badania zauwazaja, ze cho¢ wizerunek bibliotek jest pozytywny, to jednoczesnie jest on
tradycyjny i mato dynamiczny. Wyraznie gorszy wizerunek ma biblioteka wsréd osob mtodych. Wyniki
te ulegty potwierdzeniu, kiedy spytano uczestnikow badania o ich wyobrazenie przecietnego uzytkownika
biblioteki. Uzyskane odpowiedzi pokazuja, ze jest on postrzegany m.in. jako osoba majaca duzo wolnego
czasu (65%), o tradycyjnych pogladach (58%) i raczej biedna (40%).

Badani oceniali takze aktywnos¢ bibliotek publicznych na tle innych gminnych instytuciji.

Jako najaktywniejsze instytucje na terenie gminy wskazywano: ochotnicza straz pozarna, szkoty i gimnazja,
a takze parafie. Biblioteki uplasowaty sie posrodku rankingu, za parafiami, a przed urzedem gminy, osrod-
kami kultury, gminnymi centrami informacyjnymi oraz kotami gospodyn wiejskich.

16 Pytanie otwarte, mozliwos$¢ podania kilku odpowiedzi.

17 Raport ,Biblioteki publiczne - opinie, korzystanie, potrzeby”, Millward Brown, na zlecenie Fundacji Rozwoju Spoteczeristwa Informacyjnego
(FRSI) na potrzeby projektu ,Global Libraries”, sierpieri 2008 r., http://www.frsi.org.pl/pl,publikacje,4.php

18 Odpowiedzi: zdecydowanie zaspokajajg moje potrzeby, raczej zaspokajaja moje potrzeby.
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Aktualna sytuacja czytelnictwa, korzystania z bibliotek oraz aktywnosci kulturalnej Polakéw Rozdziat 1

Stownik:

Event (wydarzenie, zdarzenie) — okreSlenie w jezyku potocznym uzywane w odniesieniu do wydarzenia

zwigzanego z kulturg, sportem lub nauka. Pojecie zapozyczone z kultury amerykarnskiej.

Pytania:

» Jak sadzisz, dlaczego Polacy czytajq coraz mniej?

» Jak zinterpretujesz wyrazony przez czesc respondentdéw brak zainteresowania ustugami bibliotecznymi?
Jakie mogaq by¢ powody takiego stanu rzeczy? Ktore z tych przyczyn lezg po stronie biblioteki?

» Co budzi twdj niepokdj, kiedy czytasz wyniki badan dotyczace wizerunku biblioteki i sposobu postrze-
gania jej uzytkownikéw? Uzasadnij swojg odpowiedz.

Polecane strony internetowe:

http://www.bn.org.pl/ - Strona Biblioteki Narodowej

http://www.tns-global.pl/ - Strona Osrodka Badania Opinii Publicznej TNS OBOP

http://www.mkidn.gov.pl/ - Strona Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego

http://www.frsi.org.pl/ - Strona Fundacji Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego
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Rozdziat 2

Biblioteka a promocja kultury

>>02

Biblioteka a promocja kultury

Rozdziat wprowadza w tematyke promocji i marketingu kultury.

W tym rozdziale poznasz: » znaczenie terminu ,promocja czytelnictwa i kultury”,

» relacje miedzy promocja a marketingiem,

» definicje marketingu kultury, charakterystyke dziatan mar-

ketingowych prowadzonych w obszarze kultury oraz korzysci

z marketingowego zarzadzania instytucjq kultury,

» instrumenty tworzace marketing mix,

» konsekwencje prowadzenia lub zaniechania prowadzenia dziatan

promocyjnych przez biblioteki,

» zalecenia IFLA/UNESCO dotyczace dziatan marketingowych

i promocyjnych.

W poprzednim rozdziale zostat przedstawiony obecny stan czytelnictwa i aktywnosci kulturalnej miesz-

kancéw wsi i matych miast, daleki od poziomu, ktéry mozna uznac za zadowalajacy. Przyczyny tej sytuacji

sq rozne i nie wszystkie zalezg od dziatan podejmowanych przez biblioteki publiczne czy inne instytucje

kultury. Sa jednak i takie, na ktdre biblioteki mogq miec istotny wptyw. Jedng z nich jest niedostateczna

promocja czytelnictwa i uczestnictwa w kulturze.

Czym jest promocja?
Obecnie promuje sie praktycznie kazdy produkt (idee,
dobro, ustuge, organizacje, osobe).

Promocja to spos6b komunikowania sie z poten-
cjalnymi odbiorcami produktu majacy na celu
naklonienie ich do jego nabycia. Nabycie moze
miec rézng postac w zaleznosci od tego, co jest przed-
miotem promocji. Moze to by¢ na przykfad zakup,
skorzystanie z ustugi, oddanie swojego gtosu na osobe,
zmiana zachowania lub wsparcie organizacji poprzez
wykonanie na jej rzecz okreslonych dziatan.

W przypadku promocji czytelnictwa i kultury chodzi
o oddziatywanie na obecnych oraz potencjalnych
uzytkownikéw biblioteki poprzez dostarczanie
informacji, pokazywanie korzysci, zachecanie,
przekonywanie w celu naktonienia do zachowan
prowadzacych do rozwoju czytelnictwa i aktyw-
nosci kulturalnej, w tym korzystania z ustug
oferowanych przez biblioteke.

‘>> Warto wiedzieé

Biblioteki publiczne sg instytucjami kultury stuzacymi
zaspokajaniu potrzeb o$wiatowych, kulturalnych
i informacyjnych ogdtu spoteczenstwa oraz uczest-
niczacymi w upowszechnianiu wiedzy i kultury?®.

Termin ,promocja czytelnictwa i kultury” w kon-
tekscie dziatalnosci bibliotek publicznych moze by¢
rozumiany szeroko — jako podejmowanie dziatan
ukierunkowanych na zachecanie spotecznosci
lokalnej do korzystania z débr kulturalnych i czy-
telnictwa niezaleznie od ustug $wiadczonych przez
biblioteke - lub wasko - jako promocja oferty
biblioteki. W praktyce podejscia te wzajemnie
sie uzupetniaja. Termin ,promocja czytelnictwa
i kultury” bedzie w podreczniku rozumiany jako
zachecanie zaréwno do czytelnictwa i aktywnosci
kulturalnej, jak i do skorzystania z oferty biblio-
teki publicznej.

19 Art. 18 Ustawy z dnia 27 czerwca 1997 r. o bibliotekach (Dz. U. nr 85, poz. 539 z pézn. zm.).
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Promocja a marketing

Promocja jest czescig szerszej koncepcji — marketingu danego produktu. Wedtug Philipa Kotlera marke-
ting to ,proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktéremu jednostki i grupy otrzymuja to, czego po-
trzebuja i pragna, przez tworzenie oraz wymiane produktow i wartosci z innymi grupami lub

jednostkami”?°.
‘> Warto wiedziec¢

Marketing ma takze zastosowanie w sferze kultury Oprécz pojecia ,marketing kultury” istnieje
- zasady i reguty marketingowe wykorzystuje sie przy pojecie ,marketing przez kulture”. Marketing
wytwarzaniu i sprzedazy oraz oferowaniu produk- przez kulture polega na wykorzystaniu przez firme
tow kultury. Instytucje kultury daza do zaspokojenia komercyjng wizerunku osoby, grupy oséb, insty-
potrzeb odbiorcéw swoich ustug i wypetnienia spo- tucji lub przedsiewziecia zwigzanego z kulturg,
tecznej misji. Odbiorcy, chcac skorzystac z ustug w celu wtasnej promocji. Taki marketing nazywany
instytucji kultury, ponosza okreslone koszty material- jest takze sponsoringiem kultury.

ne, np. zakup biletu autobusowego w celu dojazdu do )
. . . . Zrédto: A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy,
biblioteki, lub niematerialne, np. koszty spoteczne,
. .. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 15.
psychologiczne i inne?!.

Specyfika instytucji kultury ma wptyw na prowadzonga przez nia dziatalno$¢ marketingowa. Cechy,

ktore okreslajg charakter tej dziatalnosci, to?:

» niejednorodna grupa odbiorcow: bezposredni uzytkownicy, organizatorzy i organy nadzoru,
publiczno$é?3, darczyncy, spoteczenstwo,

» zroznicowane cele i dziatania - swiadczenie ustug dla uzytkownikdw, pozyskiwanie sponsoréow, wolon-
tariuszy, mecenaséw, donatordéw i zaspokajanie ich potrzeb, ksztattowanie swiadomosci spotecznej, stylu
zycia, ksztattowanie idei,

» przewaga swiadczenia ustug nad dobrami fizycznymi,

» spoteczna kontrola.

Marketing kultury polega na%*:

» orientacji na klienta,

» tworzeniu produktow odpowiadajacych potrzebom okreslonych grup uzytkownikow,

» definiowaniu produktéw marketingowych,

» komunikacji z klientami i dystrybucja produktéw kultury,

» dazeniu do korzysci w zakresie pozyskiwania zasobdw, w tym m.in. wolontariuszy, donatoréw i sponso-
row, zdobywania rozgtosu.

Korzysci, jakie odnosza instytucje kultury z zarzadzania marketingowego:?°

» racjonalizacja wykorzystania srodkéw publicznych,

» oferowanie ustug, ktére odpowiadajg potrzebom klientéw pod wzgledem rodzaju i poziomu jakosci,
» pozytywny wizerunek,

» umiejetnos$¢ diagnozowania potrzeb i preferencji odbiorcow,

» prowadzenie analizy kosztéw spotecznych,

» zmiana sposobu myslenia o dziatalno$ci wtasnej organizacji (orientacja na klienta i spoteczenstwo),
» wieksza efektywnosc¢ i profesjonalizm dziatania,

» wzrost aktywnosci, przedsiebiorczosci i innowacyjnosci.

20 Za: I. Penc-Pietrzak, Strategie biznesu i marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 2000, s. 206.

21 A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, str. 15-16.

22 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych, Wybrane problemy adaptacji w warunkach polskich, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 69-76, za: A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Krakow 2007, s. 16.

23 Publiczno$c¢ to podmioty, ktére nie sq zwigzane z organizacjg, ale interesujq sie jej dziatalnoscia, np. Srodki masowego przekazu, sympatycy.

24 Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 16

25 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych. Wybrane problemy adaptacji w warunkach polskich, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Wroctaw 1997, s.69, za: A. Niemczyk: Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 17.
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‘>> Warto wiedziec

Klient a uzytkownik biblioteki

Piszac o dziatalnosci marketingowej, ktorej elementem jest promocja, nie mozna uciec od uzywania
pojecia ,klient”. Cho¢ w przypadku bibliotek przyjeto sie nazywac odbiorcow ich ustug uzytkownikami,
termin ten ma mniejszy zakres znaczeniowy (nie obejmuje klientéw wewnetrznych - pracownikow,
niektérych klientéw zewnetrznych — dostawcdw, partnerdw, przedstawicieli wtadz organizatora biblio-
teki; pomija potencjalnych uzytkownikdw biblioteki, skupiajac sie na tych, ktorzy juz sg odbiorcami jej
ustug), i nie oddaje istoty relacji, jaka zachodzi miedzy ustugodawca a ustugobiorcg (uzytkownik to
ten, ktory korzysta z tego, co mu sie oferuje, a klient to osoba, o ktdra sie zabiega, ktérej potrzeby
sie zaspokaja, a wiec to on decyduje o ofercie biblioteki).

Niektérzy uwazaja, ze nie mozna uzywac pojecia ,klient” w dziatalnosci biblioteki, poniewaz jej
ustugi nie sa odptatne. W nowoczesnym rozumieniu marketingu cena produktu zostata zastgpiona
kosztami (materialnymi i niematerialnymi), a te ponosi kazdy, kto korzysta z oferowanych mu
w procesie konsumpcji dobr i ustug.

Marketing mix

Istniejg rézne poglady na to, co oprdcz promocji sktada sie na dziatania marketingowe. W ujeciu klasycznym
tzw. marketing mix, czyli mieszanka marketingowa jest, tworzony przez cztery elementy (4P):

» produkt (ang. product),

» cene (ang. price),

» promocje (ang. promotion),

» dystrybucje (ang. place).

Wszystkie te elementy stanowia nierozerwalna cato$¢, a zmiana dokonana w jednym z nich
wplywa na pozostate. Produkt powstaje na podstawie badania potrzeb klientéw, na ktére powinien od-
powiadaé; ma okreslong jakos¢, opakowanie i marke. Jego cena powinna by¢ na tyle atrakcyjna, by klient
go kupit. Zadaniem promocji jest poinformowanie nabywcy o produkcie i zachecenie go do jego zakupu,
a sposob dystrybucji powinien zapewnic¢ jak najszybsze dostarczenie produktu do konsumenta.

Warto wiedzie¢, ze marketing mix moze zawiera¢ wieksza niz cztery liczbe instrumentéw, np. marketing
mix 5P obejmuje takze ludzi (ang. people), a wiec personel, ktéry swiadczy ustugi, uzytkownikéw oraz
innych klientéw, a marketing mix 7P - dodatkowo materialne dowody jakosci (ang. physical evidence),
np. wyglad budynku, logo, meble, oraz zarzadzanie procesami jako niezbedny element gwarantujacy ofero-
wanie produktow coraz wyzszej jakosci (ang. process).

W ujeciu nowoczesnym tego modelu (propagowanym przez Philipa Kotlera) 4P zostaty zastapione
przez 4C:

» produkt = korzys¢ klienta (ang. customer value),

» cena = koszt, jaki klient musi poniesc¢ za otrzymanie tej korzysci (ang. cost),

» dystrybucja = wygoda nabycia (ang. convenience),

» promocja = komunikacja z klientem (ang. communication).
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O ile we wczesniej prezentowanych podejsciach akcent
byt potozony na organizacje, ktora oferuje produkt,
o tyle obecnie centrum zainteresowania staje sie
klient i jego potrzeby.

Elementy tworzace marketing - mix zostaty przed-
stawione w celu pokazania, ze przedmiot promocji
jest ksztattowany takze przez inne czynniki
marketingowe i dziatania promocyjne nie moga
by¢ od nich oderwane. Promocja nie bedzie sku-
teczna, jezeli jej przedmiotem jest produkt nieod-
powiadajacy potrzebom klientéw badz skorzystanie
z oferowanego produktu wymaga nieproporcjonalnie
wysokich naktadéw (np. zwigzanych z po$wieconym
czasem, kosztami dojazdu) w stosunku do uzyskanych
korzysci lub jest utrudnione.

‘>> Warto wiedziec

Aby dziatalno$¢ marketingowa, w tym takze pro-
mocyjna, byta skuteczna, musi sie odbywac w spo-
sob planowy, systematyczny, Swiadomy i ciggty®.
Dziatania promocyjne muszg by¢ podporzadkowane
wyznaczonemu celowi i stanowi¢ zbiér powigzanych
z sobg aktywnosci. Niemniej wazne jest roztozenie
dziatan promocyjnych w czasie, tak by w przypad-
ku zmian wewnatrz lub na zewnetrz biblioteki byty
mozliwe modyfikacje w planie dziatania. Planowanie
dziatan promocyjnych odbywa sie w ten sam spo-
s6b co przygotowanie planu pracy biblioteki.

Powody, dla ktérych biblioteka powinna prowadzi¢ dziatalno$¢ promocyjng
Ponizej zostaty przedstawione konsekwencje zaniechania oraz korzysci z zaangazowania sie przez biblioteki

w promocje czytelnictwa i kultury.

Biblioteka a promocja czytelnictwa i kultury

Koszty rezygnacii...

Korzysci z zaangazowania...

» Spadek zainteresowania kulturg i czytelnictwem
» Pogtebianie wizerunku biblioteki jako ,niemodnego”
miejsca; zakurzonego, niepotrzebnego archiwum

» Nieche¢ sponsoréw. Zmniejszanie finansowania
bibliotek

» Schodzenie biblioteki na margines procesu budowania
spoteczenstwa informacyjnego. Utrata znaczenia
bibliotek na rzecz innych instytucji i nowoczesnych
technologii

» Spadek prestizu zawodu bibliotekarza

» Pogtebiajaca sie frustracja pracownikéw bibliotek,
niezadowolenie z petnionej funkcji, brak mozliwosci
rozwoju. Bezczynnos$¢. Wykonywanie utartych,
schematycznych czynnosci

» Staty spadek liczby uzytkownikéw, zamykanie
bibliotek, zwalnianie bibliotekarzy

» Wzrost zainteresowania kulturg i czytelnictwem

» Zbudowanie wizerunku biblioteki jako instytucji
niezbednej do rozwoju spoteczenstwa, przyjaznej
uzytkownikowi

>

v

Pozyskiwanie przez biblioteke finansowego

i pozafinansowego wsparcia ze strony sponsoréw
i partneréw (w tym samorzadéw lokalnych)
rozumiejacych role bibliotek i zacheconych

jej wizerunkiem

>

v

Przejecie przez biblioteke roli centrow kulturalnych,
naukowych, informacyjnych, w ktérych mozna
pracowac, uczy¢ sie i aktywnie spedzaé czas

>

v

Wzrost prestizu zawodu bibliotekarza.
Bibliotekarz postrzegany jako fachowiec,
korzystajacy z nowoczesnych technologii,
kompetentny, mity i usmiechniety

>

v

Wieksze zaangazowanie pracownikdw bibliotek
i wzrost ich satysfakcji z pracy. Personel biblioteczny
pracujacy z pasjq, rozwijajacy sie zawodowo

>

v

Wzrost liczby uzytkownikéw bibliotek. Rozkwit
bibliotek, powstawanie nowych placowek

26 B. Zotedowska, Specyfika wizerunku biblioteki publicznej, Zeszyty Naukowe WSZiM w Sosnowcu. Zarzadzanie i Marketing, 2004, z. 1, s. 110-114.
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Zalecenia IFLA/UNESCO dotyczace dziatan marketingowych i promocyjnych?’

‘>> Warto wiedziec

International Federation of Library Associations and Institutions (IFLA)?® jest stowarzyszeniem
miedzynarodowym z siedzibg w Holandii grupujacym organizacje, instytucje i osoby zwigzane
z bibliotekarstwem i informacja.

Do gtéwnych zadan statutowych?® stowarzyszenia nalezy m.in. okreslanie zasad (standarddéw) re-
gulujacych w wymiarze podstawowym poszczegdlne formy i zakresy prac bibliotek. Gtéwne cele
IFLA to: promocja wysokiej jakosci ustug bibliotecznych i informacyjnych; rozpowszechnianie wiedzy
i zrozumienia wartos$ci dobrych ustug bibliotecznych.

U podstaw dziatalnosci IFLA lezy przekonanie, ze ludzie, spotecznosci i organizacje potrzebujg swobod-
nego dostepu do informacji, pomystéw i wytwordw mysli ludzkiej dla ich wiasciwego rozwoju fizycznego,
psychicznego, demokratycznego i ekonomicznego. Wedtug IFLA $wiadczenie wysokiej jakosci ustug
bibliotecznych i informacyjnych pomoze zapewnic taki dostep.

Polityka marketingowa i promocyjna

Personel bibliotek powinien korzysta¢ z badan marketingowych w celu poznania potrzeb uzytkownikow.
Zdiagnozowane potrzeby uzytkownikéw nalezy przeanalizowaé, a nastepnie zaplanowac efektywne i sku-
teczne ich zaspokojenie. Nie mozna przy tym zapominac¢ o prowadzeniu dziatan informacyjnych do nowych
ustug bibliotecznych.

Plan marketingowy i promocyjny

Biblioteka publiczna powinna mie¢ plan (w formie dokumentu) opisujacy jej strategie w zakresie komunikacji,

marketingu i promocji. W takim dokumencie nalezy zdefiniowac cele strategiczne i dla kazdego z nich przygo-

towac plan realizacji, ktéry moze zawierac takie dziatania, jak:

» wykorzystywanie mediéw drukowanych, elektronicznych i komunikacyjnych,

» organizowanie pokazéw i ekspozyciji,

» wdrozenie systemu oznakowania wewnetrznego i zewnetrznego,

» wydawanie regularnych publikacji i przygotowanie wykazu zbioréw i broszur,

» prowadzenie akcji czytelniczych i oswiatowych,

» udziat w targach ksigzki i ich organizowanie,

» prowadzenie strony internetowej biblioteki,

» utworzenie organizacji przyjaciot biblioteki,

» organizowanie dorocznych obchoddéw tygodnia bibliotek lub innych wspélnych dziatan promocyjnych,

» obchody szczegdlnych rocznic i uroczystosci (w tym lokalnych),

» umieszczanie informacji o bibliotece w ksigzkach telefonicznych Ilub innych wykazach lokalnych,

» organizowanie akcji i kampanii zdobywania funduszy,

» organizowanie prezentacji i utrzymywanie kontaktéw z grupami lokalnymi,

» wydawanie specjalnych publikacji bibliotecznych, np. dotyczacych historii biblioteki lub spotecznosci
lokalnej.

Podkresla sie przy tym, ze szczegdtowe cele planu marketingowego kazdej biblioteki oraz sposoby ich
osiggania powinny by¢ dopasowane do zdiagnozowanych potrzeb spotecznosci lokalnej.

27 Opracowano na podstawie P. Gill (oprac.), Dziatalnos¢ bibliotek publicznych. Wytyczne IFLA/UNESCO, SBP, Warszawa 2002.
28 Wiecej informacji o IFLA mozna znalez¢ na stronie internetowej stowarzyszenia pod adresem http://www.ifla.org/.
29 Za: P. Gill (oprac.), Dziatalnos¢ bibliotek publicznych. Wytyczne IFLA/UNESCO, SBP, Warszawa 2002.
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Wspoétpraca z mediami

Wspétpraca z mediami wymaga odpowiedniego przygotowania. Bibliotekarz, ktéry zamierza promowac
czytelnictwo i kulture oraz ustugi biblioteczne przy wykorzystaniu takiej wspotpracy, powinien skorzystac
ze specjalistycznego szkolenia lub samodzielnie przyswoic¢ sobie wiedze na temat kontaktéow z mediami.

Wsparcie ze strony spotecznosci

Nie mozna zapominac o tym, ze biblioteka bedzie mogta uzyskac¢ wsparcie ze strony spotecznosci lokalnej

jedynie wtedy, gdy spotecznos¢ ta bedzie Swiadoma znaczenia ustug bibliotecznych. Osiggniecie tego celu

wymaga uwzglednienia w planie promocji takich dziatan, jak:

» utrzymywanie kontaktdw z organizacjami przyjaciot biblioteki,

» wspotpraca z liderami lokalnymi,

» nawigzanie $cislejszych kontaktdw z grupami spotecznymi, dla ktérych projektowane sg ustugi, w tym
Z grupami mniejszosciowymi,

» projektowanie akcji, ktorych celem jest szerokie informowanie o ofercie bibliotecznej, i udziat w nich,

» rzecznictwo.

Wspotpraca z organami nadrzednymi

Pracownicy biblioteki powinni przynajmniej raz w roku spotykac sie z przedstawicielami wtadz organizacji,
ktore jq finansujg lub sponsorujg, w celu zaprezentowania osiggnietych wynikéw i dokonania wspdlnej
analizy osiggniec. Bibliotekarki i bibliotekarze powinni dazy¢ do zaangazowania pracownikéw tych insty-
tucji do wspdtpracy przy realizacji dziatan.

Uczestnictwo w zyciu spotecznosci lokalnej

Jedng z najskuteczniejszych strategii promocyjnych jest uczestnictwo bibliotekarzy w dziataniach $rodo-
wiskowych, na przyktad:

» udzial w dziatalnosci organizacji lokalnych,

» redagowanie rubryki w prasie lokalnej,

» wspieranie inicjatyw szkolnych na poziomie lokalnym,

» odwiedzanie lokalnych instytucji w celu promocji ustug biblioteki.

Ocena
Biblioteka powinna regularnie przeprowadzac ocene realizacji planu promocyjnego, a wyniki tej oceny po-
winny stanowi¢ punkt wyjscia przy planowaniu kolejnych dziatan.

Pytania:

» Czy twoja biblioteka prowadzi dziatania promocyjne? Jezeli tak, to czy stanowig one element szerszej
koncepcji marketingowej, ktéra zostata opisana w formie dokumentu? Jezeli twoja biblioteka nie prowadzi
dziatan promocyjnych, jakie sg tego powody?

» Czy mozesz podac przyktady dziatan promocyjnych, ktére mogtaby wykonywac biblioteka, a ktére niewiele
kosztuja?

» Czy potrafisz powiedzie¢, dlaczego wprowadzenie do biblioteki zarzadzania marketingowego powoduje
wzrost jej efektywnosci?

» Biblioteki publiczne swiadcza ustugi. Jak sadzisz, jakie wtasciwosci ustug powoduja, ze marketing tego
typu produktéw wymaga specjalnego podejscia (w poréwnaniu z marketingiem produktéw o charakterze
materialnym)?

» Dlaczego twoim zdaniem IFLA/UNESCO proponuje, zeby w ramach dziatan promocyjnych utworzyc¢
organizacje przyjaciot biblioteki? Jakie korzysci moze przyniesc to dziatanie?
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Rzecznictwo a promocja
kultury

>>03

Rozdziat prezentuje miejsce rzecznictwa w promocji czytelnictwa
i kultury. W Polsce zasady prowadzenia kampanii rzeczniczych sg dos$c
stabo znane, a metodologia rzadko wykorzystywana. Tymczasem,
jak wskazujgq doswiadczenia bibliotek w Stanach Zjednoczonych,
Kanadzie i niektorych krajach Europy Zachodniej, rzecznictwo jest
narzedziem pozwalajacym wzigé sprawy we wiasne rece.

W tym rozdziale poznasz: » definicje rzecznictwa,

» role rzecznictwa w promocji czytelnictwa i kultury,

» zasady planowania dziatan rzeczniczych.

Istotng przeszkoda w podejmowaniu dziatan ukierunkowanych na zmiane niekorzystnej sytuacji jest prze-
rzucanie odpowiedzialnosci w mys$l zasady: niech zacznie kto$ inny. Tymczasem realizacja celéw wyma-
ga odwagi, zaangazowania i podjecia pierwszego kroku. Dla osdb, ktére chca sie wtgczyé w promowanie
czytelnictwa i kultury, nowe mozliwosci dziatania oferuje wcigz niedoceniane w Polsce rzecznictwo.

Rzecznictwo - zaplanowany, celowy wysitek ukierunkowany na zwiekszanie swiadomoSsci istnienia pewnego
problemu. Jest przemawianiem do os6b majgcych wptyw na sytuacje w taki sposdb, by pozyskac ich
zaangazowanie we wspdlne wprowadzanie pozgdanych zmian.

W przypadku czytelnictwa i kultury rzecznictwo

bedzie ukierunkowane na zwigkszanie Swiadomosci ‘>> arto wiedziec

w zakresie: Bibliotekarze powinni mie¢ $wiadomos¢, ze ich

» poziomu czytelnictwa i aktywnosci kulturalnej

»

»

oraz ich konsekwencji,

mozliwosci zaspokajania potrzeb kulturalnych
przez spotecznos¢ lokalng,

sytuacji bibliotek (m.in. niedofinansowania, ogra-
niczen w realizacji zadan, jakie zostaty przed
nimi postawione, niewykorzystywania poten-
cjatu, ktérym dysponuja).

gtos zabrany w debacie publicznej moze mieé
ogromne znaczenie i site. Od kilku lat Stowa-
rzyszenie Bibliotekarzy Polskich (SBP) opiniuje
kolejne projekty nowelizacji prawa autorskiego,
a w 2008 r. przedstawiciele SBP i Konferencji
Dyrektordéw Bibliotek Szkdét Wyzszych zostali
zaproszeni na posiedzenia sejmowe dotyczace
nastepnych nowelizacji.

W tym wypadku rzecznictwo bedzie polegac¢ na rozmowach z osobami majacymi wptyw na sytuacje bibliotek
i/lub rozwoj czytelnictwa oraz kultury w taki sposdb, by ostatecznie wspdlnymi sitami doprowadzi¢ do wdro-
zenia pozadanych rozwigzan. To, do kogo konkretnie nalezy sie zwracac i jakie zmiany promowaé, powinno
wynikac z analizy obecnej sytuacji.

Kolejne kroki planowania dziatan rzeczniczych zostaty przedstawione ponizej®°.
KROK 1. Cel

» Jaki jest stan pozadany? Jak bedzie wygladata sytuacja, gdy dziatania rzecznicze odniosg sukces?
Definiujac cel, warto skorzysta¢ z metody SMART?3!,

30 Opracowano na podstawie Library Advocacy Now! A Training Program Ffor Public Library Staff and Trustees, Canadian Association of Public
Libraries (CAPL), 2001, http://www.cla.ca/divisions/capl/advocacy/lanworkbook.pdf.
31 Technika SMART zostata opisana w podreczniku poswieconym planowaniu rozwoju biblioteki.
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KROK 2. Grupa Docelowa

>

»

Do kogo powinny by¢ skierowane dziatania, by byto . ..
90 powinny by 1erow “ ! y by ‘>> Warto wiedziec

mozliwe osiggniecie celu?

Jakich informaciji o grupie docelowej potrzeba, by Ws$réd adresatéw dziatan rzeczniczych nalezy
zaprojektowa¢ skuteczne dziatania, a takze skad uwzgledni¢ zaréwno osoby i instytucje, ktére
i jak te informacje uzyskac? moga pomoc osiggnac zatozone cele, jak i te,

ktére swoim dziataniem utrudniajg lub uniemoz-

Po identyfikacji wszystkich oséb i instytucji, ktére liwiajg osigganie pozadanego stanu.

maja wptyw na sytuacje, nalezy je uporzadkowac

w kolejnosci odpowiadajacej ich waznosci. Dobrym
rozwigzaniem moze byc¢ utozenie odwrdconej piramidy.
Im wieksze znaczenie w konteksécie pozadanej zmiany
ma dana osoba, grupa czy instytucja, tym wiecej miej-
sca w piramidzie powinna zajmowac. W przypadku
odwrdconej piramidy najwiecej miejsca jest na samej

Przyktadowe grupy docelowe to: liderzy lokalni,
sponsorzy, organizacje spoteczne, urzednicy,
przedsiebiorcy, najwieksi inwestorzy, rodzice,
dziennikarze, czytelnicy, potencjalni czytelnicy,
inni bibliotekarze, organizacje zwigzane z kulturg,
naukga i czytelnictwem.

gorze. Dzieki temu tatwo mozna okresli¢ priorytety

w zakresie adresatéw dziatan rzeczniczych.

KROK 3. Strategia dziatania
Okreslanie strategii dziatania powinno by¢ dokonywane dla kazdej grupy docelowej oddzielnie. Za kazdym razem,

ustalajac konkretng strategie, nalezy udzieli¢ odpowiedzi na nastepujace pytania: z czym?, gdzie?, kiedy?, kto?,

co?, jak?

a.

Z czym?

Z czym przyjdzie sie zmierzy¢ na drodze do realizacji celu? Ograniczeniami budzetowymi? Zbyt matq iloscig
czasu? Trudnymi warunkami fizycznymi? Lekiem przed niepowodzeniem? Niewystarczajaca wiedzg o grupie
docelowej? Istotne dla sukcesu przedsiewziecia jest poswiecenie czasu na omdwienie potencjalnych prze-
szkdd i ustalenie metod ich pokonywania.

Gdzie?

Jakie warunki lokalowe bytyby najlepsze do realizacji zaplanowanych dziatan, a jakie sg dostepne? Czy
jest mozliwos¢ skorzystania z innych zasobow lokalowych? Warto podkresli¢, ze czasami skuteczniejsze
(chociaz zdecydowanie mniej wygodne) jest spotkanie sie z grupa docelowa poza biblioteka, np. z urzedni-
kami na terenie urzedu gminy, z nauczycielami w szkofach itd.

Kiedy?

Kiedy najlepiej zainicjowac kontakt z grupg docelowg? Bibliotekarz, ze wzgledu na to, ze jest inicjatorem
i beneficjentem dziatan rzeczniczych, powinien sie dostosowac do rozktadu zaje¢ oséb, z ktérymi bedzie sie
spotykat. Szczegdlnie spotkania z waznymi osobami wymagajg ustalenia terminu z duzym wyprzedzeniem.
Kto?

Kto bedzie sie kontaktowat z dang grupa docelowg? Czasami warto sie zastanowi¢ nad rezygnacja z osobistej
prezentacji sprawy i zaangazowaniem innej osoby (np. przedstawiciela jednej z grup docelowych), ktéra tego
dokona. Na przyktad w imieniu bibliotekarzy na spotkaniu z rodzicami, czyli inng grupg docelowg, moze
wystgpi¢ wojt lub burmistrz.

. Co?

Co powiedziec¢? Jak argumentowac? Do rozmowy majacej na celu przekonanie osoby lub grupy oséb do okre-
$lonej idei zawsze nalezy sie przygotowac. Trzeba pamietac, ze nie do wszystkich te same argumenty beda
przemawia¢ w réwnym stopniu. Z tego powodu nalezy wybrac te, ktére mogg mie¢ znaczenie dla danej gru-
py odbiorcow. Warto sie skoncentrowac na podkreslaniu wagi prezentowanego rozwigzania oraz zwigzanych
z nim korzysci.

Jak?

Jak sformutowac przekaz, zeby dotart do konkretnej grupy docelowej? Kazda akcja rzecznicza powinna miec
swoje proste i kréotkie hasto, np. ,Cata Polska czyta dzieciom” lub ,Ludzie kochajq biblioteki, ale biblioteki
nie mogg zy¢ tylko dzieki mitosci”. Im bardziej chwytliwa bedzie gtdwna mysl, tym wieksza jest szansa,
ze zostanie zapamietana.
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KROK 4. Narzedzia
Wyboru narzedzi dokonuje sie po ustaleniu strategii dziatania (krok 3.). Podejmujac decyzje dotyczacq narzedzi,

nalezy sie zastanowic, jakie metody bedg najskuteczniejsze do osiggniecia celu przy uwzglednieniu specyfiki

grupy docelowej, wielkosci budzetu, warunkéw lokalowych, czasu i gtéwnego przekazu.

Chcac pozyskac przychylnos¢ grupy docelowej, nalezy

stosowac nastepujace dziatania:

>

»

»

wysytanie zaproszen na wszystkie organizowane
przez biblioteke wydarzenia,

wysytanie podziekowan za kontakt i zaangazo-
wanie,

sporzadzanie fotorelacji z wydarzen, w ktorych

‘>> Warto wiedziec

Podstawowe narzedzia rzecznictwa to: spotkania
publiczne, kontakty bezposrednie (twarza w twarz),
rozmowy telefoniczne, kontakty poprzez e-mail,
listy, ulotki reklamowe oraz inne materiaty promo-
cyjne, wiadomosci wystane faksem, wiadomosci

zostanie podkreslona obecnos¢ konkretnych oséb na stronie internetowej, wspotpraca z mediami.

(grup docelowych), i publikowanie ich na stronie

internetowej, lub/i na miejscu w bibliotece, Rzecznictwo to przede wszystkim budowanie

» organizowanie spotkan majacych uczci¢ wydarzenia koalicji z innymi grupami w celu wspélnego wypra-

wazne dla wspodtpracy. cowania pozadanych zmian.

KROK 5. Zasady oceny skutecznosci dziatan rzeczniczych

Juz na etapie planowania nalezy sie zastanowi¢, w jaki sposdb bedzie przeprowadzana ocena skutecznosci
dziatan rzeczniczych, co bedzie wskaznikiem sukcesu, jakie wartosci wskaznikéw pozwolg stwierdzié,
ze zmiana faktycznie sie dokonata.

Pytania:

» Jak sadzisz, czy w dziatalnosci rzeczniczej nalezy przestrzegac zasad etycznych? Dlaczego?

» Podejmujac dziatania rzecznicze dotyczace niskiego poziomu czytelnictwa i aktywnosci kulturalnej,
w imieniu ktérej grupy bedziesz wystepowac?

» Kto moze by¢ sojusznikiem biblioteki publicznej w opisanych dziataniach rzeczniczych?

Ciekawe strony internetowe

http://e-rzecznictwo.iped.pl/Oprojekcie.aspx - Strona projektu ,Elektroniczne rzecznictwo intereséw
spotecznych w samorzadzie. Nowoczesne narzedzia informowania i rzecznictwa lokalnego” zawierajaca
dobre praktyki, forum wymiany informacji, propozycje literatury

http://www.eifl.net/cps/sections/services/eifl-ip - Strona organizacji Electronic Information for Libraries
(EIFL) podejmujaca temat dziatan rzeczniczych w zakresie dostosowania prawa autorskiego

http://www.eifl.net/cps/sections/services/eifl-foss - Strona organizacji Electronic Information for
Libraries (EIFL) podejmujaca temat dziatan rzeczniczych w zakresie wykorzystywania nieodptatnych progra-
mow komputerowych przez biblioteki

Zalecane lektury

» P. Bednarz, K. Przemystawa (red.), Elektroniczna komunikacja samorzadowa. Innowacyjne narzedzia
rzecznictwa intereséw spotecznych, Instytut Badan nad Demokracja i Przedsiebiorstwem Prywatnym,
Warszawa 2008, http://e-rzecznictwo.iped.pl/Podr%C4%99cznik.aspx
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>>O 4 Nabywcy produktéw kulturalnych
i sposob ich postepowania

Rozdziat ma utatwic¢ planowanie i realizacje skutecznych dziatan
promocyjnych poprzez zwiekszenie wiedzy czytelnikow o konsump-
cji dobr i ustug kulturalnych.

W tym rozdziale poznasz: » proces postepowania konsumentéw ustug kulturalnych, jego
uwarunkowania oraz powody rezygnacji z zaspokajania potrzeb
kulturalnych,

» prawidtowosci zachowan nabywcow na rynku kultury,
» kryteria segmentacji klientow,
» przyktadowy podziat odbiorcéw ustug kulturalnych na segmenty.

Proces postepowania konsumentéw ustug kulturalnych

Jak wczesniej wspomniano, rynek odbiorcow ustug kulturalnych jest zréznicowany i nalezg do niego roz-
maite grupy. Konsumentami kultury sg jednak przede wszystkim uzytkownicy, czyli osoby bezposrednio
korzystajqce z ustug biblioteki w celu zaspokojenia swoich potrzeb.

Postepowanie habywcéw - rozumiane jako wszelkie czynnosci i dziatania zwigzane z dokonywaniem
wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb kulturalnych w okreslonych warunkach ekonomicznych,
spotecznych i politycznych3? - jest procesem ztozonym. Skfada sie z kilku faz:

1. odczucia potrzeby kulturalnej,

2. poszukiwania informacji o mozliwych sposobach ‘>> Warto wiedzieé

jej zaspokojenia,
3. oceny réznych wariantéw i dokonania wyboru W przypadku decyzji indywidualnych istotnymi
jednego z nich, czynnikami majacymi na nie wptyw sg: oddziatywa-
4. podjecia ostatecznej decyzji o zaspokojeniu potrzeby nie okreslonego zachowania na wizerunek wtasny
kulturalnej, odbiorcy oraz nacisk zewnetrzny na okreslone

5. odczucia zaspokojenia potrzeby i doswiadczen zachowanie, jezeli odbiorca chce sprostac tym

zwigzanych z uzytkowaniem produktu kultury. oczekiwaniom.

Podjecie decyzji o sposobie zaspokojenia potrzeby kulturalnej moze mie¢ charakter indywidualny lub zbiorowy.
W przypadku ustug biblioteki bedg to przede wszystkim decyzje indywidualne.

Uwarunkowania procesu zaspokajania potrzeb kulturalnych mogg mie¢ charakter wewnetrzny i zewnetrzny.

Uwarunkowania wewnetrzne to:
» motywy,

» proces uczenia sie,

» postrzeganie,

» emocje,

» postawy.

Motywy sa pochodng potrzeb. Do motywdéw uczestnictwa w kulturze zalicza sie:
» powiekszenie stanu posiadania (kolekcjonowanie ksigzek, dziet sztuki),
» nawigzywanie relacji towarzyskich,

32 E. Kiezel (red.), Rynkowe zachowania konsumentéw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 1999, s. 61, za: A. Niemczyk, Marketing w sferze
kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 19.
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» podkreslanie statusu spotecznego,

» doznawanie wzruszen estetycznych,

» przynalezno$c do okreslonej grupy spotecznej,
» wyzwania intelektualne.

Motywy uczestniczenia w kulturze sg réznicowane
zmiennymi spoteczno-ekonomicznymi, demograficz-
nymi, psychograficznymi, wptywem znaczacych oséb,
bodZzcami czestszego uczestnictwa itd. W przypadku
wspomnianego wyzej badania aktywne uczestnictwo
w kulturze cechowato osoby lepiej wyksztatcone, mio-
dziez w wieku 18-25 lat oraz osoby w wieku 55-65 lat.

Proces uczenia sie prowadzi do zmiany zachowa-
nia pod wptywem okreslonych doswiadczen. Jest to
reakcja na konkretny bodziec, ktéry moze stanowic
informacja o ustudze, reklama, obserwacja zachowan
innych ludzi, sprzedaz osobista, pozytywne skoja-
rzenie, pozytywne konsekwencje wczesniejszego za-
chowania.

Postrzeganie. Jest to proces zauwazania, rozpozna-
wania, wybierania, organizowania i interpretowania
bodZzcow w celu nadania sensu otaczajgcemu $wiatu.
Postrzeganie ma charakter selektywny. Zalezy od wta-
$ciwosci obiektu oraz wtasnych doswiadczen konsu-
menta, jego skojarzen i oczekiwan. Na zauwazalnosé
majg wptyw: nowosc, nietypowosé, kontrast, wielkosc,
kolor, intensywnos¢ i powtarzalnosc.

Emocje - swiadome doswiadczanie i subiektywne
stany psychiczne, ktére towarzyszg cztowiekowi
w jego codziennym zyciu. Emocje s wykorzystywane

‘>> Warto wiedziec

Potrzeby kulturalne w hierarchii potrzeb Abrahama
Maslowa mieszczg sie na najwyzszym poziomie
piramidy potrzeb. Zawierajq potrzeby o charak-
terze estetycznym, potrzeby rozwoju osobistego
i samorealizacji.

Badania motywacji oséb aktywnie uczestnicza-

cych w wydarzeniach kulturalnych przeprowa-

dzone w 2005 r.33 wykazaty, ze o uczestnictwie

w kulturze decydujg w gtéwnej mierze dwa czyn-

niki: che¢ spedzenia czasu poza domem oraz

cele towarzyskie.

Ponizej zamieszczono wyniki badania:

» Potrzeba spedzenia czasu poza domem (chec
relaksu) - 19,4%,

» Cele towarzyskie - 17,6%,

» Zainteresowanie, cele poznawcze - 13,9%,

» Dlatego, ze lubie wydarzenia kulturalne
- 10,6%,

» Dlatego, ze kto$ mnie zainteresowat danym
wydarzeniem kulturalnym - 10,8%,

» Darmowe wejscidowki, znizki, ulgi — 8,6%,

» Wybitna obsada - 8,1%,

» Uczczenie specjalnej okazji - 6,7%,

» Dlatego, ze w moim $rodowisku jest to po-
wszechne - 3,2%,

» Dlatego, ze inni w moim otoczeniu tak nie
czynig - 0,7%

Zrédfo: A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakow 2007, s. 22-23.

w reklamie. Wywotaniu okreslonych emocji stuzy wybor odpowiedniej muzyki, wytworzenie checi zaopieko-
wania sie bezbronng osobg lub stworzeniem, humor. Producenci reklam coraz czesciej odwotujg sie do emocji
negatywnych, np. wzbudzajg strach po to, zeby sprzedac produkt zwiekszajacy bezpieczenstwo. Emocje sq
szczegolnie istotnym czynnikiem w przypadku produktow kultury, poniewaz dobra kultury zaspokajajq potrzebe
doznan i wzruszen artystycznych.

Postawy. Postawa to wyuczona sktonno$¢ do reagowania pozytywnie lub negatywnie w odniesieniu
do zjawisk, przedmiotéw badz informacji. Postawa pozytywna wobec produktu skutkuje gotowoscia
jego nabycia. Postawa negatywna wywotuje reakcje odwrotna. Negatywny charakter postawy ujawnia
sie przez: spostrzeganie ujemnych cech danego produktu, odczuwanie wobec niego negatywnych odczu¢,
wykazywanie tendencji do unikania jego nabycia3*. Wytwdrca danego produktu moze w celu przeciwdziatania
negatywnym postawom konsumentéw zmodyfikowac produkt w ten sposdb, by odpowiadat nabywcom, badz
sprobowac zmienic ich postawy poprzez oddziatywanie na poziom wiedzy i/lub emocje.

Uwarunkowania zewnetrzne:
» stopien rozwoju gospodarczego,
» dochdd,

33 Badanie wykonano w Krakowie, w grupie 500 oséb (mieszkaricow i turystéw) aktywnie uczeszczajgcych do placéwek, instytucji i obiektéw
kulturalnych. Dobdr oséb zostat dokonany metodq doboru jednostek typowych.
34 A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakow 2007, s. 25.
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» cena,
» faza rozwoju rodziny,
» klasa spoteczna,

» grupy odniesienia,

» liderzy opinii,

» kultura,

» czas wolny.

Stopien rozwoju gospodarczego. Badania wykazujg zwigzek miedzy stopniem rozwoju gospodarczego danego
regionu a dostepnoscig na jego terenie dobr i ustug kultury. W rejonach bardziej rozwinietych gospodarczo
dostep do doébr i ustug kultury jest wiekszy niz na obszarach o stabszym tempie rozwoju, gdzie udziat wydatkow
gospodarstw domowych na kulture w wydatkach ogdtem jest procentowo znacznie mniejszy.

Dochéd. Srodki finansowe przeznaczone na wydatki kulturalne pochodza z czesci budzetu domowego,
ktora zostaje po optaceniu naleznosci zwigzanych z zaspokojeniem podstawowych potrzeb. Najwieksze
bariery ekonomiczne uczestnictwa w kulturze wystepujg w regionach stabszych gospodarczo, w mniejszych
miastach (do 20 tys. mieszkancow), w gospodarstwach domowych o najnizszych dochodach.

Cena. Popyt na ustugi i dobra kulturalne jest doskonale elastyczny, co oznacza, ze zmiany popytu sa wigeksze
od zmiany cen. W przypadku dobr luksusowych zachodzi zjawisko prestizowego efektu ceny — wzrost ceny
stanowi zachete do zakupu (zakup jako symbol statusu spotecznego).

Rodzina. Kazda rodzina ma swoj ulubiony sposdb spedzania wolnego czasu, ktory niejednokrotnie jest przeka-
zywany nastepnemu pokoleniu. Oprécz tego na konsumpcje débr i ustug kulturalnych silnie wptywa faza cyklu
zycia rodziny, na ktérej dana rodzina sie znajduje.

‘>> Tabela 1. Tresci wiezi kulturowych w poszczegdlnych fazach cyklu zycia rodziny

Stadium przebiegu
cyklu zycia Mozliwe tresci wiezi kulturowych

Okres przygotowawczy

Dziecinstwo Uczestnictwo w kulturze jest ksztattowane wzorami zachowan kulturowych w rodzinie,
np. czytanie dzieciom ksigzek, chodzenie do teatru na sztuki dla dzieci itp.

Dojrzewanie Nowe kontakty albo wzmacniajq istniejace wzorce wiezi, albo z nimi kolidujg

Okres stabilizacji

Samotni Uczestnictwo w kulturze stanowi istotng czes$¢ otoczenia os6b samotnych

Matzenstwo Wraz z pojawieniem sie dzieci mozliwe sg istotne zmiany zachowan. Gdy dzieci rosna,
matzonkowie moga kontynuowac niezalezng wiez z kulturg, rozwijaé zintegrowang
aktywnos$c¢ rodzinng lub by¢ pod wptywem aktywnosci dzieci

Wiek dojrzaty Wraz z odejsciem dzieci z domu pojawia sie wiecej czasu i swoboda dla nowych
lub odnowionych wiezi z kulturg

Okres wznowien

Wiek emerytalny Wiecej wolnego czasu i staty dochdod matzonkéw mogg wzmocnic ich wiezi z kulturg,
matzonkowie moga uczestniczy¢ w zyciu kulturalnym razem lub osobno

Samotni Smieré¢ matzonka moze wymagac zmiany wczesniej przyjetych grupowych form
aktywnosci kulturowej

Zrédio: A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 31.

>> Strona 23



Rozdziat 4

Nabywcy produktéow kulturalnych i sposdb ich postepowania

W okresie przygotowawczym zainteresowanie dobrami i ustugami kultury jest ksztattowane przez rodzicow,
a nastepnie rowiesnikdw. Na etapie stabilizacji czynnikami decydujacymi o uczestnictwie w kulturze sa:
wzgledy ekonomiczne, ilo$¢ wolnego czasu, wzgledy towarzyskie. Co ciekawe, w fazie matzenstwa w zwigzku
z aktywnoscig kulturalng dzieci rodzice mogg po raz pierwszy mie¢ kontakt z kulturg (jezeli nie doszto
do niego wczesniej). W okresie wznowien nastepuje odnowienie aktywnosci kulturalnej.

Klasa spoteczna. Oznacza ona przynaleznos$c do danej grupy spotecznej, ktéra ma okreslone wzory za-
chowan w obszarze kultury. Z jednej strony przynaleznos$¢ spoteczna sktania do uczestnictwa w kulturze,
z drugiej - uczestnictwo w kulturze podkresla przynaleznos¢ do danej klasy spotecznej.

Grupa odniesienia. Jest to grupa spoteczna, z ktorg, ‘>> Warto wiedzieé

jednostka identyfikuje sig lub do ktorej aspiruje. Definicja czasu wolnego UNESCO stanowi, ze czas

Zachowania preferowane przez grupe sa wzorem, wolny obejmuje wszystkie zajecia, ktsrym jed-

ktéry przejmujg jednostki postrzegajace jq jako nostka moze oddawac sie z wtasnej checi badz

grupe odniesienia. Najwazniejszg grupq odniesienia dla odpoczynku, rozrywki, rozszerzenia swoich

sg rowiesnicy — jezeli aktywnie uczestniczg w kultu- ) , ) .
a y =1 Y a wiadomosci, bezinteresownego ksztatcenia lub

rze, to jednostka takze bedzie wykazywac podobne dobrowolnego udziatu w zyciu spotecznym po

zachowania, nawet jezeli na wczesniejszych etapach . . . .
wypetnieniu obowigzkéw zawodowych, rodzin-

zycia takich sktonnosci nie wykazywata. Wptyw grupy nych i spotecznych

odniesienia moze mie¢ takze charakter negatywny,

CZY" narzucaé gorsze wzorce aktywnoéci kulturalnej. Zrédto: J. Szumski, Czas wolny w $wietle piémiennictwa,

http://www.eduapple.pl/nwe_gimn/publikacja%20bez%20zdjecia.htm
Liderzy opinii. Lider opinii to osoba, ktdra ze wzgledu na swojg wiedze, doswiadczenie, cechy osobowosci,
a takze zajmowane stanowisko, sprawowane funkcje badz prestiz stanowi dla innych wzér do nasladowania.
Opinie wygtaszane przez takie osoby w istotny sposob wptywajg na zachowania innych ludzi, takze te zwigzane
z konsumpcja. Trzeba zauwazy¢, ze liderzy opinii czesto pierwsi korzystajg z nowych i innowacyjnych produk-
tow i przekazuja swojg wiedze innym.

Kultura. Kazda kultura wyksztatca okreslony system norm i wartosci, tworzac tym samym ramy dziatan
jednostek. Istotne dla zachowan konsumenckich elementy kultury to: estetyka, swiatopoglad i system
ksztatcenia. Wptywajg one na odbiér dobr i ustug kulturalnych, szczegdlnie na czytelnictwo prasy i ksigzek.
Istotne sg takze tradycje i upodobania do uzywania okreslonych débr i korzystania z okreslonych ustug.

Czas wolny. Istnieje zwigzek miedzy czasem wolnym a popytem na dobra i ustugi kulturalne, poniewaz
konsumpcja kultury odbywa sie w czasie wolnym i ten czas wypetnia. Im mniej czasu wolnego, tym mniejszy
popyt na produkty kultury. Nalezy jednak mie¢ swiadomos¢, ze przeswiadczenie o braku wolnego czasu
w przypadku niektérych oséb nie ma nic wspdlnego z rzeczywistoscia, jest jedynie forma usprawiedliwienia
braku aktywnosci kulturalnej.

Zachowanie konsumenta jest wynikiem oddziatywania wszystkich wyzej wymienionych czynnikdw.

Zaspokajanie potrzeb kulturalnych moze sie odbywac¢ poprzez3s:

» fizyczny kontakt z materialnymi nosnikami tresci i wartosci kulturalnych (np.: ksigzkami, periodykami,
ptytami, obrazami, filmami) przez ich nabycie lub wypozyczenie oraz czytanie, stuchanie, ogladanie,
gromadzenie,

» korzystanie z ustug placowek kulturalnych (np.: kin, muzedw, galerii, filharmonii, bibliotek),

» ogladanie telewizji, stuchanie radia, odtwarzanie nagran DVD, VHS itd.

» korzystanie z internetu i wszelkich form okotointernetowych.

35 W. tagodzinski, Szanse i zagrozenia uczestnictwa w kulturze w latach 1990-2003, w swietle wynikow badan Gtéwnego Urzedu Statystycznego,
Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2004, s. 7, http://www.nck.pl/uploads/files/szanse_i_zagroenia_uczestnictwa_w_kulturze_w_latach_
19902003.pdf
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Zaspokojenie tych potrzeb moga utrudniac¢ bariery cenowe, podazowe, czasowe i inne. Wtedy moze dojs¢
do sytuacji, w ktorej osoba odczuwajaca potrzebe kulturalng bedzie dazy¢ do zmniejszenia natezenia
jej odczuwania lub nawet jej eliminacji.

Moze to osiggnac na jeden z czterech sposobow:

» usprawiedliwianie niepodejmowania aktywnosci majacej na celu zaspokojenie potrzeby, np. brakiem
czasu, ztg sytuacjgq ekonomiczna,

» zastapienie odczuwanej potrzeby inng; jest to szczegdlnie tatwe w obszarze potrzeb zagospodarowania
wolnego czasu,

» ucieczka od rzeczywistosci w sfere fantazji i marzen, np. dzieki mozliwosciom, jakie daje internet,

» przesuniecie potrzeby ze sfery $wiadomosci do sfery nieswiadomosci poprzez: zaprzeczenie
odczuwaniu okreslonej potrzeby, zapomnienie o jej istnieniu, uéwiadomienie sobie zakazéw i hamulcow
psychicznych, ktére nie pozwalajg na zaspokojenie potrzeby, np. zakazéw moralnych i spotecznych.

Zachowania nabywcéw na rynku kultury
Postepowanie nabywcow mozna w pewnym stopniu przewidzie¢ na podstawie ekonomicznych i psychologicz-
nych prawidtowosci ich zachowan. Prawidtowosci ekonomiczne okreslajg mozliwosci dokonywania wybordw,
a prawidtowosci psychologiczne cheé ich dokonywania.

Wsrod ekonomicznych prawidtowosci zachowan konsumentéw rynku kultury wyréznia sie naste-

pujace zasady:

» Popyt na dobra i ustugi kulturalne rosnie wraz ze wzrostem poziomu dobrobytu i zamoznosci spote-
czenstwa (prawo Engla, fundusz swobodnej decyzji Katony);

» Popyt na dobra luksusowe wzrasta pod wptywem rosnacych cen (paradoks Veblena dotyczacy débr
luksusowych i 0séb najbogatszych).

Do prawidiowosci psychologicznych naleza m.in.:

» Efekt aureoli (ang. halo effect) - wptyw pierwszego wrazenia (pozytywnego lub negatywnego) na ogdlng
ocene produktu. Jezeli pierwsze wrazenie jest pozytywne, to negatywnych cech nie bierze sie pod uwage,
a cechy pozytywne przecenia; w przypadku negatywnego pierwszego wrazenia kierunek reakcji jest odwrot-
ny. Istotne jest, zeby czynniki decydujace o pierwszym wrazeniu wystepowaty w odpowiednim natezeniu;

» Ocena atrybutoéw fizycznych - przypisywanie okreslonych cech produktom na podstawie ich wygladu
lub wtasciwosci fizycznych. Ocena jest dokonywana z punktu widzenia osaddw spotecznych;

» Prawo efektu Thordike’a - skojarzenia miedzy bodzcem a reakcjg ulegajg pozytywnemu wzmoc-
nieniu i utrwalajg sie, jesli reakcja wywotuje uczucia przyjemne (stanowi nagrode). Gdy reakcja
wywotuje stan nieprzyjemnosci (stanowi kare), skojarzenia ulegajg wzmocnieniu negatywnemu i stabna.
Zgodnie z prawem efektu Thordike'a zachowania przynoszace cztowiekowi korzys¢ bedg sie powtarzac
w podobnych sytuacjach;

» Efekt kwasnych winogron - jeden z mechanizmdw obronnych stosowanych w celu racjonalizacji.
Jego zadaniem jest ochrona przed poczuciem krzywdy, zalem, obnizeniem samopoczucia. Polega na
subiektywnym obnizeniu wartosci produktu, ktéry nie jest osiqgalny;

» Efekt zakazanego owocu Elstera - polega na $wiadomych zmianach preferencji nabywczych nie po-
przez deprecjacje dobr nieosiggalnych, ale dowartosciowanie stale dostepnych i nabywanych.

Segmentacja rynku

Teoretycznie rynek, na ktérym dziata biblioteka, sktada sie ze wszystkich mieszkancow danej jednostki
samorzadowej oraz odwiedzajacych jq gosci, ale faktycznie uzytkownikami biblioteki sg tylko niektére grupy,
np. uczniowie, studenci, osoby w pewnym wieku i o okreslonym wyksztatceniu*.

36 Nie jest to lista wyczerpujgca, ale jedynie przyktadowa.
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Segmentacja to podziat rynku (wszystkich potencjalnych klientéw) na mniejsze grupy, czyli
tzw. segmenty. Segment rynku to grupa osdb o podobnych potrzebach.

Segmentacja rynku utatwia identyfikacje klientow,
g jary Y e ‘>> Warto wiedziec

ktérzy beda zainteresowani okreslong ustuga ofero-

wang przez dana instytucje, oraz stuzy zwigkszeniu Dobrze jest skoncentrowad swoje dziatania promo-
skutecznosci i efektywnosci dziatan promocyjnych. cyjne najpierw na jednym segmencie, a dopiero
Powinna by¢ dokonywana podczas wprowadzania z czasem rozszerzac je na kolejne.

kazdej nowej ustugi jeszcze na etapie jej projekto-
wania. Podczas planowania dziatan promocyjnych
wykorzystuje sie jedynie jej wyniki.

Etapy procesu segmentacji:

1. okreslenie kryteridw segmentacji,

2. okreslenie charakterystycznych cech poszczegoélnych segmentow,
3. okreslenie wielkosci potencjalnego rynku w kazdym segmencie,
4. wybdr segmentu lub segmentéw docelowych.

Proces segmentacji zaktada wiec nie tylko dokonanie podziatu rynku i opis powstatych segmentéw pod wzgle-
dem cech i wielkosci, ale takze wybdr jednego lub kilku z nich. Kryterium wyboru jest przede wszystkim wielkos¢
tych segmentéw, ktora powinna by¢ na tyle duza, zeby celowe byto wprowadzenie danej ustugi (w sektorze ko-
mercyjnym chodzi o optacalno$¢ podejmowanych dziatan, a w sektorze publicznym o efektywnos$¢” wydatkowa-
nia srodkéw publicznych). Dokonujac tego wyboru, trzeba takze wzig¢ pod uwage to, czy jest to segment rynku,
do ktérego dana instytucja jest w stanie dotrze¢, i czy oferta tej instytucji jest tej grupie potrzebna. Kazda nowa
ustuga powinna by¢ projektowana w ten sposéb, aby w jak najwiekszym stopniu odpowiadac na potrzeby grupy
tworzacej dany segment. Oczywiscie, nie oznacza to, ze oferta nowej ustugi od razu spotka sie z zainteresowa-
niem jej potencjalnych odbiorcéw, i dlatego konieczne jest podjecie dziatan promocyjnych.

‘>> Tabela 2. Kryteria segmentacji konsumentow

Kryteria odnoszace sie do odbiorcy

Spoteczno-ekonomiczne Demograficzne Psychofizyczne
Dochdd, zawdd, wyksztatcenie, Wiek, pte¢, wielkos¢ rodziny, Styl zycia, aktywnos¢,
kryteria geograficzne, miejsce faza cyklu zycia rodziny, status zainteresowania, opinie
zamieszkania rodzinny, narodowos¢

Kryteria odnoszace sie do oferty

Warunki korzystania Oferowane korzysci
Rodzaj miejsca, czas, impuls, okazje, czestotliwos¢, Wiedza odbiorcy o ofercie, dostrzeganie korzysci,
inne oferty, lojalnos¢ predyspozycje odbiorcéw

Zrédfo: A Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 35.

Segmentacja moze by¢ dokonywana ze wzgledu na rézne kryteria. Ponizej przedstawiono niektére z nich.
Przyktadowy podziat rynku biblioteki publicznej na segmenty przy zastosowaniu kilku kryteridow:

» dzieci przedszkolne,

» rodzice dzieci przedszkolnych,

» uczniowie szkdt podstawowych,

» rodzice uczniow szkot podstawowych,

37 Efektywno$¢ w rozumieniu stosunku uzyskanych korzysci do poniesionych naktadéw
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» uczniowie szkot gimnazjalnych, . ..
9 Jainy ‘>> Warto wiedziec

» mitodziez w wieku 17-25 lat,

» osoby aktywne zawodowo, Specjalisci czesto wykorzystujg wigcej niz jedno
» kobiety w wieku produkcyjnym pozostajace kryterium segmentacji i przeprowadzaja ja kilku-

w domach, etapowo. Optymalnie segmentacja rynku powinna
> osoby starsze. zawierac od trzech do pigciu segmentoéw.

. L ., Przy segmentacji ma zastosowanie zasada Pareta
Jednym z najwazniejszych kryteriow segmen- i ]
.. . . 80/20, zgodnie z ktéra 80% wynikoéw uzyskuje
tacji rynku kultury sa motywacje uczestnictwa )
. ) sie z 20% przyczyn - skromniejszymi srodkami
w kulturze. Na podstawie przeprowadzonych analiz )
. mozna uzyskac lepsze efekty.
zostaly wyodrebnione cztery segmenty tego rynku:

» tradycjonalisci, dla ktérych uczestnictwo
w kulturze jest formag odpoczynku,

» zrdéznicowani spotecznie, ktdrzy korzystajg z ustug kulturalnych w celu edukacji kulturalnej,

» stawiajacy na rozwa@j indyidualny - uczestnictwo w kulturze jest formg ksztattowania osobowosci
i rozwoju,

» uznajacy wartosci hedonistyczne, dla ktérych partycypacja w kulturze jest forma komunikacji
z twércami i innymi ludzmi.

Zrdznicowanie uczestnikow kultury powoduje, ze instytucje kultury nie sa w stanie zaspokaja¢ wszystkich
zgtoszonych potrzeb. Z tego powodu placowki te koncentrujg sie na wybranych segmentach klientow.
W przypadku biblioteki publicznej nie jest mozliwe przyjecie takich strategii postepowania jak specjalizacja
czy przygotowanie jednej oferty i jednego zestawu instrumentdéw marketingowych dla catego rynku. Gminna
biblioteka publiczna ze wzgledu na swoje zadania musi podejmowac dziatania zréznicowane, polegajace na przy-
gotowaniu i promocji ofert dla poszczegdlnych segmentow.

Stownik:

Ernest Engel (1821-1896) - statystyk z Saksonii, ktéry badajac budzety domowe rodzin robotniczych, ustalit
trzy zaleznosci: 1) Wraz ze wzrostem przychoddw (dochoddw) spada proporcja wydatkow na zywnos$é; 2) W miare
wzrostu dochodéw wydatki na mieszkanie, opat i $wiatto wzrastajg skokowo; 3) W miare wzrostu dochoddéw
zwieksza sie proporcja (udziat) wydatkow na potrzeby dalsze lub luksusowe?®,

Fundusz swobodnej decyzji Katony - wielko$¢ dochodu otrzymana po odliczeniu kosztéw utrzymania gospo-
darstw domowych. Stanowi ok. 20% dochodu. George Katona (1901-1981) to wywodzacy sie z Wegier psycho-
log i ekonomista amerykanski, ktéry analizowat zachowania ekonomiczne ludzi z punktu widzenia psychologii*°.

Thorstein Veblen (1857-1929) - ekonomista i socjolog amerykariski pochodzenia norweskiego, autor
,Teorii klasy prézniaczej”.

Pytania:

» Jak sadzisz, czy zgodnie z prawem efektu Thordike’a uczestnictwo w udanej imprezie zorganizowanej
przez biblioteke spowoduje cheé ponownego wziecia udziatu w takim wydarzeniu?

» W jaki sposéb mozesz wykorzysta¢ wptyw grupy odniesienia w dziataniach promocyjnych biblioteki?
Jaka twoim zdaniem bedzie reakcja starszych oséb na widok zdje¢ obrazujacych dziatalnos$¢ biblioteki,
na ktoérych zostaty uwidocznione inne osoby w starszym wieku, uczestniczace np. w kursie komputerowym?

» Kryterium motywacji uczestnictwa w kulturze pozwolito wyodrebni¢ cztery segmenty rynku ddbr i ustug
kulturalnych. Czy potrafisz przypisa¢ ustugi swojej biblioteki do tych czterech grup odbiorcow?

38 M. Krupa, materiaty dydaktyczne, http://portal.wsiz.rzeszow.pl/plik.aspx?id=3044
39 http://en.wikipedia.org/wiki/George_Katona
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Instrumenty promocji

Rozdziat przedstawia zréznicowanie i specyfike instrumentéw,

z ktérych korzysta promocja. Dzieki temu czytelnik pozna petne

spectrum narzedzi, ktéorymi dysponuje.

W tym rozdziale poznasz: »

»

»>

»

»>

»>

istote reklamy, jej rodzaje oraz mozliwosci wykorzystania przez
biblioteke publiczng,

formy sprzedazy osobistej stosowane i mozliwe do zastosowania
przez bibliotekarzy,

czynniki wptywajace na wizerunek biblioteki oraz adresatow
dziatan z zakresu public relations,

wskazéwki dotyczace utrzymywania kontaktow z mediami,
réznice miedzy marketingiem bezposrednim a sprzedaza bez-
posrednia, wybrane zastosowania $rodkéw marketingu bezpo-
$redniego w dziatalnoséci biblioteki,

przyktady dziatan z zakresu promocji sprzedazy w bibliotece.

Promocja dysponuje réznymi instrumentami. Sg to m.in.:

»

»

»

»

»

reklama - forma nieosobistej prezentacji i promocji produktu, zazwyczaj odptatna,

sprzedaz osobista - osobiste informowanie o produkcie i jego zachwalanie,

public relations - kreowanie pozytywnego wizerunku instytucji,

marketing bezposredni - indywidualne komunikowanie sie z potencjalnym nabywca za pomoca réznych

narzedzi, np. listow, telefondw, ktére umozliwiajg kontakt nieosobisty,

promocja sprzedazy - stosowanie krétkotrwatych bodzcéw ekonomicznych w celu zachecenia do nabycia

produktu, np. mozliwo$¢ jego wczesniejszego przetestowania.

Reklama
Ze wzgledu na rodzaj wykorzystywanych mediow reklame dzieli sie na: prasowg, radiowq, telewizyjna,

internetowa i zewnetrzna.

Reklama prasowa polega na zamieszczaniu publikacji reklamowych: ogtoszen, informacji, wywiadow

i artykutéw sponsorowanych w gazetach i czasopismach.

Reklama telewizyjna i radiowa to spoty reklamowe, wywiady, transmisje z wydarzen kulturalnych,

informacje podawane w programach telewizyjnych/audycjach radiowych.

W internecie forma reklamy sg informacje zamieszczane na specjalistycznych portalach internetowych,

stronach internetowych poswieconych kulturze oraz bannery reklamowe.

Do nos$nikow reklamy zewnetrznej zalicza sie m.in. billboardy, plakaty i ulotki®.

40 A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 71-74.
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Ze wzgledu na to, ze reklama ma zazwyczaj charakter odptatny, jest raczej niedostepna dla bibliotek

publicznych. Nie nalezy jednak rezygnowac z tego instrumentu promocji, lecz jedynie poszukac form, ktére

nie bedq wymagaty naktaddw finansowych lub nie bedg zbyt kosztowne.

W przypadku reklam telewizyjnej, prasowej i radiowej mozliwe sg dwie drogi postepowania:

» wykorzystanie lokalnych medidw, ktérych witascicielami sq samorzady lokalne lub parafie, co stwarza
mozliwo$¢ bezptatnych publikacji,

» utrzymywanie kontaktéw z dziennikarzami z lokalnych stacji komercyjnych radiowych i telewizyjnych
oraz komercyjnych gazet o zasiegu lokalnym w celu informowania o dziatalnosci biblioteki, co moze
przyniesc efekt w postaci publikacji na jej temat.

Zamieszczanie reklam internetowych wymaga z kolei wspdtpracy z instytucjami i organizacjami prowadzacymi
lokalne serwisy internetowe, np. urzedem gminy, szkotami, sotectwami, parafiami, stowarzyszeniami. W ramach
takiej wspotpracy z pewnoscig bedzie mozliwe bezptatne zamieszczanie zaréwno informacji, jak i bannerow
reklamowych.

‘>> Dobra praktyka

Autobusowa akcja informacyjno-promocyjna

Miejska i Powiatowa Biblioteka Publiczna w Betchatowie przy wspodtpracy z Miejskim Zaktadem
Komunikacji przeprowadzita akcje: ,My zaufaliémy ksigzkom. I Ty daj sie skusi¢...!"”.

Jedna z linii autobusowych przemierzajgca cate miasto stata sie czytelnig na kotkach. W autobusie
zainstalowano nagtosnienie styszalne wewnatrz i na zewnatrz (ktére pochodzito od sponsora).
Wraz z pasazerami autobusem jezdzili lektorzy czytajacy krotkie teksty literackie adresowane
do 0s6b w réznym wieku, o réznym statusie spotecznym i wyksztatceniu, ktoérych potaczyto wspdlne
podrdzowanie po miescie. Lektorzy, wsrdod ktorych byli wolontariusze z Betchatowskiego Amatorskiego
Teatru, prezydent miasta i bibliotekarze, zapraszali do biblioteki oraz na kiermasz. Pasazerowie
otrzymywali darmowe egzemplarze ksigzek, cukierki oraz ulotki informacyjne z podstawowymi danymi
o dziatalnosci biblioteki. W czasie gdy po ulicach miasta poruszat sie autobus, przy jednym z przy-
stankow autobusowych zostat zorganizowany Maty Kiermasz Starej Ksigzki. Pasazerowie oczekujacy
na transport przegladali roztozone na stolikach ksigzki — ogrodnicze, kucharskie, romanse oraz inng
literature — gtéwnie beletrystyczna.

Realizator: Miejska i Powiatowa Biblioteka Publiczna w Betchatowie, ul. Kosciuszki 9, 97-400 Betchatdw,
woj. todzkie, tel./faks: 44 632 28 71, e-mail: mipbp@poczta.fm, strona: http://www.biblioteka.belchatow.pl/

Zrédto: http://www.biblioteka.belchatow.pl/library/main.htm

Reklama zewnetrzna wymaga juz pewnych naktadéw finansowych, ale jezeli ulotka czy plakat zostang
przygotowane samodzielnie przez pracownikéw biblioteki lub wolontariuszy, to te koszty nie beda duze.

Pomystem wartym rozwazenia jest opracowanie i wydrukowanie profesjonalnego plakatu lub ulotki wspélnie
przez kilka bibliotek. Taka publikacja moze mie¢ charakter uniwersalny lub by¢ tak skomponowana, zeby kazda
biblioteka mogta samodzielnie dopisa¢ swoje informacje. To dziatanie moze by¢ takze elementem wiekszego
projektu wspotfinansowanego ze $rodkow zewnetrznych.
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AIDA

Jest wiele sposobéw komunikowania sie z klientami. Zawsze trzeba jednak pamietaé, ze samo otrzymanie
informacji nie jest wystarczajace do tego, zeby jej odbiorca stat sie uzytkownikiem biblioteki. Konieczne
jest jeszcze zwrocenie uwagi odbiorcy, wywotanie jego zainteresowania, a nastepnie przekazanie mu
tresci zachecajacych do skorzystania z tej ustugi i poproszenie go, zeby to uczynit.

W reklamie ten sposéb komunikowania sie z klientem nosi nazwe AIDA. Latwo go zapamietac, poniewaz
nazwa kojarzy sie z tytutem opery Verdiego. Jest to akronim utworzony z angielskich wyrazow:
Attention - uwaga,

Interest - zainteresowanie,

Desire — pragnienie, pozadanie,

Action - dziatanie, czyn.

Wybrane $rodki reklamowe zostang szczegétowo omowione w dalszej czesci podrecznika.

Sprzedaz osobista

Jak wczesniej wspomniano, ta forma promocji wymaga osobistego kontaktu z potencjalnymi klientami.
Uwazana jest za jedna z najdrozszych, ale i najskuteczniejszych form komunikowania sie z odbiorcami.
Podstawowym podmiotem sprzedazy osobistej jest osoba (sprzedawca), ktéra nawiagzuje bezpo-
$redni kontakt z konsumentami i elastycznie dopasowuje oferte do ich potrzeb.

Cele sprzedazy osobistej to*:

» naktonienie potencjalnego nabywcy do wyprébowania produktu,

» utrzymanie dotychczasowych klientéw,

» spowodowanie, zeby dotychczasowi klienci zwiekszali konsumpcje oferowanych produktéw.

Biblioteki publiczne od dawna korzystajg z réznych form sprzedazy osobistej, cho¢ zapewne niewielu biblio-
tekarzy zdaje sobie z tego sprawe. Sprzedazg osobistg sq lekcje biblioteczne prowadzone dla przedszkolakow
oraz uczniéw szkdt podstawowych i gimnazjalnych, bezposrednie rozmowy z uzytkownikami biblioteki, ktorych
celem jest naktonienie ich do skorzystania z nowej ustugi bibliotecznej badz wypozyczenia kolejnej ksigzki.

‘>> Dobra praktyka
Koty w Bibliotece w Balinie

Miejska Biblioteka Publiczna w Chrzanowie Filia nr 5 w Balinie w zwigzku z obchodami 17 lutego
Swiatowego Dnia Kota zorganizowata lekcje biblioteczng dla przedszkolakéw. W trakcie spotkan
w bibliotece dzieci dowiedziaty sie o pochodzeniu kota domowego i jego zwyczajach, ogladaty
w internecie koty réznych ras, uczestniczyty w zabawach ruchowych: ,skradajacy sie kot”, ,koty”,
»idzie kotek po drabinie”. Kazda grupa przedszkolakéw narysowata jednego duzego kota, a prace
mozna byto oglada¢ w holu biblioteki. Poniewaz spotkanie odbywato sie w bibliotece, nie mogto
zabrakng¢ czytania wierszykdw i $piewania piosenek o kotku.

Realizator: Miejska Biblioteka Publiczna w Chrzanowie Filia nr 5 w Balinie, ul. Jaworznicka 45, 32-500 Balin,
tel.: 32 613 16 20, e-mail: filianr5@mbp.chrzanow.pl, strona: http://www.mbp.chrzanow.pl/

Zrédto: http://www.mbp.chrzanow.pl/aktualnosci/lekcje-biblioteczne/870-koty-w-bibliotece-w-balinie

41 A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 75.
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Kazdy kontakt z uzytkownikiem, ktéry odwiedza biblioteke w celu skorzystania z jej ustug, jest okazja do
sprzedazy osobistej, czyli nabycia produktu oferowanego przez biblioteke.

W bibliotece mozna zastosowac¢ takze inne formy sprzedazy osobistej, m.in.:

» organizowanie dni otwartych,

» bezposrednie wizyty w domach 0sdb starszych i niepetnosprawnych w celu zachecenia ich do skorzystania
z ustug biblioteki,

» probna lekcja komputerowa, ktérej zadaniem jest przekonanie potencjalnego uczestnika kursu, ze poziom
i sposéb nauczania jest dostosowany do jego potrzeb,

» osobista prezentacja oferty biblioteki na zebraniu wiejskim (osiedlowym), sesji rady gminy, spotkaniu
kota gospodyn wiejskich lub zgromadzeniach cztonkdéw lokalnych stowarzyszen,

»  stoisko biblioteki na kiermaszu zorganizowanym z okazji dozynek, $wieta gminy, Dnia Dziecka i innych imprez.

Jak wczesniej wspomniano, w sprzedazy osobistej kluczowy jest sprzedawca i jego umiejetnos¢ komuni-
kowania sie z innymi.

Osoba, ktdéra zacheca do skorzystania z ustug biblioteki, powinna by¢ ubrana elegancko, schludnie
i adekwatnie do sytuacji. Istotne jest to, by podczas spotkan z potencjalnymi uzytkownikami oraz
oferowania nowych ustug miata materiaty informacyjne oraz niezbedne formularze. W sytuacji gdy
celem rozmowy jest naktonienie do zapisania sie do biblioteki, w zbiorze materiatéw informacyjnych nie moze
zabrakna¢: wizytéwki z danymi kontaktowymi i godzinami otwarcia biblioteki, regulaminu biblioteki, ulotki
z aktualng ofertq, karty bibliotecznej oraz formularza karty zapisu. Jezeli bibliotekarz zacheca do skorzystania
z kursu komputerowego, w materiatach informacyjnych powinna sie znalez¢ szczegdétowa informacja o kursie
oraz karta zgtoszenia.

Skutecznym narzedziem w sprzedazy ustug bibliotecznych moze sie okazac¢ album fotograficzny zawierajacy
podpisane zdjecia siedziby biblioteki, jej pracownikéw oraz uzytkownikoéw korzystajacych z réznych ustug
bibliotecznych lub uczestnikéw wydarzen organizowanych przez biblioteke. Tego typu zdjecia uwiarygodniajq,
biblioteke, pokazuja, ze inne osoby korzystajq z jej ustug oraz ciekawie spedzajg czas. Zdjecia powinny miec
dobra jakos¢. W albumie mozna réwniez umiesci¢ listy pochwalne, dyplomy i wycinki z gazet*.

Osoby, ktére zachecajg innych do skorzystania z ustug danej instytucji, powinny by¢ petne entuzjazmu wobec
prezentowanej oferty, placowki, w ktérej pracuja, wiasnego zycia zawodowego oraz potrzeb klienta

lub przynajmniej sprawiac takie wrazenie.

Nic nie gasi zainteresowania klienta tak tatwo jak brak entuzjazmu u sprzedawcy.

P. Hingston, Wielka ksiega marketingu, Signum, Krakéw 1992, s. 170.

Prowadzenie rozmowy, ktorej celem jest przekonywanie, zachecanie, naklanianie, wymaga
specjalnego podejscia. Zasady prowadzenia takich rozmoéw zostaty opisane w podreczniku ,Informacje
lokalne - jak je zbiera¢ i upowszechniac” (rozdziat VI).

Ze wzgledu na to, ze sprzedaz bezposrednia jest prowadzona w trakcie codziennej pracy bibliotekarza, nie

mozna zapomnie¢ o odpowiedniej obstudze klienta. Tematyka ta byta juz poruszana w podreczniku

poswieconym zagadnieniom planowania pracy biblioteki. Ponizej zostato przedstawionych kilka porad,

ktérych wykorzystanie moze poprawic ten aspekt pracy biblioteki.

» Po wejsciu uzytkownika do biblioteki nalezy zauwazy¢ jego obecnos$¢, nawet wtedy, gdy bibliotekarz
jest zajety obstugg innego czytelnika. Moze to by¢ skiniecie gtowg, usmiech lub powitanie stowami.
Dzieki temu klienci, szczegdlnie ci nowi, poczujg sie pewniej i cierpliwie poczekajg na swojq kolej.

42 P. Hingston, Wielka ksiega marketingu, Signum, Krakéw 1992, s. 174.
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»

»

Nie nalezy zbyt wczes$nie proponowac po-
mocy. Klienci powinni mie¢ wystarczajacaq ilos¢
czasu na to, by moéc swobodnie sie rozejrzec
po bibliotece.

Oferujac pomoc, bibliotekarz powinien sie starac
nawiazac rozmowe. Dzieki temu bedzie mégt
poznac potrzeby uzytkownika, zaoferowaé¢ mu
produkty, ktore beda na nie odpowiadaty, i prze-

‘>> Warto wiedziec

Profesjonalizm jest czyms$ wiecej niz znajomoscig,
zasad obstugi klienta, jest to takze rzeczywiste
zainteresowanie sytuacja uzytkownika wraz z poj-
mowaniem ustugowego charakteru wykonywanej
pracy. Zachowanie pracownikdw ma stuzyc¢ intere-
som biblioteki, czyli budowac wizerunek tej insty-

kona¢ klienta, ze faktycznie pragnie mu stuzy¢ tucji jako wiarygodnego zrédta informacji, miejsca

pomoca. Oczywicie, proponowanie pomocy nie zdobywania wiedzy i atrakcyjnego spedzania czasu.

moze by¢ natretne, poniewaz uzytkownik moze
odebrac te oferte jako che¢ ograniczenia swobodnego dostepu do pdétek bibliotecznych.

» W przypadku gdy w bibliotece jest niewiele osdb, uzytkownik moze sie czu¢ niezrecznie, przebywajac
sam na sam z bibliotekarzem, i odnosi¢ wrazenie, ze jest obserwowany. W takiej sytuacji bibliotekarz
powinien sprawia¢ wrazenie osoby zajetej, ale jednoczesénie swiadomej obecnosci uzytkownika
i gotowej do stuzenia mu pomoca.

Public relations
Biblioteka publiczna tak jak kazda inna instytucja powinna podejmowac dziatania w zakresie kreowania
wiasnego wizerunku.

Wizerunek to sposéb, w jaki ludzie mys$la o danej osobie lub organizacji (bibliotece), i nie musi
on w pelni odpowiadac stanowi faktycznemu*. O wizerunku biblioteki decyduja trzy grupy czynnikdéw:
» to, co oferuje biblioteka,

» sposéb oferowania,

» warunki, w jakich to czyni*.

Do czynnikéw majacych wptyw na wizerunek biblioteki naleza:
» dostep,

» komunikacja,

» kompetencje,

» uprzejmos¢,

» wiarygodnosg,

» niezawodnos¢,

» reakcja na potrzeby,

» bezpieczenstwo,

» konkretyzacja,

» zrozumienie i znajomos¢ klienta.

Dobry wizerunek jest warunkiem istnienia kazdej instytucji. Praca nad jego wykreowaniem jest trudna
i wymaga czasu oraz zaangazowania wszystkich pracownikéw. W przypadku bibliotek pozytywny wizerunek
przyczynia sie do wzrostu ich popularnosci i konkurencyjnosci jako miejsca ksztatcenia i rekreacji oraz
sprzyja budowie szacunku spotecznego wobec tych instytucji.

Dziatania public relations (PR) wymagaja zaré6wno nawigzania i utrzymania dobrych relacji z klien-
tami biblioteki, jaki i zaznaczenia obecnosci biblioteki w otoczeniu*>. W pierwszym przypadku duze

43 R. Augustyn, M. Fijat, Miedzy wizerunkiem a stereotypem, ,Biuletyn EBIB” nr 10/2006, czasopismo elektroniczne,
http://www.ebib.info/2006/80/a.php?augustyn_ fijal

44 B.E. Zybert, Kultura organizacyjna w bibliotekach. Nowe i stare idee w zarzgdzaniu bibliotekq, SBP, Warszawa 2004, s. 187-188, za: U. Ga-
nakowska, M. Rézycka, Tworzenie wizerunku biblioteki na przyktadzie dziatan BGUS, w: Zarzadzanie marketingowe bibliotekg, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznari 2008, s. 72.

45 J. Wojciechowski, Idee i rzeczywistos¢: bibliotekarstwo pragmatyczne, SBP, Warszawa 2002, s. 131, za: U. Ganakowska, M. R6zycka, Tworzenie
wizerunku biblioteki na przyktadzie dziatann BGUS, w: Zarzgdzanie marketingowe bibliotekg, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu,
Poznan 2008, s. 73.
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znaczenie ma jakos$¢ swiadczonych ustug, szczegdlnie poziom obstugi uzytkownikédw. Nie mozna jednak

zapominac takze o tym, ze klientami biblioteki sg jej pracownicy, organy nadzoru, dostawcy, instytucje

i organizacje wspdtpracujace. Wszystkie osoby kontaktujace sie z placéwka maja swoja opinie na jej te-

mat i przekazujq jq innym. Z tego powodu wsrod adresatéw dziatan promocyjnych nie moze zabrakngé

i tych grup oséb.

Szes$c¢ najczesciej popetnianych przez bibliotekarzy btedéw majacych negatywny wptyw na wizerunek
biblioteki wedtug Renaty Augustyn i Michata Fijata*®

Pomniejszanie znaczenia swojej pracy

Bibliotekarze na pytanie o swoje miejsce pracy niejednokrotnie reaguja zaktopotaniem, co swiadczy o tym,
ze nie sq dumni z tego, czym sie zajmuja. Zamiast pochwali¢ sie swoimi osiggnieciami, np. zadowolonymi
uzytkownikami, wynegocjowanymi rabatami na zakup ksigzek, $wietng strong internetowa, milcza i tym
samym potwierdzajg powszechne wyobrazenie o pracy w bibliotece. Jednoczes$nie tracg szanse na zyskanie
przychylnosci organdéw decydujacych o poziomie finansowania bibliotek.

Niechec¢ do zmian

Bez dokonywania zmian w dziatalnosci bibliotek, wprowadzenia orientacji proklienckiej i zadbania
o0 jakos$¢ ustug moze sie okaza¢, ze biblioteki stang sie niepotrzebne, a ich funkcje przejma np. centra
handlowe lub stowarzyszenia.

Bagatelizowanie sztuki autoprezentacji

Wiasciwy wyglad i profesjonalne zachowanie w kontaktach zawodowych $wiadczg o szacunku do instytucji,
w ktorej sie pracuje, oraz do klienta. Stréj i zachowanie odpowiednie w sytuacjach domowych przeniesione
do instytucji publicznej razg i obnizaja prestiz placéwki oraz jej pracownikéw. O kulturze organizacyjnej
biblioteki $wiadczg m.in. noszenie przez pracownikéw identyfikatoréow oraz sposéb odbierania telefonéw
i prowadzenia rozméw telefonicznych.

Niedocenianie kontaktéw z innymi instytucjami i organizacjami

Wspétpraca z innymi instytucjami i organizacjami, ktérych cele sq w czesci lub w catosci tozsame
z celami biblioteki publicznej, nie tylko zwieksza skutecznos¢ i efektywnosc ich osiggania, ale takze bu-
duje wizerunek biblioteki jako instytucji nieobojetnej na problemy spotecznosci lokalnej. Wspotpraca
z innymi podmiotami czesto stanowi okazje do nauki, podniesienia swoich kompetencji, pozyskania part-
neréw do realizacji wspdlnych projektow oraz tworzy pozytywne skojarzenia z biblioteka, co zwieksza
zainteresowanie sponsoréw.

Lekcewazenie $wiata wirtualnego

Internet jest waznym elementem wspotczesnego $wiata i biblioteki nie moga z niego nie korzystac.
Dzieki mozliwosciom, jakie stwarza, mozliwe jest m.in. prowadzenie niskobudzetowych dziatan mar-
ketingowych i promocyjnych oraz kontaktowanie sie z uzytkownikami. Jednak aby czytelnicy chcieli
wchodzi¢ na strone internetowg biblioteki, musi ona by¢ atrakcyjna i wygodna w uzyciu oraz oferowac
interesujace tresci, a takze by¢ stale aktualizowana. Korzystajac z réznych form komunikowania sie
z czytelnikami, takich jak e-mail i newsletter, warto pamietac, ze jakos$¢ i forma przekazu majg wptyw na
wizerunek biblioteki. W przypadku wymiany korespondencji nie bez znaczenia jest takze czas udzielania
odpowiedzi na pytania uzytkownikow.

Media nie sa dla bibliotek

Dla wizerunku bibliotek istotne znaczenie ma utrzymywanie kontaktéw z lokalnymi mediami oraz organi-
zacjami i instytucjami prowadzacymi portale i strony internetowe. Informowanie medidow o wydarzeniach
organizowanych przez biblioteke ma rozng skutecznos¢, ale jest szansg na darmowg promocje, ktorg nalezy
wykorzystac¢. W przypadku stron i portali internetowych skutecznos$¢ zamieszczanych informacji jest
znaczenie wieksza.

46

R. Augustyn, M. Fijat, Miedzy wizerunkiem a stereotypem, ,Biuletyn EBIB” nr 10/2006, czasopismo elektroniczne,
http://www.ebib.info/2006/80/a.php?augustyn_ fijal
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Zaznaczanie swojej obecnosci w otoczeniu odbywa sie przede wszystkim poprzez kontakty z lokalnymi
mediami. Kazda biblioteka powinna wprowadzi¢ zwyczaj informowania mediéw o waznych wydarzeniach,
ktorych jest organizatorem. Moze sie to odbywac bezposrednio - bibliotekarz samodzielnie przygotowuje
i rozsyta notatke prasowg, badz za posrednictwem pracownika urzedu gminy odpowiedzialnego za kontakty
Z prasa.

‘>> Warto wiedziec

Dziennikarze to ludzie zajeci, dlatego powinni otrzymywac wytgcznie dobry materiat informacyjny.
Uwage medidow moga przyciggnac takie wydarzenia, jak:

» wprowadzenie nowej ustugi,

» znaczne ulepszenie ustugi,

» otrzymanie nagrod lub pochwat,

» otwarcie nowej siedziby lub siedziby po modernizacji,

» przyjecie nowego personelu,

» nowe przywileje dla klientow,

» pozyskanie znacznej kwoty ze $rodkéw pomocowych,

» realizacja duzego projektu,

» nawigzanie trwatej i owocnej wspotpracy z innymi instytucjami,
» organizacja akcji spotecznej i inne.

Dla wielu medidéw imprezy biblioteczne moga nie by¢ wystarczajaco atrakcyjne, zeby rozpowszechniac¢ informacje
na ich temat, ale zawsze mozna trafi¢ na okres, w ktérym newsow brakuje, np. wakacyjny sezon ogdrkowy,
i wtedy takie informacje sq zamieszczane.

Dobrg praktyka jest utrzymywanie statych kontaktéw z dziennikarzami, ktérzy specjalizujg sie w tematyce
kulturalnej lub wiadomosciach lokalnych, i podsytanie im gotowych tekstéw do publikacji. Nie mozna takze
zapominac o gazecie gminnej, gazetach parafialnych, gminnych portalach internetowych itp., na ktérych umiesz-
czanie informacji jest duzo tatwiejsze. Zazwyczaj redaktorzy tego typu mediéw prowadza je jednoosobowo
i majg trudnosci z samodzielnym zapetnieniem dostepnego miejsca, wiec chetnie przyjmujg kazdy przyzwoicie
napisany tekst na tematy lokalne, cho¢ raczej nie nalezy sie spodziewac za niego zaptaty.

‘>> Warto wiedzie¢

Kilka rad dotyczacych wystania notatek prasowych do mediéw
1. Notatka prasowa powinna by¢ krotka (maksymalnie jedna strona) oraz sktadac sie z:

» oznaczenia nadawcy: nazwa i adres instytucji, dane kontaktowe, logo,

» daty,

» ciekawego, zwracajacego uwage nagtowka,

» najwazniejszych danych ujetych w jednym lub dwdch zdaniach: co, gdzie, kiedy, kto jest
organizatorem, okazja, na czym polega wyjatkowy charakter wydarzenia - ten akapit powinien
by¢ wyodrebniony i zapisany pogrubionym drukiem,

» szczegbtowych informacji o wydarzeniu,

» imienia i nazwiska osoby, ktéra moze udzieli¢ dodatkowych informacji, oraz jej danych
kontaktowych (numeru telefonu, adresu e-mail).

Notatki prasowe mozna wysytaé faksem lub e-mailem.

3. Dobrze jest wiedzie¢, kto w redakcji zajmuje sie danymi rodzajami spraw (nazwa dziatu lub nazwisko
dziennikarza) i do tej komdrki lub osoby bezposrednio kierowac¢ komunikat prasowy.

4. W przypadku wydarzen o odlegtym terminie mozna wysta¢ dwa komunikaty prasowe, pierwszy
tydzien przed impreza, a drugi jeden-dwa dni przed nig. Mozna takze dodatkowo zadzwoni¢ do
redakcji i upewnic sie, czy informacja dotarta oraz czy zostanie wykorzystana.

>> Strona 34



Instrumenty promocji

Rozdziat 5

Konsekwencja wystania notatki prasowej moze byc¢:

» publikacja informacji o wydarzeniu,

» udziat dziennikarza w wydarzeniu i zamieszczenie sprawozdania lub reportazu,
» bezposredni lub telefoniczny wywiad z organizatorami wydarzenia.

‘>> Warto wiedzieé

Udzielajac wywiadu, nalezy:

» zadbac o swdj wyglad,

» zastanowic sie, jakie informacje warto przekazac,

» W czasie wywiaddéw telewizyjnych unika¢ niepotrzebnych gestéw,

» w czasie wywiadow radiowych notatki do wywiadu przygotowac¢ na kartonikach, poniewaz
papier moze szelescic,

» wypowiadac sie jednoznacznie, uzywajac krétkich zadan,

» nieoficjalnie wypowiadac¢ sie jedynie wtedy, gdy ma sie absolutne zaufanie do dziennikarza,

» poprosi¢ o autoryzacje wywiadu.

Akcja ,,Uwolnij ksigzke"”

Bookcrossing, bo o nim mowa, polega na pozostawianiu przeczytanych ksigzek w miejscach publicznych
(park, pociag, sklep, teatr, kawiarnia, galeria, kino) lub w miejscach specjalnie do tego celu przygo-
towanych (np. w bibliotekach) po to, by znalazca mdgt je zabrac i przeczytac. Ksigzki mozna zatrzy-
mac na wtasnos¢, jednak idea bookcrossingu promuje ,uwalnianie ksigzek” - ciggte utrzymywanie ich
w ruchu miedzy czytelnikami. Ksigzke mozna wymieni¢ na inny dowolny tytut.

Oprodcz kontaktowania sie z mediami biblioteka powinna uczestniczy¢ w kampaniach prospotecznych,
np. ,Cata Polska czyta dzieciom”, ,Uwolnij ksigzke”. Wptywa to pozytywnie na wizerunek biblioteki, buduje jej
tozsamosc¢ oraz wiarygodnosc¢ w oczach czytelnikdw, medidw i spoteczenstwa?*.

Marketing bezposredni

Marketing bezposredni daje mozliwos¢ dotarcia do obecnych lub potencjalnych uzytkownikéw poprzez
poczte, internet, telefon, faks itp. Od sprzedazy bezposredniej odréznia go to, ze kontakt nie odbywa
sie twarza w twarz. Adresatem przekazu jest wybrany uzytkownik, wiec komunikowanie sie ma
czesto charakter indywidualny.

Najwieksze mozliwosci prowadzenia marketingu bezposredniego stwarza internet, poniewaz tego typu
promocja jest najmniej kosztowna. Temu zagadnieniu zostat poswiecony odrebny rozdziat.

Rozwazajac wykorzystanie marketingu bezposrednio w promocji czytelnictwa i aktywnosci kulturalnej,
trzeba pamietad, ze nie wszyscy klienci majg dostep do internetu w swoich domach i/lub umiejg z niego
korzystaé, wiec moze by¢ konieczne uzycie telefonu, szczegélnie w kontaktach z osobami starszymi. Z tego
wzgledu dobrze jest prowadzi¢ baze teleadresowg uzytkownikéw biblioteki i korzystac z niej przy szczegdlnych
okazjach, na przyktad podczas organizowania wydarzenia, ktérego odbiorcami majg by¢ osoby powyzej
60. roku zycia. Telefoniczne zaproszenie na impreze zostanie odebrane jako szczegdlnie serdeczny gest
oraz wyraz specjalnego traktowania przez bibliotekarza. Takiej prosbie trudno odmoéwi¢, wiec frekwencja
- jezeli wszyscy goscie zostang powiadomieni w ten sposéb - bedzie wysoka.

Z kolei osoby mtodsze preferujg komunikacje SMS-owa. Jezeli biblioteka w bazie danych swoich uzyt-
kownikéw ma ich numery komodrkowe i uzyskata zgode uzytkownikow na kontakt tego typu, moze wystac

47  Wiecej informacji o bookcrossingu zawiera podrecznik ,Wiedza na wyciggniecie reki” opracowany w ramach Programu Rozwoju Bibliotek.
48 . Kotulska, Prospoteczne dziatania wspotczesnej biblioteki jako narzedzie marketingu: koniecznos¢ czy potrzeba serca?, w: Zarzadzanie marketingowe
biblioteka, Wydawnictwo WyZszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznari 2008, s. 100-101.
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bezptatne SMS-y z informacjami o istotnych wydarzeniach, nowosciach itp., korzystajac z dostepnych
w internecie bramek SMS-owych. Materiaty przygotowane na papierze mozna rozpowszechniaé przy okazji
dystrybucji nakazéw ptatniczych dotyczacych podatku od nieruchomosci.

W przypadku wiekszych akcji, np. organizowanych w ramach projektéw finansowanych ze zrédet zewnetrznych,
mozna takze rozwazyc skorzystanie z ustug pocztowych - tzw. druku bezadresowego.

‘>> Warto wiedziec

Druk bezadresowy - forma reklamy realizowanej za po$rednictwem poczty. Polega na kolportazu
drukow i folderéw reklamowych bez podanego adresu pocztowego w taki sam sposoéb jak w przypadku
zaadresowanych listéw pocztowych.

Druki te sq dostarczane do kazdej skrzynki lokatorskiej*® lub siedziby firmy na wskazanym przez
nadawce obszarze (gmina, miasto, sotectwo, osiedle, ulica). Mozliwe jest wybranie typu adresata
- indywidualny lub firma. Przesytka moze by¢ dostarczana w opakowaniach z dostepem do zawartosci
lub bez opakowan.

Druki bezadresowe mozna nadac w kazdej placéwce pocztowej. Cena rozniesienia 3000 szt. druku bezadre-
sowego o wadze od 5 do 10 g ze standardowym terminem dostarczenia wynosi 300 zt (1 szt. - 0,10 zt)>°.
Wiecej informacji o ustudze mozna uzyskac na stronie internetowej Poczty Polskiej. Zostat na niej takze
umieszczony kalkulator umozliwiajacy obliczenie ceny konkretnej ustugi.

Zrédto: http://pl.wikipedia.org/wiki/Druk_bezadresowy, http://www.poczta-polska.pl/Uslugi/?U=DlaFirmy&DF=Druk

Promocja sprzedazy
Promocja sprzedazy takze ma zastosowanie w marketingu kultury, cho¢ w przypadku ustug, ktore sg ofe-
rowane bezptatnie, dysponuje zdecydowanie mniejszym zasobem $rodkow.

Biblioteka moze zaoferowac swoim uzytkownikom:

» testowanie ustug, ktérych charakter na to pozwala, np. kurséw, zaje¢ w kotach zainteresowan,
uczestnictwa w kotach samopomocowych itp. Dzieki temu klienci bedg mogli sprawdzié, czy ich forma
im odpowiada,

» pakiety promocyjne, np. nizsze ceny dla statych uzytkownikéw biblioteki na ustugi $wiadczone odptatnie,
ustugi firm komercyjnych, np. procentowy opust cenowy na zakup ksigzek w ksiegarni (oczywiscie,
wymaga to wczesniejszego porozumienia z ksiegarnig) lub ustugi innych instytucji kultury, np. nizsze ceny
biletéw na wydarzenia organizowane przez dom kultury.

‘>> Dobra praktyka

Glos$ne czytanie noca

Wiasciciel Antykwariatu Naukowego w Kielcach zorganizowat ,Gto$ne czytanie nocg”. Akcja spotkata
sie nie tylko z duzym zainteresowaniem mieszkancéw Kielc i mniejszych miejscowosci, ktérzy w gto-
$nym czytaniu uczestniczyli, ale réwniez bibliotekarzy, lokalnych lideréw i przedstawicieli organizacji
pozarzadowych. Antykwariusz przygotowat nietypowg przestrzen - przed swoim sklepem na deptaku
ustawit wygodne sofy i fotele. W roli lektoréw wystapili rodzice i dzieci.

Realizator: Antykwariat Naukowy im. Andrzeja Metzgera, Igor Metzger, ul. Sienkiewicza 13, 25-953 Kielce 12,
box 88, tel./faks: 41 343 25 44, e-mail: biuro@antyk.kielce.pl, strona: http://www.antyk.kielce.pl/index.html

Zrédto: http://www.antyk.kielce.pl/index8.html

49 O ile nie zostato ztozone zadanie niedostarczania drukéw bezadresowych.
50 Stan z 9 kwietnia 2010 roku.
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Przedstawione instrumenty promocji roznig sie od siebie specyficznym sposobem postepowania oraz
zastosowaniem odmiennych $rodkéw, cho¢ czesto $rodki te sie krzyzujg, np. broszura moze by¢ elementem
kampanii reklamowej i marketingu bezposredniego.

W rozdziale przedstawiono tylko niektére srodki promocji, inne zostang zaprezentowane w dalszej czesci
podrecznika bez odnoszenia ich do poszczegélnych instrumentéw promocji.

Stownik:

Banner reklamowy (transparent) jest formg reklamy, komunikatu lub innego przekazu. Najczesciej jest
to wydrukowany na ptachcie materiatu przekaz informacyjny lub reklamowy. W internecie banner to gra-
ficzna forma przekazania tresci informacyjnych badz reklamowych, czesto bedaca odnosnikiem do strony
promowanego produktu®!.

Billboard - duzych rozmiardéw tablica lub plakat reklamowy stosowany gféwnie w reklamie zewnetrznej. Termin
okresla tez nosnik reklamy bedacy duzg, czesto oswietlong tablica reklamowg umieszczang na budynkach lub
na specjalnie przystosowanych stupach®?.

Newsletter - narzedzie uzywane w celu regularnego powiadamiania uzytkownika o nowych produktach,
wydarzeniach, aktualnosciach. Przesytanie wiadomosci odbywa sie za poSrednictwem poczty elektronicznej
za zgodg lub na prosbe uzytkownika.

Pytania:

» Niektore instrumenty promocji (sprzedaz osobista, PR) wymagajg utrzymywania dobrych kontaktéw
z klientami. W jaki sposdb w twojej bibliotece jest realizowany ten wymag? Analizujac ten obszar
aktywnosci promocyjnej, pamietaj, ze klientami biblioteki sg takze jej dostawcy, cztonkowie organdéw
nadzorczych, instytucje i organizacje, z ktérymi biblioteka na co dzien wspodtpracuje.

» Czy w okresie twojej pracy w bibliotece jej dziatalno$c¢ i osiqgniecia byty prezentowane na sesji rady
gminy? Jezeli nie, zastandéw sie dlaczego.

» Czy instytucje i organizacje zajmujace sie upowszechnianiem kultury w twojej gminie z sobg wspdtpracujg?
Jezeli poziom tej wspodtpracy nie jest zadowalajacy, jakie sg twoim zdaniem konsekwencje tej sytuacji?

51  http://www.pl.wikipedia.org/wiki/Banner
52 http://www.pl.wikipedia.org/wiki/Billboard_(reklama)
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>>O 6 Promocja przy niskim budzecie

Promocja moze by¢ skuteczna nawet przy niskim budzecie. Wymaga
to jednak odpowiedniego podejscia.

W tym rozdziale poznasz: » idee marketingu niskobudzetowego,
» podstawowe zasady marketingu niskobudzetowego,
» wybrane techniki rozwijania kreatywnosci,
» sposoby zwiekszania efektywnosci dziatan promocyjnych.

Czym jest marketing partyzancki

Marketing partyzancki to inaczej marketing niskobudzetowy. Opiera sie na takich samych zasadach jak klasyczny
marketing i stosuje te same techniki. R6znica w kosztach nie polega na tym, ze w marketingu partyzanckim
sg one mniejsze, ale na zastgpieniu czesci potrzebnych srodkoéw finansowych innymi zasobami, cho¢ nalezy
zauwazy¢, ze poziom zaangazowania srodkow finansowych w marketingu niskobudzetowym jest nizszy niz
w przypadku marketingu wysokobudzetowego, co wynika z wyzszej efektywnosci prowadzonych dziatan.

Niski budzet wymaga jak najwiekszej efektywnosci i redukowania strat.

M. B6hm, Skuteczna promocja przy niskim budzecie, BC Edukacja, Warszawa 2009, s. 50

Podstawowe zasady marketingu niskobudzetowego:>

» wykorzystanie osobowosci szefa i instytucji,

» doskonata znajomos¢ rynku dzieki wykorzystaniu wszystkich dostepnych zrédet informacji,
» duzy potencjat kreatywnosci,

» dobrze funkcjonujaca i rozbudowana sie¢ kontaktow.

Osobowosc¢ instytucji i jej szefa

W $rodowisku handlowym funkcjonuje powiedzenie, ze o sprzedazy decyduje osobowosé. Przekonanie to ma
takze zastosowanie do sfery dziatalnosci spotecznej. Osobowos$¢ szefa instytucji zazwyczaj przektada sie na
sposoéb jej funkcjonowania i jest widoczna w zachowaniach pracownikéw. Kierownictwo instytucji i jej personel
wspottworza wizerunek instytucji i decydujq o tym, co jq wyrdznia od innych. Jezeli angazujq sie w swojq prace,
a nie traktujq jej jedynie jako sposobu na zarabianie pieniedzy, postrzegajg swoje miejsce pracy i jego rozwadj
jako ,kreatywny, ksztattowany przez siebie projekt”*, ktéry jezeli bedzie dobrze realizowany, bedzie zrédtem
utrzymania i satysfakcji.

Jest wiele regut, standardéw i wytycznych dotyczgacych sposobu organizowania pracy danej organizacji,
ale sg one tylko wtedy uzyteczne, jezeli personel placowki uzna je za swoje. W innym przypadku osobowos¢
instytucji stanie sie zlepieniem cudzych wzorcéw i nie bedzie autentyczna.

W gminnych i miejsko-gminnych bibliotekach publicznych, ktére zazwyczaj maja jednego lub dwdch
pracownikéw, osobowos¢ instytucji wynikajaca z osobowosci jej personelu jest szczegdlnie widoczna,
podobnie jak wszelkie oznaki braku autentycznosci. Z tego powodu bibliotekarze powinni odwaznie pokazywac
swojg osobowosc i pozwoli¢, by rézne aspekty dziatalnosci biblioteki, w tym dziatalno$¢ promocyjna, byty

53 M. B6hm, Skuteczna promocja przy niskim budzecie, BC Edukacja, Warszawa 2009, s. 51.
54 Tamze, s. 62.
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Z nig zgodne. Bezmyslne wdrazanie ksigzkowych rozwigzan, podejmowanie aktywnosci promocyjnej tylko
dlatego, ze tak trzeba, nie przyniosg sukcesu. Koncepcja promocji biblioteki musi oddawac jej prawdziwg
osobowos¢.

Znajomos¢ rynku

Bibliotekarzy nie trzeba przekonywac, ze wiedza jest potega. Im wiecej wie sie o swoich obecnych
i potencjalnych uzytkownikach, o tym, co mysla o bibliotece, im lepiej zna sie miejscowe realia
i stosunki, pojawiajace sie trendy i nowosci, tym skuteczniej i efektywniej mozna zaplanowac
dziatania marketingowe i promocyjne.

Mogg w tym pomoc nastepujace dostepne zrddta informacii:

» prasa, np. regionalne i krajowe gazety codzienne, czasopisma specjalistyczne, czasopisma branzowe,

» telewizja, np. serwisy informacyjne, programy poswiecone kulturze, edukacji, internetowi, lifestyle’owe,
programy typu talk show,

» radio, np. serwisy informacyjne, debaty radiowe poswiecone kulturze i edukacji,

» internet, np. serwisy informacyjne, portale poswiecone kulturze, edukacji, spoteczenstwu informacyjnemu,
bibliotekom, strony czotowych bibliotek, tematyczne fora internetowe,

» sieci kontaktow: rodzina, przyjaciele, znajomi, wspotpracownicy, klienci, organizacje branzowe, sasiedzi,
partnerzy, ustugodawcy biblioteki.

Media mogg by¢ kopalnig pomystéw, ktére po adaptacji bedzie mozna wykorzysta¢ w bibliotece, informacji
o dostepnych programach pomocowych, wynikéw badan czytelnictwa, kultury, sposobéw spedzania wolnego
czasu, informacji o problemach uczniéw, oséb starszych i niepetnosprawnych, rodzicéw, rolnikéw, przedsie-
biorcow lub o modach i trendach - co znacznie utatwi tworzenie atrakcyjnej oferty bibliotecznej.

Klienci sg tak cennym Zrédtem informacji, ze powstat specjalny dziat zarzadzania, ktéry zajmuje sie
relacjami z nimi. Klient powinien by¢ traktowany nie jako petent, ale partner. Czas spedzony na rozmowie
z klientem nigdy nie jest czasem straconym, poniewaz w trakcie takiej pogawedki mozna uzyskac wiele
cennych informacji o jego potrzebach i oczekiwaniach, srodowisku i kontaktach, poprosi¢ o opinie o nowej
ustudze lub o rekomendacje wérdd znajomych. Ponadto okazany klientowi szacunek i zainteresowanie
skutkuje nawigzaniem diugotrwatej relacji.

Przyjaciele mogg dostarczac informacji na temat klientéw, nowych trenddéw i opinii publicznej. Nie sg wiary-
godnym zrédtem oceny pracy biblioteki i proponowanych przez nig ustug, poniewaz nie sg niezalezni w swoich
opiniach (maja zbyt emocjonalny zwigzek z biblioteka). Tego typu ocen najlepiej dokonujg znajomi oraz klienci.
Warto jednak wszystkie swoje pomysty i projekty dyskutowaé w gronie znajomych i przyjaciot, poniewaz daje
to okazje do ich ulepszenia.

Kreatywnos¢

Kreatywnosc¢ jest podstawa sukcesu. Dzieki niej mozna rozwigzac kazdy problem lub zmieni¢ do niego
swoje podejscie. W przypadku dziatalnosci promocyjnej, szczegdlnie tej niskobudzetowej, kreatywnos¢
jest niezbedna nie tylko do twérczego rozwiazywania problemoéow z brakiem srodkéw finanso-
wych na promocje, nietypowego wykorzystywania dostepnych zasobow, ale takze do przekra-
czania utartych schematéw i tworzenia oryginalnych koncepcji marketingowych.
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‘>> Dobra praktyka

»Buty z przesztoécig” to akcja zorganizowana przez sklep z obuwiem. Jego klienci zostali poproszeni
0 wypozyczenie butdw, z ktorymi wigza sie szczegdlne przezycia, oraz opisanie ich historii. Na ogto-
szony konkurs wptyneto 30 prac i 30 par butdéw. Wsrdd nich znalazty sie buty uczennicy, ktéra opi-
sata swojg droge do szkoty z perspektywy butdw, profesor uniwersytetu przystat buty turystyczne,
na ktérych wyrosty rosliny, oraz swdéj dziennik podrézy, inna osoba opisata historie butéw, ktére
w czasie wojny podczas nalotu ukryta w naczyniu z olejem i potem dtugo musiata nosi¢ poplamione.
Historie klientdw oraz przystane przez nich buty zostaty umieszczone na wystawie i przez miesigc
byty ogladane przez innych klientow. Akcja kosztowata niewiele, a jej efekty byty imponujace.

Zrédto: M. Bshm, Skuteczna promocja przy niskim budzecie, BC Edukacja, Warszawa 2009, s. 158.

Kazdy cztowiek jest kreatywny, ale mato kto pracuje nad swojg kreatywnosciq, zapominajac, ze jest

to umiejetnos¢, ktéra wymaga ¢wiczenia.

‘>> Warto wiedzieé

Osoby zainteresowane rozwijaniem swojej kreatywnoséci powinny siegna¢ po ksigzki Tony’ego Bu-
zana, Edwarda de Bono lub Very F. Birkenbihl, w ktorych proponuje sie wiele réznych sposobdéw
zwiekszania kreatywnosci.

Niektdre metody wspierania kreatywnosci byty juz opisywane w podreczniku dotyczacym planowania pracy

biblioteki: technika burzy mdézgdw, szesciu kapeluszy, odwrdcenia problemu.

Ponizej zostato przedstawionych kilka innych sposobow wspierania kreatywnosci.

1.

Przeformutowanie problemu (praca zespotowa/indywidualna)

Opis postepowania: Na poczatku spotkania jedna osoba przestawia problem. Nastepnie formutowane
sg pytania o rozwigzanie. Zamiast jednak przej$¢ do odpowiedzi, uczestnicy skupiajq sie na zadaniu
tego pytania na rézne mozliwe sposoby, starajac sie przy tym nie uzywac juz wykorzystanych stow.
Kazde pytanie powinno by¢ zapisywane. Dopiero po wyczerpaniu pytan i ich przejrzeniu nalezy przejsc
do szukania odpowiedzi.

Porownania (praca zespotowa)

Opis postepowania: Jedna osoba przedstawia problem, a nastepnie zapisuje na tablicy ,Ten problem
jest jak...”. Uczestnicy kolejno konczg zdanie, korzystajac przy tym ze skojarzen z innym problemem,
wyzwaniem czy trudng sytuacjq - rzeczywistg lub abstrakcyjng. Porownania sg zapisywane w widocznym
miejscu na tablicy, a kazde z nich jest uzupetniane informacjg o stosowanym lub potencjalnym rozwia-
zaniu. Ostatecznie grupa stara sie ustali¢, w jaki sposdb zgromadzone w ten sposéb pomysty mozna
wykorzystac na uzytek przedstawionego problemu.

Szesciu stuzacych (praca zespotowa/indywidualna)

»Szesciu uczciwych stuzacych mam,

Wszystko, co wiem, dzieki nim znam.

Ich imiona to: Dlaczego, Kiedy, Co,

Jak, Gdzie i Kto”".

Opis postepowania: Technika polega na indywidualnej lub grupowej analizie danego problemu z wykorzy-
staniem pytan: dlaczego?, kiedy?, co?, jak?, gdzie? i kto?. Zestaw zostat zaczerpniety z cytowanego obok
wierszyka autorstwa Rudyarda Kiplinga®. Analiza polega na zastosowaniu tych szesciu pytan zaréwno
w pozytywnej, jak i negatywnej perspektywie, np. Kiedy osoby od 60. roku zycia chetnie korzystajg z ustug
wypozyczalni? Kiedy osoby od 60. roku zycia niechetnie korzystajq z ustug wypozyczalni? W rezultacie

55 Za: P. Sloane, Twdrcze myslenie w zarzgadzaniu, GWP, Gdarisk 2005.
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do jednego problemu powinno powstac az 12 pytan. Kazde nalezy zapisa¢ na osobnej kartce duzego for-
matu. Uczestnicy podchodza do kazdej kartki i odpowiadajg na zapisane na niej pytanie. Najlepiej jesli
odpowiedzi poprzednich osob beda ukryte, tak by nie wptywaty na sposdb myslenia nastepnych. Po zebraniu
wszystkich odpowiedzi i dokonaniu ich analizy mozna przejs$¢ do projektowania rozwigzania.

Sie¢ kontaktow

Budowanie sieci kontaktow jest jednym z najwazniejszych zadan kazdej organizacji. Nawigzywanie i utrzy-
mywanie kontaktéw wymaga jednak wysitku, czasu i pieniedzy (koszty rozméw telefonicznych, dojazdéw
na spotkania), co dla wielu oséb jest sporym utrudnieniem. W marketingu niskobudzetowym tworzenie sieci
kontaktow uwazane jest za optacalna i pewna inwestycje na przysztosé¢, ktéra zaprocentuje, gdy
organizacja osiggnie granice swoich mozliwosci. Wielu dziatan nie mozna wykona¢ wtasnymi sitami, poniewaz
brakuje ludzi, $srodkéw finansowych i sprzetu. W takiej sytuacji sie¢ kontaktéw pozwala na uzyskanie réznych
Swiadczen bezptatnie, w ramach przystug realizowanych na zasadzie wzajemnosci.

Sie¢ kontaktéw skiada sie z:

» prywatnej sieci kontaktow, do ktérej nalezq: rodzina, krag przyjaciét i znajomych,

» kontaktéw firmowych: dostawcow, uzytkownikdw, cztonkédw organdéw nadzoru, partnerdw i innych
grup,

» branzowych sieci kontaktow, do ktorej nalezg m.in. pracownicy innych bibliotek, cztonkowie stowa-
rzyszen bibliotekarzy,

» miedzybranzowych sieci kontaktdw, np. kontaktéw internetowych, kontaktéw z organizacjami, instytucjami
i firmami pokrewnych lub odmiennych branz.

Utrzymywanie kontaktéw z innymi osobami i instytucjami umozliwia pozyskiwanie informacji o rynku, wymiane
informacji i pomystow, wspodlne realizowanie réznych przedsiewzieé, uzyskanie pomocy w wykonywaniu
niektérych dziatan oraz - co jest istotne w przypadku dziatan promocyjnych - tworzenie wspdlnot intereséw
lub wspdlnot reklamowych?3®,

Przyktady projektéw realizowanych przez wspélnoty reklamowe byty podawane w poprzednim rozdziale
- wydanie profesjonalnego plakatu przez kilka bibliotek, wspdélna promocja sprzedazy organizowana
przez biblioteke i inne instytucje kultury lub biblioteke i ksiegarnie. Do tej listy mozna dodac¢ takze takie
pomysty, jak:

» wspdlna kartka $wigteczna,

» zorganizowanie konkursu dla klientéw kilku firm i instytucji, w ktérym nagroda jest okreslony zestaw
darmowych ustug $wiadczonych przez te podmioty; biblioteka moze na przyktad zaoferowaé zorgani-
zowanie spotkania dla zwyciezcy i zaproszonych przez niego gosci, w ktdrego trakcie odbedzie sie gto-
$ne czytanie dla dorostych lub dzieci,

» wydanie wspdlnego informatora o ustugach $wiadczonych dla mieszkancoéw,

» wydanie wspdlnej ulotki reklamowej z planem sytuacyjnym miejscowosci, na ktérym kazdy podmiot
Swiadczacy ustugi dla ludnosci bedzie mogt zaznaczy¢ lokalizacje swojej siedziby,

» wymienianie sie dekoracjami wystaw lub wypozyczanie pojedynczych elementéw - jezeli biblioteka
ma okno wystawowe.

Dziatania wspolnot intereséw wykraczajg poza promocje i wchodza w obszar innych elementéw sktada-
jacych sie na marketing mix. Ich celem jest przede wszystkim zadbanie o wygode dokonywania zakupdw.
Takie wspolnoty czesto tworzg podmioty majace wspolng lokalizacje. Jezeli biblioteka miesci sie obok gabinetu
lekarza rodzinnego, domu wiejskiego i sklepu spozywczego, to wraz z tymi podmiotami moze sie posta-
ra¢, zeby otoczenie, w ktérym dziatajg, byto przyjazne dla klienta. Chodzi nie tylko o zachowanie porzadku

56 Wspdlnoty te sq nazywane reklamowymi, ale faktycznie przedmiotem ich dziatalnosSci jest promocja.
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i estetyki (czysta elewacja, kwietniki), ale rowniez oznakowanie budynkéw wedtug wspdlnej koncepcji,

ustawienie drogowskazéw, utworzenie przejscia dla pieszych, zorganizowanie parkingu, zamocowanie

stupkdw uniemozliwiajacych dzieciom wybieganie na jezdnie, dostosowanie obiektu/obiektéw dla oséb
niepetnosprawnych, przygotowanie miejsca na rowery itd. Wspotpraca umozliwia realizacje takze innych
rozwigzan, np.:

» zaoferowanie przez biblioteke opieki nad dzie¢mi, podczas gdy rodzice dokonujg zakupdw lub korzystajq
z ustug lekarza,

» mozliwos¢ przechowywania zakupéw w sklepie, kiedy klient korzysta z ustug lekarza lub biblioteki,

» informowanie biblioteki przez personel medyczny o wizytach oséb starszych lub niepetnosprawnych,
co stwarza okazje do przygotowania dla nich ksigzek,

» w przypadku przedtuzajacego sie oczekiwania na wizyte lekarska zapraszanie pacjentéw przez personel
medyczny do skorzystania z czytelni bibliotecznej i dostepnego tam barku oraz telefoniczne przywotywanie
pacjentow, kiedy zbliza sie ich kolejka,

» zorganizowanie ogrédka kawiarnianego przez sklep i biblioteke.

Wspodlnote interesow mogq zatozyc¢ takze organizacje, instytucje i firmy dziatajace w obszarze kultury
i czasu wolnego. Dzieki temu bedga mogty wspdlnie podejmowac dziatania na rzecz lepszego zaspokajania
potrzeb kulturalnych i rekreacyjnych mieszkancéw badz realizowac wspdlne projekty temu poswiecone.

Zwiekszanie efektywnosci dziatan promocyjnych

Brak dziatan promocyjnych to jeden z najwiekszych bteddw, jaki moze popetni¢ instytucja oferujaca
ustugi, z ktérych klienci korzystaja dobrowolnie. Produkty sprzedaje sie gtdwnie poprzez komunikacje
z klientem, wiec zamiast rezygnowac¢ z dziatan promocyjnych, nalezy sie skupi¢ na wykonywaniu tylko
tych najefektywniejszych®’. Oczywiscie, pomiar efektywnosci wymaga prowadzenia badania skutecznosci
podejmowanych dziatan i kontrolowania ich faktycznych kosztow. Nawet gdy biblioteka nie ptaci za ustuge
reklamowa, i tak ponosi koszty w postaci czasu i pracy, jaka trzeba wykonaé¢ w zwigzku z opracowywaniem
danego srodka reklamowego.

Ponizej zostat zamieszczony przyktad jednego ze $rodkdéw promocji i pytan, ktore stuzg refleksji nad
zasadnoscig jego uzycia oraz jego skutecznoscig. W przypadku innych $rodkdw wskazowki dotyczace sensow-
nosci ich uzycia oraz zwiekszenia ich skutecznosci beda zawarte przy ich opisach. Planujac wykorzystanie tych
narzedzi, warto na podstawie zamieszczonych w podreczniku informacji sformutowaé odpowiednie pytania
i sprébowac na nie odpowiedziec.

Ogtoszenie prasowe:

» Co chce osigqgna¢ dzieki temu ogtoszeniu (przekazac¢ informacje, wzbudzi¢ zainteresowanie)?

>

v

Czy grupa docelowa czyta dang gazete? Jakie rubryki czyta najchetniej?
» Jakie ogtoszenie bedzie przyciggato wzrok czytelnikdéw? Co zrobié, zeby sie wyrdzniato sposrdd innych
(rozmiarem, forma, miejscem)?

>

v

Czy ogtoszenie nie zawiera zbyt duzo tekstu? Czy informacja jest jasna i zrozumiata? Czy zawiera
wszystkie niezbedne dane?

>

v

Jaki bodziec wizualny zawiera ogtoszenie?

>

v

Czy ogtoszenie wzbudza zaciekawienie?

>

v

Czy oddaje osobowos¢ instytucji?

>

v

Czy ogtoszenie zawiera komunikat, ktéry spowoduje reakcje zwrotng i mozliwos¢ weryfikacji jego
skutecznosci?

57 Efektywne, czyli majgce najkorzystniejszq relacje pomiedzy kosztami a uzyskanymi rezultatami.
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Pytania:

>»

»

>»

»

Jak sadzisz, dlaczego marketing niskobudzeto-
wy jest nazywany marketingiem partyzanckim?
Sprébuj odnies¢ cztery podstawowe zasady
marketingu niskobudzetowego do dziatalnosci
partyzanckiej.

Czy uwazasz sie za osobe kreatywng? Kiedy
po raz ostatni ¢wiczytes (¢wiczytas) swoja
kreatywno$c¢? Czy w twojej bibliotece sg organi-
zowane zajecia z kreatywnosci?

‘>> Uwaga, pomyst

Reakcje zwrotng mozna uzyskac, zamieszczajac
w tekscie ogtoszenia pytanie konkursowe.
Odpowiedzi zgtaszane przy uzyciu kuponu kon-
kursowego, SMS-6w i e-maili pozwolg ustali¢,
czy zastosowany srodek komunikacji z klientami
byt skuteczny.

Zastanow sie, z kim biblioteka mogtaby utworzy¢ wspdélnote reklamowa lub wspdlnote intereséw?

Jakich argumentow uzyjesz, zeby przekonac¢ potencjalnych partneréw do wspotpracy?

Odszukaj w pamieci instytucje lub firme, ktérej sposdb dziatania uwazasz za wzorcowy. Co twoim

zdaniem powoduje, ze masz taka o niej opinie? Sprébuj zidentyfikowac czynniki jej sukcesu i odnies

je do dziatalnosci biblioteki.
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Celem rozdziatu jest przedstawienie mozliwie szerokiego spektrum
$rodkéw (poza wykorzystaniem internetu), ktére moga by¢ zastoso-
wane w promocji czytelnictwa i kultury tak, zeby bibliotekarze mieli
jak najwiekszy wybdér mozliwosci dziatania. Niektére dostepne $rodki
zostaty omoéwione we wczesniejszych rozdziatach, inne, m.in. zwigzane
z internetem, beda przedstawione w dalszej czesci podrecznika.

W tym rozdziale poznasz: » cele i elementy sktadowe systemu identyfikacji wizualnej biblioteki,

» sposOb wykorzystania okna wystawowego oraz pomieszczen
biblioteki do promocji jej ustug,

» wskazdwki dotyczace wydawania gazetki dla klientéw,

» rodzaj materiatéw informacyjnych, ktorymi powinna dysponowac
biblioteka,

» zastosowanie zaproszen w dziatalnosci promocyjnej,

» cel i przyktady wydarzen specjalnych, ktére moze organizowac
biblioteka publiczna,

» charakterystyke plakatu reklamowego i jego funkcje.

Oznakowanie wewnetrzne i zewnetrzne®8

‘>> Warto wiedziec
Biblioteka jak kazda nowoczesna instytucja powin-

Logo to znak towarowy danego podmiotu spetniajacy na mie¢ precyzyjnie okreslony system identyfikacji

funkcje marketingowa i jednoczesnie informacyjna. wizualnej. Podstawowymi celami tego systemu

Jego gtéwnym zadaniem jest przyciagniecie uwagi sa: zwrdcenie uwagi uzytkownika, wywotanie jego

ogladajacego, a nastgpnie wywotanie u niego zainteresowania, odréznienie sie od innych bibliotek,

pozytywnych emocji (skojarzen). Od strony formalnej utatwienie orientacji w ofercie biblioteki oraz nakto-

logo powinno by¢ schematycznym, ale starannie nienie odbiorcéw do skorzystania z oferty.

opracowanym rysunkiem i sktadac sie:

» tylko z logotypu (stylizacji literowej, np. pomystowo Na system identyfikacji wizualnej biblioteki

zaaranzowanych pierwszych liter nazwy), sktadaja sie:
» tylko z elementu graficznego - symbolu » logo
» lub tez zawierac pofaczenie obu elementow. » ustalona, jednolita kolorystyka pojawiajaca sie

na wszystkich materiatach promocyjnych,

Logo ma by¢ przede wszystkim czytelne i tatwo » druki (papier i koperty, wizytéwki, kartki do

rozpoznawalne i dlatego powinno mie¢ niezbyt zapiskéw),

skomplikowane ksztatty oraz niewielkg liczbe » materiaty promocyjne,

koloréw. »  wystréj wewnetrzny i zewnetrzny budynku
biblioteki,

» informacja wizualna (tablice informacyjne

zewnetrzne i wewnetrzne, szyldy, tabliczki
firmowe, np. na drzwiach, regatach, oznaczenie
toalet, przejsc).

58 M. Jurowski, Jednolita identyfikacja wizualna, ,Biuletyn EBIB” nr 5/2004, czasopismo elektroniczne,
http://www.ebib.oss.wroc.pl/2004/56/jurowski.php
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Okno wystawowe i pomieszczenia biblioteki

Biblioteki publiczne sg zlokalizowane w réznych budynkach i nie zawsze majg na tyle duze okna, zeby mogty
one stuzy¢ tworzeniu wystaw. Jezeli jednak biblioteka ma takg mozliwos$¢, powinna jg w petni wykorzy-
stywac i tworzy¢ aranzacje wystawowe. Jest to jedna z tanszych, ale istotnych form promocji.
Aranzacje wystawowe mogga takze mie¢ kontynuacje we wnetrzu biblioteki. Chodzi o to, by ,wykreowaé
pozorny $wiat, nowy zaaranzowany obraz rzeczywistosci”>°.

‘>> Uwaga, pomyst

W jednym z polskich miast znajduje sie ksiegarnia, ktérej wystrdj przypomina przedwojenne

mieszczanskie mieszkanie. Wtascicielka ksiegarni, ktéra samodzielnie sprzedaje ksiqzki, rowniez
swoim strojem i fryzurg nawigzuje do tamtego okresu. Cato$¢ tworzy ciepty, sprzyjajaca relak-
sowi atmosfere i stanowi Swietne tto réznych dziatan promujacych czytelnictwo.

Monotonia wnetrz miejsc, w ktérych sg oferowane dobra konsumpcyjne, nie jest wynikiem niedostatecznej
ilosci srodkow finansowych, ale brakiem pomystéw, dobrej woli i checi wyrdznienia sie.

Dekorowanie wnetrz, takze okna wystawowego, nalezy zacza¢ od szkicu pomieszczenia. Kolejny krok to kre-
owanie pomystéw i opracowanie listy potrzebnych materiatow. Poszukiwanie artykutéw dekoracyjnych najle-
piej jest zaczac od sieci kontaktéw. Osoby prywatne i instytucje chetnie wypozyczajg swoje zbiory w zamian
za umieszczenie informacji ,Korzystajac z uprzejmosci ..."”. Dobrym Zrédtem materiatow dekoracyjnych sa takze
sktady surowcow wtdrnych, aukcje internetowe (po wykorzystaniu pozyskane z tego zrédta materiaty mozna
ponowie sprzedac), magazyny doméw kultury, teatrow, wyprzedaze, uzytkownicy biblioteki. Wystawy moga
by¢ takze organizowane w ramach wspotpracy reklamowej z firmami komercyjnymi, np. centrum ogrodnictwa
w zamian za reklame umiesci na wystawie swoje kwiaty, narzedzia i srodki ochrony roslin, a biblioteka
zaprezentuje ksigzki i czasopisma poswiecone uprawie roslin.

‘>> Uwaga, pomyst

Zywe okno wystawowe

Jezeli okno wystawowe biblioteki tworzy na tyle duzy kacik, ze zmiesci sie w nim stolik i przynajmniej
dwa krzesetka, mozna je wykorzystac do urzadzenia zywej wystawy. Wystarczy udostepnic to miejsce
osobom uczestniczacym w zajeciach hobbystycznych prowadzonych przez biblioteke — mitosnikom
szachéw, osobom wykonujacym decoupage itp. Zywa wystawa zwrdci uwage mieszkancéw oraz zapre-
zentuje biblioteke jako atrakcyjne miejsce spedzania wolnego czasu.

Okno wystawowe ze zbiorami uzytkownikéw

Wiele oséb kolekcjonuje rézne przedmioty lub w wolnym czasie uprawia jakie$ hobby: maluje obrazy,
rysuje na szkle, buduje modele pojazddw, haftuje, robi zdjecia itd. Zbiory uzytkownikéw oraz efekty
ich pracy stanowig bogate zrédto dekoracji wystawowych. Prawdopodobnie wiele oséb chetnie
zaprezentowatoby swoje dokonania, ale nie majg ku temu okazji. Okno wystawowe biblioteki i jej
pomieszczenia s znakomitym miejscem do tego typu wystaw. Jest to sposéb na bezptatne pozyskanie
artykutéw dekoracyjnych, oryginalng promocje biblioteki oraz budowanie dobrych relacji z uzytkow-
nikami i spoteczenstwem.

59 M. Bohm, Skuteczna promocja przy niskim budzecie, BC Edukacja, Warszawa 2009, s. 99.
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Wystawy prac przedszkolakow i uczniow

Okno wystawowe biblioteki moze takze stuzy¢ do prezentacji prac przedszkolakéw, uczniéw z pobliskiej
szkoty, dzieci i mtodziezy korzystajacej ze Swietlicy $rodowiskowej. Zacheci to dzieci i mtodziez oraz
ich bliskich do odwiedzenia biblioteki oraz bedzie wspierato budowe dobrych relacji biblioteki z innymi
instytucjami publicznymi i spoteczenstwem.

Dodatkowe okno wystawowe

Jezeli okna biblioteki nie pozwalajg na tworzenie wystaw lub jej lokalizacja nie sprzyja tego typu
promocji (biblioteka jest potozona na uboczu), warto skorzystac¢ z cudzych okien wystawowych.
Najlepiej, zeby byty umiejscowione w centrum miejscowosci lub w miejscach natezonego ruchu
pieszego (np. przy gabinecie lekarskim, kosciele, przystanku autobusowym, urzedzie gminy). Mogq
to by¢ okna instytucji publicznych, organizacji spotecznych, prywatnych firm. By¢ moze podmioty
te zgodzga sie na okresowe udostepnienie swoich okien bibliotece (szczegdlnie jezeli nie s wyko-
rzystywane) w ramach dobrej wspdtpracy, w zamian za umieszczenie odpowiedniej informacji
o ich zyczliwosci badz umycie okien i utrzymanie porzadku przed wystawg. W ten sposéb mogg
byc¢ takze wykorzystywane okna wystawowe niewynajetych lokali handlowych.

Wydawanie gazetki dla klientéw

Wydawanie wtasnej gazetki dla klientéw nie jest zadaniem prostym, poniewaz wymaga sporo dodatkowej pra-
cy, a w przypadku wiekszego naktadu takze pewnych srodkéw finansowych. Dla matych jednoosobowych biblio-
tek wtasna gazetka moze by¢ trudna do realizacji (jeden bibliotekarz moze nie podotaé prowadzeniu biblioteki
i wydawaniu gazety), ale warto ten pomyst rozwazy¢, poniewaz takie wydawnictwo umacnia wiezi z uzyt-
kownikami i moze by¢ skutecznym narzedziem pozyskiwania nowych klientow.

Gazetka nie musi by¢ przygotowywana w catosci przez bibliotekarza. Do wspotpracy przy jej tworzeniu mozna
zaprosic¢ uzytkownikéw lub uzyskaé¢ pomoc wolontariuszy. Mogg oni poméc nie tylko przy pisaniu tekstow
czy wykonywaniu zdje¢, ale takze przy powielaniu stron na bibliotecznej kserokopiarce czy spinaniu gazetki.
Na poczatku gazetka moze sie sktada¢ z jednej kartki formatu A4 ztozonej na pét (do formatu A5) i zapisa-
nej z czterech stron, a nastepnie stopniowo ulegac¢ zwiekszeniu do 8 lub 12 stron formatu A5. Proponowana
czestotliwos¢ wydawania to raz na kwartat. Odbiorcami mogg by¢ wszyscy uzytkownicy badz okreslona grupa,
np. dzieci i mtodziez.

Jezeli gazetka jest adresowana do wszystkich uzyt-
9 . Y Y ‘>> Warto wiedzie¢

kownikow, jeden z numerdw lub numer specjalny raz

w roku mozna rozesta¢ do wszystkich potencjalnych Gazetka wydawana na papierze stanowi uzupetnienie
klientow biblioteki, wykorzystujac druk bezadresowy. wydawnictw elektronicznych dla oséb niemaja-
W przypadku gdy adresatami wydawnictwa sg dzieci cych dostepu do internetu lub niepostugujacych
i mtodziez, to samo dziatanie mozna wykona¢, wyko- sie komputerem.

rzystujac do dystrybucji szkoty.

Przyktadowy zakres informacji zamieszczanych w gazetce biblioteki adresowanej do ogétu
uzytkownikow:

» 0sobiste pozdrowienia od pracownikdw biblioteki,

» nowosci z zycia biblioteki (nowe ustugi, ksigzki, nowi wspdtpracownicy, osiqgniecia),

» terminarz planowanych imprez,
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»

»

»

»

»

»

reportaze z organizowanych imprez,

rubryka ,Nasi uzytkownicy”, w ktérej beda prezentowani klienci biblioteki, np. osoby majace oryginalne
hobby, najstarszy i najmtodszy uzytkownik biblioteki, osoby, ktére odniosty jakies$ sukcesy, itp.

recenzje ksigzek i opinie o ustugach oferowanych przez biblioteke,

ranking najczesciej wypozyczanych ksigzek,

informacje o wydarzeniach kulturalnych i edukacyjnych planowanych przez inne instytucje i organizacje
z terenu gminy i sasiednich gmin,

plon konkurséw ogtaszanych przez biblioteke na wiersz, opowiadanie, fraszke, limeryk itd.

Materiaty informacyjne o dziatalnosci biblioteki
W jednym z wczesniejszych rozdziatéw wspomniano, ze najskuteczniejszym instrumentem promocji jest sprzedaz

bezposrednia. Wymaga ona jednak posiadania takich srodkéw jak materiaty informacyjne o catoksztatcie

dziatalnosci biblioteki lub o konkretnej oferowanej przez te instytucje ustudze.

Ze wzgledu na to, ze rynek biblioteki jest tworzony przez r6zne segmenty klientow, materiaty

powinny by¢ dostosowane do specyfiki poszczegéinych grup odbiorcéw.

Przyktadowy zestaw materiatéw informacyjnych:

»

»

»

»

‘>> Uwaga, pomyst
wizytéwka z adresem i danymi do kontaktu

2 biblioteka, godzinami otwarcia placéwki, wzbo- Funkcja wizytédwki nie musi sie ograniczac jedynie

gacona mapka - jezeli biblioteka nie znajduje sie do przekazywania informacji. Moze takze stanowic

w centrum miejscowoéci, i ewentualnie imieniem materiat promocyjny. Wystarczy dopisac odpowiednie
i nazwiskiem bibliotekarza - jezeli jest on jedy- hasto o uniwersalnej wymowie, np. przy imieniu
nym pracownikiem i nazwisku bibliotekarza ,Lubi pomagac innym”,
wspomniany album ukazujacy dziatalnosé badz adresowane do konkretnej grupy docelowej,
i dorobek biblioteki np. ,Biblioteka przyjazna dzieciom”.

ulotka opisujgca oferte adresowang do

konkretnego segmentu rynku, np. do oséb starszych, matych dzieci i ich rodzicéw, mtodziezy, oraz
zawierajgca dane kontaktowe i godziny otwarcia biblioteki,

ulotka przedstawiajaca caloksztatt dziatalnosci biblioteki, zawierajaca takze dane kontaktowe
i godziny otwarcia biblioteki.

‘>> Warto wiedziec¢

Cechy skutecznej ulotki:

» dopasowanie do grupy docelowej — komunikacja z mtodziezg wymaga innego jezyka niz z osobami
dorostymi,

» element przyciqgajacy uwage - ulotka zostanie przeczytana dopiero wtedy, gdy zwrdéci uwage
odbiorcy i zainteresuje go swojq trescia,

»  krotki i jasny komunikat méwiacy o istocie przekazu: ulotka powinna mie¢ ,motto” — najwazniejsze
przestanie, ktére utatwi zrozumienie i zapamietanie jej tresci; nalezy je umiesci¢ mniej wiecej
na 1/3 wysokosci, liczac od gérnej krawedzi,

»  zrozumiaty i czytelny tekst — im prostsze stowa, tym lepiej; okreslajac wielko$¢ czcionki, nalezy
uwzgledni¢ odlegtos¢, z ktorej materiat bedzie czytany,

»  urozmaicenie tekstu - do wyobrazni bardziej niz stowa przemawiajg obrazy, warto wiec wzbogacaé
tekst elementami graficznymi, np. rysunkami, prostymi tabelami, wykresami i schematami,

» unikanie btedéw takich jak: nadmiar informacji, brak ciggu logicznego miedzy poszczegdlnymi
elementami, nieczytelno$¢ danych.

Kazdy materiat informacyjny i promocyjny wymaga ,proby generalnej”, czyli zebrania opinii przed-

stawicieli grupy docelowej w celu dopracowania ostatecznej wersji.
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‘>> Uwaga, pomyst

Informacje zawarte w wizytdowce mozna takze umiesci¢ w innych materiatach promocyjnych,

najlepiej takich, ktore sg przedmiotem codziennego uzytku, np. zaktadkach do ksigzek, planach
lekcji, badZz mogga zosta¢ z nimi trwale potaczone (zabawna naklejka). Niestety, wydrukowanie
takich materiatow wymaga $rodkow finansowych. Ich zrédtem mogq by¢ fundusze pomocowe
lub sponsoring.

Materiatem o charakterze informacyjno-promocyjnym moze by¢ zestawienie bibliograficzne
dotyczace okreslonych zagadnien, np. historii i kultury regionu.

Materiatem informacyjnym bedzie takze regulamin korzystania z biblioteki. Dla dzieci warto przygotowac
wersje specjalng - napisang prostszym jezykiem i wzbogacong zabawnymi rysunkami. Najmtodsi uzytkownicy
biblioteki (przedszkolaki) powinni otrzymac uproszczong wersje obrazkowa.

Jezeli materiaty informacyjne i promocyjne majg stuzy¢ nie tylko wzmocnieniu sprzedazy bezposredniej,
ale takze by¢ dystrybuowane w inny sposob (druk bezadresowy, rozdawanie w miejscach zgromadzen publicz-
nych), ich rodzaj i forma powinny by¢ dostosowane do wymagan kanatu, jakim bedg rozpowszechniane.

Zaproszenie do odwiedzenia biblioteki

Coraz wiecej 0s6b przeprowadza sie z duzych miast do wsi i matych miasteczek. Na nowo zamieszkanych
terenach badz w miejscowosciach o charakterze uzdrowiskowym i turystycznym mozna rozpo-
wszechniac zaproszenia do odwiedzenia biblioteki. Adresatami beda nowi mieszkancy i goscie odwiedzajacy
dang miejscowos¢ na dtuzej (pobyt w sanatorium, pobyt wczasowy). Zaproszenia moga miec¢ forme osobistego
listu opisujacego oferte biblioteki i korzysci, jakie daje skorzystanie z jej ustug, uzupetnionego wizytowka lub
informacjami umozliwiajacymi kontakt z bibliotekg badz kartoniku, na ktérym beda zamieszczone najwazniejsze
informacje, w tym mapka z lokalizacja biblioteki, godziny jej otwarcia, a w przypadku oferty adresowanej
do 0s6b przyjezdnych takze informacja o zasadach uzyskania dostepu do zbioréw bibliotecznych. Takie zapro-
szenia mogq by¢ dystrybuowane przez pracownikdéw urzedu gminy zajmujacych sie ewidencjg ludnoéci (zamel-
dowaniem), recepcje sanatoriéw i domoéw wczasowych oraz punkty informacji turystycznej.

‘>> Dobra praktyka

Osobisty bibliotekarz®® - inicjatywa biblioteki Uniwersytetu w Richmond (USA) polegajaca na wy-

staniu do studentéw listow, w ktérych pracownicy krétko przedstawili swoje sylwetki oraz zbiory
udostepniane przez biblioteke. Do kazdego listu zatagczono wizytdéwke.

Zrédto: http://www.richmond.edu/

‘>> Uwaga, pomyst

Pomyst z zaproszeniami mozna takze wykorzysta¢ podczas organizowania spotkan dotyczacych

promocji czytelnictwa i uczestnictwa w kulturze adresowanych do dzieci w wieku przedszkolnym,
uczniow szkot podstawowych i gimnazjalnych (na kazdym poziomie edukacji do wybranego rocznika)
lub ich rodzicéow. W tym przypadku zaproszenia mogg miec charakter indywidualny (z imieniem
i nazwiskiem zapraszanych oso6b). Sposdb dystrybucji to rozdawanie zaproszen przez nauczycieli
lub osobiscie przez bibliotekarza.

Szczegolnie dla dzieci pierwsze otrzymane osobiscie, imienne zaproszenie bedzie duzym przezyciem
i silnym impulsem do odwiedzenia biblioteki. Oczywiscie, istotna jest takze atrakcyjnos$¢ wydarzenia,
ktérego zaproszenie dotyczy, np. czytanie noca, przedstawienie teatralne itp.

60 Personal librarian.
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Wydarzenia (eventy)
Wydarzenia organizowane przez biblioteke nalezy podzieli¢ na dwie kategorie:

»

>»

imprezy, wystawy, zajecia, przedstawienia, spotkania, ktére stanowig produkt biblioteki, sg wydarzeniami
o charakterze kulturalnym i przedmiotem dziatan promocyjnych,

wydarzenia, ktorych celem jest wylacznie promocja danego produktu, tzw. eventy - wydarzenia
specjalne.

Oczywiscie, posrednim rezultatem wydarzenia mieszacego sie w pierwszej kategorii moze by¢ takze promocja

czytelnictwa i uczestnictwa w kulturze, np. wystawa o kulturze Egiptu powoduje wzrost zainteresowania

publikacjami z tego zakresu. Jednak taka impreza w marketing miksie bedzie sie miescita w kategorii produktu,

a nie dziatan promocyjnych.

‘>> Dobra praktyka

Wystawa ,,Runy i wikingowie”

Runy i wikingowie to temat wystawy, ktéra sie odbyta w 2004 roku w Powiatowej i Miejskiej Bibliotece
Publicznej w Watbrzychu. Ekspozycja objeta ksigzki wypozyczone z Oddziatu Wroctawskiego Towa-
rzystwa Polsko-Szwedzkiego, wsrdd ktérych znalazty sie obszerne monografie, publikacje literackie,
prace naukowe (m.in. polskiego archeologa doc. dr. Wtadystawa Daczki z Uniwersytetu w Uppsali),
ksigzki popularnonaukowe, publikacje dla dzieci — wszystkie poswiecone runom i wikingom. Uzupet-
nieniem wystawy byty barwne fotografie kamieni runicznych z inskrypcjami (niektére byty objasniane
na wystawie). Uczestnicy dowiadywali sie, jak sie nazywaty poszczegdlne znaki, oraz poznawali ich
znaczenie. Nie unikano prezentowania wrozbiarskich interpretacji, doradzajac jednak, by te informacje
traktowac z przymruzeniem oka.

Realizator: Powiatowa i Miejska Biblioteka Publiczna w Watbrzychu, Rynek 9, 58-300 Watbrzych,
tel.: 74 664 99 21, 74 664 96 22, 74 664 96 65, faks: 74 664 87 05, e-mail: sekretariat@atlanty.pl,
strona: http://www.atlanty.walbrzych.pl/

Zrédto: strona internetowa biblioteki.

Zadaniem eventu jest budowa relacji z klientem, pokazanie instytucji w innym swietle i zaciekawienie

odbiorcow, tak by docelowo zwiekszyc¢ sprzedaz®!.

Wydarzenia o charakterze promocyjnym to:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

dni otwarte dla mieszkancoéw,

wystawy fotograficzne ukazujace dziatalnos$¢ biblioteki i jej uzytkownikdw,

wystawy fotograficzne przedstawiajace wydarzenia kulturalne organizowane przez inne instytucje
i uczestnikéw tych wydarzen,

dyskusyjne kluby ksigzek (DKK),

przedstawienia teatralne oparte na motywach literackich,

konkursy, turnieje, zawody, gry,

imprezy okolicznosciowe, np. Dzien Dziecka, Dzien Babci, Dzien Dziadka, urodziny biblioteki, $wieto
biblioteki,

imprezy integracyjne, np. wspdlne prace plastyczne, kolaze,

spotkania z twércami, ktérych celem jest zachecenie mieszkancéow do samodzielnej dziatalnosci arty-
stycznej lub zapoznanie sie z dorobkiem artysty,

M. Szymariska, Event dzwigniq marketingu?, http://www.brief.pl/wiadomosci/in-brief/art1340,event-dzwignia-marketingu.html
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» spotkania z podréznikami, opowiesci o kulturze odwiedzanych krajow, pokazy zdje¢ z podrozy,
» inne, np. malowanie muralu na budynku biblioteki lub w innym miejscu, budowa ekologicznej rzezby z
butelek typu PET nawigzujacej do dziatalnosci biblioteki.

‘>> Dobra praktyka

S$miechoterapia

W marcu 2004 roku w Miejskiej Bibliotece Publicznej w Katowicach w Filii nr 32 odbyta sie impreza
integracyjna Smiechoterapia62 realizowana w ramach projektu ,Europejskie abecadto”. Impreze rozpo-
czat wystep pod tytutem ,Zielony kapturek” przygotowany przez bibliotekarki z Filii nr 32. Nastepnie
mtodziez ze Stowarzyszenia Wspierania Tworczosci i Rozwoju Oséb Niepetnosprawnych ,,Unikat”
zaprezentowata program taczacy karaoke i ukfady taneczne. Kolejnym wystepem byto przedstawienie
»Etiuda z klownami” w wykonaniu miodziezy z Warsztatu Terapii Zajeciowej ,Promyk”.

Realizator: Miejska Biblioteka Publiczna w Katowicach Filia nr 32, ul. Grzyski 19a, 40-560 Katowice,
tel.: 32 252 17 89, e-mail: filia32@mbp.katowice.pl, strona: http://www.mbp.katowice.pl/

Zrédto: strona internetowa biblioteki.

Przedstawione propozycje to dopiero poczatek. Pomysty i inspiracje do dziatari promocyjnych mozna zna-
lez¢ dostownie wszedzie. Wystarczy tylko by¢ otwartym i zapisywac swoje spostrzezenia, by o nich pozniej nie
zapomniec.

Plakaty

Organizujac rézne wydarzenia, biblioteka czesto wykorzystuje w prowadzonych dziataniach promocyjnych plakat.
Plakat reklamowy stanowi dobre wsparcie dla prowadzonych akcji marketingowych, poniewaz zwraca
uwage potencjalnego klienta i utrwala w jego $wiadomosci oferowany produkt. Plakat jest adresowany
do 0s6b przechodzacych lub przejezdzajacych, ktore spogladajq na niego z okien autobusow lub samochododw.
W zwigzku z tym powinien zostac tak przygotowany, by w jednej chwili przekazywat wszystkie infor-
macje - uzytkownicy pojazdéw nie bedq przeciez sie zatrzymywali i wysiadali, by doktadnie sie przyjrzec afiszowi.

‘>> Warto wiedie¢

Plakat nie stuzy do przekazywania szczegdétowych informacji, lecz do przypomnienia i utrwalenia
istoty komunikatu. Jest uzupetnieniem innych $rodkéw reklamowych i wzmacnia ich oddziatywanie.

Plakat moze mie¢ charakter indywidualny (przygotowany specjalnie w celu promocji danego wydarzenia,
a nawet z myslg o konkretnym miejscu, w ktorym bedzie eksponowany) lub uniwersalny. Plakat uniwersalny
ma puste miejsce do wpisania informacji badz wklejenia naklejki. Taki uniwersalny plakat nawigzujacy do sys-
temu identyfikacji wizualnej biblioteki zawsze bedzie z nig kojarzony.

Przygotowujac plakat, nalezy pamietaé, ze zanim odbiorca zapozna sie z przekazywang informacjq, najpierw
musi zwréci¢ uwage na plakat, a nastepnie sie nim zainteresowac.

Zwrocenie uwagi moze nastgpi¢ w zwigzku z forma plakatu, np. jego wielkoscig, kolorem, odmiennoscig
w stosunku do innych plakatow, kontrastowym zestawieniem barw, natomiast zainteresowanie wywota
intrygujacy rysunek, grafika, zdjecie, hasto reklamowe.

62 A. Fre$, Smiechoterapia, ,Biuletyn EBIB” nr 5/2004, czasopismo elektroniczne, http://www.ebib.oss.wroc.pl/2004/56/fres.php
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‘>> Uwaga, pomyst

Plakat moze zostac¢ takze opracowany i wydany w ramach wspélnoty reklamowej, pod warunkiem
Zze ma ona te sama grupe odbiorcéw. Na przyktad w sierpniu i we wrzesniu wiele sklepow i instytucji
reklamuje produkty potrzebne uczniom do szkoty badz ustugi sprzedawane w cyklu roku szkolnego
(np. karnety na basen, udziat w kdtkach zainteresowan, kursy jezykowe). Podmioty te mogg wydac
wspolny, ale zindywidualizowany plakat. Na przyktad na wspodlnej czesci plakatu bedzie umieszczone
zdjecie, na ktérym na pierwszym planie bedzie sie znajdowat bibliotekarz podajacy dziecku lektury
szkolne, a na drugim widoczne beda dzieci odrabiajace lekcje przy uzyciu komputerdw bibliotecznych.
Druga czesc¢ plakatu bedzie zawierata hasto adekwatne do dziatalnosci reklamowanego podmiotu,
np. osrodek sportu i rekreacji napisze ,Zadbamy o zdrowie i kondycje fizyczng Twoich dzieci”, ksiegar-
nia — ,Wyposazymy Twoje dzieci w podreczniki i zeszyty”, sklep sprzedajacy plecaki szkolne - ,Mtode
kregostupy potrzebujg dobrze dobranego plecaka na ksigzki”, itd. Takie plakaty powinny by¢ ekspo-
nowane w oknach wystawowych podmiotéw, ktérych dziatalnos$¢ reklamuje hasto.

Jezeli biblioteka nie uzyska akceptacji wspdlnoty reklamowej, zeby jej ustugi byty przedstawione
na wspdlnej czesci plakatu, zdjecie moze mie¢ charakter uniwersalny i przedstawiac po prostu dzieci,
a biblioteka bedzie sie reklamowac¢ hastem umieszczonym w indywidualnej czesci plakatu.

Biblioteka przygotowata oferte zajec dla starszych dzieci dofinansowywanych ze srodkéw Gminnego
Funduszu Przeciwdziatania Alkoholizmowi. W ramach akcji promocyjnej przewidziano uzycie plakatu
jako jednego ze $rodkéw komunikacji z odbiorca. Ze wzgledu na to, Ze na plakacie nie jest mozliwe
opisanie wszystkich proponowanych form aktywnosci, podjeto decyzje, ze zostanie na nim umiesz-
czona jedynie informacja, w jaki sposdb mozna poznac szczegoty oferty, natomiast gtdwnym celem
plakatu bedzie zachecenie rodzicéw i opiekunéw dzieci do zainteresowania sie tg propozycja. W zwigzku
z tym na plakacie zamieszczono zdjecie znudzonych dzieci i hasto: Czy wyobrazasz sobie, co moga,
zrobi¢ dzieci, ktdre sie nudzg?

Stownik:

Mural — nazwa pochodzenia hiszpariskiego oznaczajaca w skrocie dzieto dekoracyjnego malarstwa Sciennego,
najczesciej monumentalne. Takie malowidta w zaleznosci od intencji twércy moga miecé na celu impresje
odbiorcy lub reklame jakiegos produktu. Murale mozna takze zdefiniowac jako wielkoformatowg grafike

na Scianach budynkdw®,

Pytania:

»

»

»

Kogo poprosisz 0 pomoc przy opracowywaniu jednolitego systemu informacji wizualnej w bibliotece?
Plastyka z domu kultury lub szkoty, studenta architektury, dla ktérego tego typu praca moze stanowic

atrakcyjnag pozycje w CV, czy inng osobe?

Czy w twojej bibliotece jest dostepny zbiorczy materiat informujacy o jej historii, ksiegozbiorze, zbiorach

udostepnianych uzytkownikom, dokonaniach i ofercie? Do jakich celdw taki materiat bytby przydatny?
Jakie konkursy mogg ukazac biblioteke w innym $wietle?

63 http://www.pl.wikipedia.org/wiki/Mural
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>>O 8 Wykorzystanie narzedzi ICT
do promocji czytelnictwa i kultury®*

Rozdziat wprowadza czytelnika w problematyke promocji w internecie
oraz pokazuje wybrane zastosowania internetu w dziatalno$ci mar-
ketingowej.

W tym rozdziale poznasz: » specyfike promocji internetowej,

» zastosowanie wybranych narzedzi ICT - strony internetowej i blogu
- w dziatalnosci promocyjnej.

» sposOb i zasady wykorzystywania poczty elektronicznej, newslettera
oraz komunikatoréow internetowych do dziatan promocyjnych,

» zastosowanie forow internetowych do promociji czytelnictwa
i uczestnictwa w kulturze,

» powody, dla ktérych biblioteka powinna korzystac z serwiséow
spotecznosciowych i serwiséw specjalistycznych zbudowanych
wedtug filozofii Web 2.0,

» banner reklamowy i reguty jego stosowania.

Specyfika Internetu jako srodka promocji

Istniejq istotne réznice miedzy tradycyjnymi srodkami promocji a internetem. W przypadku tych pierwszych
komunikacja z klientem opiera sie na modelu ,0 jeden za duzo”. Nadawca wysyta jeden komunikat, ktéry
dociera do zbyt wielu osdb. Potencjalny klient albo odbiera ten komunikat, albo go odrzuca. Nie ma mozliwosci
kontaktu z jego nadawca. Konsument z reguty nie podejmuje $wiadomej decyzji dotyczacej zapoznania sie
z trescig przekazu, np. mimowolnie oglada ogtoszenie zamieszczone w gazecie czy plakat umieszczony
w oknie wystawowym.

Internet ma charakter interaktywny. To uzytkownik podejmuje decyzje o wejsciu na witryne internetowq
czy klikniecie na banner reklamowy. W duzym stopniu sam dokonuje selekcji informacji i zapoznaje sie tylko
z tymi, ktdre go interesuja. Jezeli chce wiedzie¢ wiecej na dany temat, moze wystac pytanie do nadawcy
komunikatu, skorzystac z kanatu RSS lub subskrybowac newsletter.

W zwigzku z ta specyfikg prowadzenie promocji ‘>> Warto wiedzieé&

w Srodowisku internetowym wymaga doktadnego

przygotowania, uwzglednienia w jeszcze wiekszym W internecie konsument ma wiekszy wybor i wiekszg

stopniu potrzeb klienta oraz przestrzegania zasad kontrolg.

netykiety.

Promocja w internecie to:

» Zamieszczanie reklam w portalach lub innych witrynach internetowych. Komunikat znajdujacy
sie na bannerze reklamowym w mniejszym lub wiekszym stopniu jest zauwazany przez osoby odwie-
dzajace strone, ale jego tres¢ z powodu ograniczen przestrzennych jest w istotny sposéb ograniczona.
Dopiero swiadoma decyzja konsumenta o kliknieciu na banner pozwala na szerszy przekaz;

» Wiasna strona internetowa. W tym przypadku klient musi wiedzie¢ o istnieniu strony (znac jej
adres internetowy lub poszukiwac jej przez wyszukiwarke internetowq) i musi chcie¢ jq odwiedzi¢. O tym,
ktére informacje zamieszczone na stronie sg dla niego interesujace, decyduje sam, klikajac na odpowiednie
przyciski;

64 Opis wybranych narzedzi zostat opracowany przy wsparciu merytorycznym Remigiusza Lisa.
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» Komunikaty wysylane droga elektroniczng (wiadomosci pocztowe, newsletter). Konsument nie
moze co prawda decydowad, czy przyjmie komunikat, ale moze odmodwic jego przeczytania. Poza tym
wysytanie komunikatow przez osoby nieuprawnione jest nielegalne.

W kazdej z przedstawionych opcji uzytkownik ma inny zakres kontroli nad przekazem promocyjnym. Rodzi
to okreslone konsekwencje w przypadku planowania uzycia tych $rodkéw - w kazdym nalezy zwrécic
uwage na inne aspekty.

Strona internetowa

Posiadanie strony internetowej daje duze mozliwosci w zakresie promocji czytelnictwa i kultury. Jednak
zeby tak sie stato, strona powinna by¢ wtasciwie zaprojektowana, zawierac interesujace tresci, podlegac
statej aktualizacji i promocji.

‘>> Warto wiedziec¢

Strone internetowg moze opracowac:

» profesjonalista,

» amator hobbysta interesujacy sie zagadnieniami informatycznymi,
»  bibliotekarz.

Profesjonalnie zaprojektowana i wykonana strona w najwiekszym stopniu bedzie odpowiadata
potrzebom biblioteki. Skorzystanie z tego rozwigzania wigze sie jednak z koniecznoscig poniesienia
kosztow ustugi oraz zlecenia profesjonaliscie aktualizacji strony.

Wykonanie strony przez bibliotekarza, ktéry ma niewielkie umiejetnosci informatyczne, bedzie sie
wigzato z koniecznoscig skorzystania z narzedzia tatwego w uzyciu, np. gotowego szablonu blogu.
Ogranicza to mozliwosci strony (mata liczba funkcji, narzucony uktad strony, maty wybor szaty
graficznej), ale daje mozliwos$¢ samodzielnej aktualizacji tresci.

Skorzystanie z pomocy osoby, ktéra ma nieco bardziej zaawansowane umiejetnosci w zakresie
korzystania z programow do tworzenia stron internetowych niz przecietny bibliotekarz, pozwala na zbu-
dowanie bardziej ztozonej strony, w wiekszym stopniu odpowiadajacej potrzebom biblioteki. Progra-
my, ktorych uzywajg amatorzy, nie dajg takich mozliwosci jak tworzenie strony w jednym z jezykéow
programowania, a ich mozliwosci sg wieksze niz w przypadku korzystania z gotowego szablonu. Co istotne,
utworzenie strony, np. z wykorzystaniem programu zarzadzania tresciq (CMS), umozliwia po krétkim
przeszkoleniu samodzielne dokonywanie aktualizacji strony — modyfikacje zamieszczonych tekstow,
uzupetnianie ich nowymi, publikowanie zdjec i plikow do $ciggniecia.

Wybér zalezy przede wszystkim od zasobdw wiedzy i czasu bibliotekarza oraz finanséw, jakimi
dysponuje biblioteka.

Godne polecenia jest wykorzystanie do tworzenia stron internetowych i portali tematycznych progra-
mow opartych na systemie zarzadzania tresciq, np. Joomla (http://www.joomla.pl/). Ten darmowy
program dostepny w jezyku polskim umozliwia tworzenie i aktualizowanie strony internetowej. Strona
utworzona w tym programie jest tak zbudowana, by fatwo byto mozna - w miare zmieniajacych sie
potrzeb - modyfikowac jej strukture. Ma okoto 100 komponentdw, ktdre utatwiajg dopasowanie stro-
ny do jej funkcji. W internecie znajduje sie 400 dodatkowych sktadnikéow wzbogacajacych mozliwosci
programu. Strona utworzona w Joomli pozwala na interakcje z uzytkownikami. Po zarejestrowaniu sie
0gq oni przesytac¢, a nawet umieszcza¢ w witrynie wtasne informacje - artykuty, obrazy, pliki. Kazdy
opublikowany artykut moze by¢ komentowany. Mozna takze uruchomic¢ forum dyskusyjne lub czat
(pokdj pogawedek), a takze prowadzi¢ sondaze, ktérych wyniki sg natychmiast publikowane.

Zrédto: http://www.joomla.pl/
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‘>> Warto wiedziec

Koncepcja Biblioteki 2.0

Zgodnie z tym nowatorskim sposobem myslenia bibliotekarki i bibliotekarze powinni dgzy¢ do zaanga-

zowania spotecznosci w realizacje dziatan biblioteki (np. wspotprojektowanie ustug, tagowanie opiséw w

katalogach). Jest to mozliwe dzieki organizacji dwustronnej komunikacji przy wykorzystaniu wybranych

narzedzi ICT, m.in. strony internetowej. Dzieki temu tworzenie zasobu staje sie procesem dynamicznym, a

funkcje tworcy, posrednika oraz odbiorcy informacji przestajq by¢ sciéle okreslone. Koncepcja ta nawigzuje

do filozofii Web 2.0, wedtug ktdrej tworzone sg strony internetowe drugiej generacji zapewniajgce

uzytkownikom pole do wiasnej aktywnosci.

Zatozenia teoretyczne dla koncepcji Biblioteki 2.0 obejmuja cztery elementy®:

»  Biblioteka 2.0 jest skoncentrowana na uzytkowniku,

» Biblioteka 2.0 oferuje do$wiadczenie o charakterze multimedialnym,

»  Biblioteka 2.0 tworzy kapitat spoteczny,

»  Biblioteka 2.0 jest innowacyjna spotecznie.

Dodatkowe informacje mozna uzyskaé na:

» forum spotecznosci czytelnikow i bibliotekarzy cyfrowych: http://forum.biblioteka20.pl/,

» blogu spotecznosci czytelnikdw i bibliotekarzy cyfrowych: http://blog.biblioteka20.pl/

Jak wczesniej wspomniano, z punktu widzenia promocyjnej funkcji witryny internetowej istotne sg dwie kwestie:

» istnienie strony biblioteki w $wiadomosci uzytkownikdw,

» wartos¢ strony dla uzytkownikow i jej funkcjonalnoscé.

Promocja strony nie jest wydarzeniem jednorazowym, powinna by¢ prowadzona przez caly czas

jej istnienia. We wszystkich materiatach informacyjnych i promocyjnych biblioteki nalezy umieszczac adres

strony internetowej. Mozna go takze umiescic¢ na drzwiach prowadzacych do biblioteki lub w oknie.

Konieczne jest takze prowadzenie dziatan promujacych
strone w internecie, np. pozycjonowanie strony.
Pozycjonowanie to sprawienie, zeby adres strony
pojawit sie wérdd pierwszych wynikow wyswietlanych
przez wyszukiwarki internetowe dla najpopularniej-
szych stéw kluczowych zwigzanych z tematyka danej
witryny. Ustugi pozycjonowania sg $wiadczone przez
specjalistyczne firmy, ale ze wzgledu na ograniczony
budzet bibliotekom moze by¢ trudno z tych ustug
korzystaé, jednak pewne dziatania majace na celu
poprawe widocznosci strony moga wykonaé samo-
dzielnie — wystarczy zamiesci¢ adres strony biblioteki
w ogdlnodostepnych serwisach internetowych, takich
jak bazy adresowe, Wikipedia i fora internetowe.

‘>> Uwaga, pomyst

Zacheta do korzystania ze strony internetowej

moze by¢ umieszczenie na niej interesujacej bazy

danych, np.:

»

»

»

»

»

»

informacji teleadresowych lokalnych instytucji
uzytecznosci publicznej, firm i oséb prywat-
nych swiadczacych ustugi dla ludnosci,
archiwum informacji lokalnej,

zbioru poswieconego lokalnej historii i kul-
turze,

zbioru przepisoéw kulinarnych udostepnianych
przez miejscowe gospodynie,

prezentacji nowo narodzonych mieszancow,
wynikéow gminnej ligi sportowej.

O wartosci strony dla uzytkownikow decyduje jakos¢ udostepnianych informacji. Musza by¢ przy-

datne i interesujace dla uzytkownikow biblioteki oraz oséb, ktére jeszcze nie sq jej klientami, ale znajdujg sie

w grupie potencjalnych uzytkownikéw. Istotng cecha tych informacji jest ich aktualnos¢. Jezeli po wejsciu

na strone okazuje sie, ze najnowsza informacja pochodzi sprzed kilku miesiecy, strona traci wiarygodnos$c

i przestaje by¢ odwiedzana przez internautéw.

65 Za: A. Koszowska, Jack Maness o teorii Biblioteki 2.0 oraz o tym, co Web 2.0 oznacza dla bibliotek, ,Biuletyn EBIB” nr 4/2007, czasopismo

elektroniczne, http://www.ebib.info/2007/85/a.php?koszowska
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Oprocz tego strona powinna by¢ przyjazna dla uzytkownika. Jezeli internauta stwierdzi, ze korzystanie
z witryny przypomina mozolne szukanie drogi w labiryncie, z pewnoscig wiecej na te strone nie wejdzie.
Poza przejrzystg strukturg i odpowiednio dobranymi tytutami linkdow prowadzacych w gtab witryny wazne
jest to, by wszystkie linki byty aktywne i kierowaty do wtasciwych stron oraz aby strona nie byta nad-
miernie obcigzona, np. niepotrzebnymi animacjami. Szybko$¢ poruszania sie po stronie jest dla interna-
tow jednym z kluczowych czynnikéw swiadczacych o jej przyjaznosci. Warto pamietac¢ o tym, ze strona
kazdej instytucji publicznej powinna byc¢ takze dostepna dla oséb niepetnosprawnych.

Przyjaznos¢ strony to rowniez funkcje utatwiajace korzystanie z jej zasobow, np. wyszukiwarka (szczegdlnie
jezeli na stronie zostat udostepniony duzy zaséb danych lub informacji), zamieszczenie planu utatwiajacego
nawigacje (na rozbudowach witrynach internetowych) czy kanat RSS, dzieki ktéremu uzytkownik automa-
tycznie bedzie otrzymywat interesujacego go informacje.

Ponizej zostaty omdéwione wybrane elementy witryny internetowej biblioteki, ktére petnig takze funkcje
promocyjna.

Podstawowe informacje o bibliotece

Podstawowe informacje na bibliotecznej stronie WWW to przede wszystkim dane teleadresowe, godziny
otwarcia, oferta i mozliwe formy kontaktu z bibliotekg oraz link do katalogu, jesli jest (wiekszos¢ czytel-
nikow gtéwnie w tym celu zaglada na strone biblioteki).

Coraz czesciej na stronach bibliotek spotyka sie ich ,misje” - krétki opis tego, co biblioteka oferuje swoim
odbiorcom, jakie ma cele i jak te cele realizuje. Przyktady:

» http://www.srodaslaska.pl/www/108672.xml

» http://www.biblioteka.moszczenica.eu/?misja

» http://www.biblioteka.sosnowiec.pl/content/view/2/11/

» http://www.gbp.lubochnia.pl/

Ponadto wsréd informacji o bibliotece nie moze za- . .
>> Warto wiedziec¢

brakna¢ jej logo, zachecajacego zdjecia budynku

lub bannera reklamowego z kolazem réznych zdjeé Niezbedne cechy elektronicznego komunikatu:
i ewentualnie mapki dojazdu. » zwieztos¢ - lepiej mniej niz wiecej,

» atrakcyjnos$¢ - odwotanie sie do potrzeb lub
Wiadomoéci, aktualnoséci sytuacji grupy docelowej, wskazanie kon-
Aktualnosci z zycia biblioteki powinny sie znajdo- kretnych korzysci, zrozumiaty jezyk, ciekawa
wac na gtéwnej stronie witryny. Umieszczajac opisy postac graficzna,
organizowanych przedsiewzie¢ i ustug, nalezy pamie- » zrozumiatos¢ - logiczny przekaz i wskazanie
ta¢, ze komunikat ma przede wszystkim zainteresowac konkretnych rozwigzan, stosowanie znanych
odbiorcéw. pojec.

Prezentacja bibliotekarek i bibliotekarzy

Od dawna wiadomo, ze nieznane budzi lek. W tym kontekscie ciekawym pomystem jest umieszczenie na stronie
www informacji o kazdym bibliotekarzu (pracowniku biblioteki), tak by uzytkownicy mogli go poznac i ,polu-
bi¢”. Ten krotki opis oprécz imienia i nazwiska moze zawierac krétka notke biograficzng, opis zainteresowan,
motto zyciowe, zakres specjalizacji (czyli wskazanie, w czym dany bibliotekarz chetnie pomoze uzytkownikowi),
ulubiong ksigzke itp. Opis stowny $wietnie uzupetni przyjazne zdjecie oraz niezbedne elektroniczne dane kon-
taktowe (numer Gadu-Gadu lub Skype, indywidualny adres e-mailowy itd.). Tak przygotowana wizytéwka ma
informowac oraz wzbudzac zaufanie i sympatie uzytkownikdw.
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Pomoc w korzystaniu z ustug biblioteki

Na stronie internetowej biblioteki koniecznie nalezy udostepni¢ regulamin obowigzujacy uzytkownikéw
tej instytucji. Jak wczesniej wspomniano, mozna przygotowaé go w dwdch wersjach, dla starszych i dla
mtodszych klientow. Wersja dla mtodszych moze miec postac rysunkowa.

Niektore biblioteki przygotowujg takze filmy na swdj temat. Celem tych publikacji jest oswojenie poten-
cjalnych uzytkownikéw z pomieszczeniami biblioteki, prezentacja zbioréw i oferowanych ustug. Filmy sg
zamieszczane na stronie internetowej biblioteki i/lub w serwisach przeznaczonych do takich celdw.

‘>> Dobra praktyka

Filmowa prezentacja dziatalnosci biblioteki

Miejska Biblioteka Publiczna w Mystowicach przygotowata film o swojej dziatalnosci, ktéry zostat
zamieszczony w serwisie YouTube (http://www.youtube.com/watch?v=_-5Tq8liq_c).

Realizator: Miejska Biblioteka Publiczna w Mystowicach, ul. Strumienskiego 5, 41-400 Mystowice,
tel.: 32 222 29 05, tel./faks: 32 222 62 66, e-mail: metodyka@mbpmyslowice.pl,

strona: http://www.mbpmyslowice.pl/

Zrédto: http://www.youtube.com/

Filmy instruktazowe - kurs obstugi produktéw bibliotecznych

Na stronie internetowej Biblioteki Elblgskiej zostaty umieszczone dwa filmy instruktazowe - mul-
timedialne kursy korzystania ze zbioréw Elblgskiej Biblioteki Cyfrowej oraz obstugi Elblgskiego
Wortalu Historycznego. Oba pliki sa udostepnione online.

Realizator: Biblioteka Elblgska, ul. $w. Ducha 3-7, 82-300 Elblag, tel.: 55 611 00 50 lub 60,
e-mail: sekretariat@bibliotekaelblaska.pl, strona: http://www.bibliotekaelblaska.pl/

Dostep: http://www.bibliotekaelblaska.pl/dlibra/filmy/wortal_historyczny.html oraz
http://www.bibliotekaelblaska.pl/dlibra/filmy/DLIBRA.html

Informacje o nowosciach wydawniczych
Wiekszos$¢ bibliotek informacje o pojawiajacych sie nowosciach wydawniczych zamieszcza na swojej stronie
internetowej, a niektére dodatkowo wysytaja do uzytkownikéw powiadomienie w postaci newslettera.

Top listy
Zamieszczone na stronie internetowej biblioteki informacje o najchetniej wypozyczanych lub najwyzej
ocenianych przez uzytkownikéw ksigzkach stanowig zachete dla innych oséb do wypozyczenia tych pozycji.

Recenzje czytelnikow

Jest to kolejna forma promocji czytelnictwa i jednoczesnie sposob na wigczanie uzytkownikéw do wspot-
pracy przy tworzeniu strony internetowej. Z jednej strony takie publikacje stanowig zachete do poznania
opisywanej ksigzki, a z drugiej - budujg dobre relacje z klientami (PR).

Fotogalerie

Ich zastosowanie jest bardzo szerokie. Galeria zdje¢ z organizowanych akcji i spotkan uwiarygodnia przed-
siewziecia w oczach uzytkownikéw i — jesli przedstawia atrakcyjne treéci - zacheca ich do angazowania
sie w kolejne. Zobaczenie siebie na zdjeciu bedzie rowniez pozytywnym wzmocnieniem relacji z obecnymi
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odbiorcami ustug biblioteki - trzeba sie jednak wcze-
$niej upewni¢, czy poszczegdlne osoby wyrazaja
zgode na zamieszczenie ich podobizn na stronie.
Fotogalerie uzupetnione trafnymi opisami moga tez
stanowi¢ zachete dla sponsoréw. Czescig umowy
sponsorskiej moze by¢ to, ze w zamian za uzyskane
wsparcie na niektorych zdjeciach znajdzie sie logo
sponsora, a dotaczone komentarze - oprécz logo
- bedq zawieraty nazwe firmy.

Kalendarz imprez

Gdy biblioteka ustali program dziatan na najblizszy
okres, informacje o planowanych wydarzeniach
powinny zosta¢ zamieszczone na jej stronie inter-
netowej.

Udostepnianie wybranych zbioréw online
Udostepnienie zbioréw bibliotecznych online jest
dziataniem, ktére w marketing miksie bedzie sie
znajdowato na granicy dwoch obszarow aktywnosci
marketingowych: kosztéw i wygody nabycia. Dostep
online z pewnoscig utatwi uzytkownikom skorzystanie
z produktéw bibliotecznych i jednoczesnie obnizy
koszty ich nabycia (m.in. oszczednos¢ czasu, brak
koniecznosci dojazdu do biblioteki).

Dla instytucji, ktére sg postrzegane jako trady-
cyjne, udostepnienie zbiorow online ma tak-
Zze wymiar promocyjny, poniewaz pozytywnie
wptywa na ich wizerunek publiczny i ukazuje
je jako instytucje nowoczesne i zorientowane
na potrzeby klienta.

W przypadku takich zbioréw jak ksigzki, gaze-
ty, czasopisma, fotografie, nagrania muzyczne
i filmowe chronione prawem autorskim i prawami
pokrewnymi66 oraz wydawane z ograniczeniem
mozliwosci ich dalszego upowszechniania biblioteka
nie ma mozliwosci ich udostepniania online. Z kolei
przeszkodg w upowszechnianiu utworoéw, ktére ze
wzgledu na uptyw czasu nie sg juz objete ochrong
praw autorskich, moga by¢ ograniczenia techniczne
i finansowe (zwigzane z digitalizacjq, iloscig miejsca
na serwerze itd.).

‘>> Uwaga, pomyst

Sprawozdanie z wydarzenia organizowanego
przez biblioteke moze mie¢ forme komiksu.
Przygotowanie komiksu moze by¢ przedmiotem
konkursu. Publikacja wynikéw konkursu bedzie
okazja do promocji nowych talentéw i formag
zachecania innych do uczestnictwa w kulturze
(w wydarzeniach kulturalnych oraz uprawiania
swoich pasji).

W celu promocji czytelnictwa i kultury biblioteka
moze prowadzi¢ kalendarz wydarzen kulturalnych
(informacje o repertuarze kin, teatrow, wystaw,
wydarzen artystycznych i czytelniczych, koncer-
tach, festiwalach itp.) realizowanych na danym
terenie, czyli w gminie, powiecie czy nawet
w wojewddztwie. Ciekawym uzupetnieniem moze
by¢ zbieranie opinii uczestnikéw o tych wydarze-
niach za posrednictwem forum, czatu, maili itd.

‘>> Dobra praktyka

Publikacja kalendarza imprez na stronie in-
ternetowej biblioteki

Na stronie internetowej Gminnej Biblioteki Publicz-
nej w Oswiecimiu z/s w Grojcu (http://www.gbp.
oswiecim-gmina.pl/imprezy.html) zostat zamiesz-
czony katalog imprez kulturalnych, gtéwnie tych
o charakterze lokalnym. Po wejsciu na podstrone
poswiecong dziatalnosci kulturalnej —>imprezy
rozwija sie lista wydarzen kulturalnych takich
jak: turnieje, konkursy itd. Po kliknieciu na wybra-
ng pozycje pojawia sie opis zawierajacy gtéwne
idee i cele realizacji wydarzenia, terminy, a w przy-
padku niektorych imprez - tekst uzupetniony zdje-
ciami.

Realizator: Gminna Biblioteka Publiczna w Oswie-
cimiu z/s w Grojcu, ul. Gtéwna 1, 32-615 Grojec,
tel.: 33 842 89 77, tel./faks: 33 842 81 32, e-mail:
gbpgrojec@wp.pl, strona:
http://www.gbp.oswiecim-gmina.pl/

Zrédto: strona internetowa biblioteki.

Jezeli tego typu ograniczenia nie bedg wystepowaty, gminna biblioteka publiczna moze na swojej stronie

zamieszczac wiasne publikacje badz promowac lokalnych tworcéw za ich zgoda, udostepniajac w internecie

na przyktad e-booki ich autorstwa lub fragmenty tych dziet.

66 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (tekst jednolity z 2006 r. DzU Nr 90, poz. 631 z pézn. zm).
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‘>> Dobra praktyka

Biblioteka Publiczna w Cieszynie udostepnia na stronie internetowej swoje publikacje w wersji

elektronicznej. Ponizej tytuty wybranych wydawnictw:

» ,Stownik bohateréw podan i legend Slaska Cieszyriskiego”,

» ,Bibliowiesci. Informator Biblioteki Miejskiej w Cieszynie”,

» ,Czytelniczek. Kwartalnik Oddziatu dla Dzieci Biblioteki Miejskiej w Cieszynie”,

» ,Moje miasto Cieszyn - Cesky T&$in — RoZfava-Szerencs: zaczarowane miasto”, Cieszyn 2004,

» ,Ziemia Cieszynska wierszem malowana: zbidr utwordéw poetyckich laureatéw miedzynarodo-
wych konkurséw organizowanych przez Biblioteke Miejskg w Cieszynie w latach 2001-2004",
Cieszyn 2004.

Realizator: Miejska Biblioteka Publiczna w Cieszynie, ul. Gteboka 15, 43-400 Cieszyn,

tel./faks: 33 852 07 10, e-mail: biblioteka@um.cieszyn.pl, strona: http://www.biblioteka.cieszyn.pl/

Zrédto: strona internetowa biblioteki.

Swoje zbiory, wiasne publikacje i wydawnictwa okolicznosciowe biblioteka moze takze zamieszczac w bibliotekach
cyfrowych. Dobrym przyktadem tego typu dziatan jest élqska Biblioteka Cyfrowa (http://www.sbc.org.pl/dlibra).

Biblioteka publiczna moze tez wérod uzytkownikow i os6b odwiedzajacych jej strone promowacé
biblioteki cyfrowe, stosujac dostepne srodki:

» banner reklamowy,

» zmieszczenie linkdw prowadzacych do bibliotek cyfrowych,

» artykut na stronie internetowej,

» wywiad z osobami, ktére skorzystaty z ustug bibliotek cyfrowych,

» prezentacja wybranych zbioréw bibliotek cyfrowych,

» instrukcja korzystania ze zbioréow krok po kroku, np. z wykorzystaniem zdjec (skanow ekrandw),

» upowszechnianie materiatéw reklamowych przygotowanych przez biblioteki cyfrowe.

Dostep do katalogéw online

Dostep do katalogdéw online, podobnie jak udostepnianie zbioréw, jest dziatalnoscig mieszczaca sie w innym
obszarze marketing miksu niz promocja. Jednak ze wzgledu na pozytywny wptyw na wizerunek biblioteki moze
by¢ takze traktowany jako aktywnos¢ o charakterze promocyjnym. Strona WWW oprécz odnosnika prowa-
dzacego do katalogéw powinna zawierac regulamin i instrukcje korzystania, a takze krétki opis prezentujacy
zbiory.

Pomoc w korzystaniu z ustug biblioteki oraz uczestniczeniu w kulturze®’

Opracowywanie i udostepnianie szkolen online miesci sie w kategorii tworzenia nowych produktéw oraz
kategorii wygody nabycia i dziatanie to moze mie¢ wymiar promocyjny. Stanie sie tak na przyktad w przypadku
umieszczenia na stronie WWW wirtualnego kursu korzystania z produktéw bibliotecznych lub internetu
albo prezentacji o wirtualnych galeriach, muzeach i innych projektach kulturalnych o charakterze multime-
dialnym. Do prowadzenia interaktywnych kurséw bytaby wymagana znajomos¢ i utrzymanie takich narzedzi
jak Moodle (http://moodle.org/), a do opracowania najprostszego instruktazu wystarczy znajomos¢ programu
do tworzenia multimedialnych prezentacji (np. MS Power Point), a nastepnie zamieszczenie gotowego
materiatu w sieci — na stronie www biblioteki, w serwisie YouTube (http://www.youtube.com/) lub Slideshare
(http://www.slideshare.net/).

67 Opracowano na podstawie: A. Sniechowska-Karpiriska, Nowy zawdd: net-bibliotekarz (wykorzystanie zdalnego nauczania jako jednej z metod
promocji biblioteki), ,Biuletyn EBIB” nr 1/2007, czasopismo elektroniczne, http://www.ebib.info/2007/82/a.php?sniechowska-karpinska
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Udostepnienie ustugi ,Zapytaj bibliotekarza”

Ustuga polega na dostarczeniu uzytkownikowi informacji w odpowiedzi na postawione przez niego pytanie.
Informacja o tej ustudze powinna doktadnie okresla¢, jakie obowigzujg procedury komunikacyjne (jakie
narzedzia moga by¢ uzywane do komunikacji, kto odpowiada na pytania, w jakich godzinach ustuga jest
realizowana, ile czasu nalezy oczekiwac na odpowiedz itp.) oraz czego moga dotyczy¢ pytania.

Zakres przedmiotowy ustugi jest ustalany indywidualnie przez biblioteke, jednak najczesciej uzytkownicy

maja mozliwo$¢ poproszenia bibliotekarza o:

» konsultacje przy wyborze literatury potrzebnej do wykonania pracy lub rozwoju kompetencji,

» przedstawienie propozycji literatury naukowej lub beletrystycznej, ktéra spetniataby potrzeby i pre-
ferencje uzytkownika,

» przestanie informacji o organizacji pracy biblioteki (np. godzinach otwarcia),

» przestanie informacji o przedsiewzieciach realizowanych przez biblioteke,

» przestanie informacji o mozliwosci sponsorowania ustug i przedsiewziec.

‘>> Warto wiedziec

Ustuga ,,Zapytaj bibliotekarza” moze by¢ $wiadczona z wykorzystaniem réznych narzedzi,
np. formularza na stronie internetowej, blogu lub portalu spotecznosciowym, za posrednictwem
komunikatora (np. Skype, Gadu-Gadu), za posrednictwem wiadomosci elektronicznych (e-mail).
W przypadku matych bibliotek warto nie wprowadza¢ zbyt wielu mozliwosci, poniewaz obstuga kilku
kanatéw komunikacyjnych przez jedng osobe moze by¢ zbyt obcigzajaca.

Ustuga ta wymaga od bibliotekarza rozwinietych umiejetnosci komunikacyjnych, znajomosci technik pro-
wadzenia doradztwa, systematycznosci w udzielaniu odpowiedzi i wzglednie duzej ilosci czasu.
Swiadczenie ustugi musi zostac nagtosnione, a bibliotekarz powinien sie upewni¢, czy uzytkownicy potra-
fig sie postuzy¢ stosowanym narzedziem ICT.

‘>> Dobra praktyka

Start > Konlaht ¢ Zapyt) bivlotekarza »~Zapytaj bibliotekarza” - formularz na stronie biblioteki

(7]
Zapytaj bibliotekarza

RRaxprcbiumzaeniasiinisnskaieis il Miejska Biblioteka Publiczna w Chrzanowie udostep-

mozesz znalez¢ wyczerpujacych informacii?
Potrzebujesz informacji naukowej? Zapytaj w

nita na swojej stronie internetowej formularz umozli-

bibliotece - postaramy sig odpowiedzie¢ jak L . - - . . .
nalazyboiel, Mozesziskorzystad z Komunkalordw wiajacy uzytkownikom zadanie pytania pracownikom
S biblioteki. Réwnoczesénie uzytkownicy maja mozliwosé

Tel. 032623 29 28 .25 ; . .
¢ e kontaktu za posérednictwem telefonu lub komunikato-

réw (Tlen, Gadu-Gadu).

Imig i nazwisko:

Adres e-mall: Realizator: Miejska Biblioteka Publiczna w Chrza-

S nowie, ul. O$wiecimska 3, 32-500 Chrzandw, tel.:
32 623 29 28, e-mail: biblioteka@mbp.chrzanow.pl,

Wiadomosc: strona: http://www.mbp.chrzanow.pl/

O Przesta¢ Ci kopie?

Zrédio: http://www.mbp.chrzanow.pl/kontakt/zapytaj-bibliotekarza
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Linki, hipertacza i odsytacze

Jesli biblioteka nie ma zbyt bogatej propozycji wtasnych wydarzen, bibliotekarz moze przeszukac internet
i po wybraniu najcenniejszych informacji i zasobdw umiesécic¢ je na stronie w postaci linkdw i hipertaczy.
Dzieki tematycznemu pogrupowaniu odsytaczy strona biblioteki bedzie mogta petnic¢ funkcje drogowskazu
po $wiecie kultury i czytelnictwa. Warto rowniez przemysle¢ sprawe umieszczenia na stronie www biblioteki
linkéw do serwiséw przydatnych spotecznosci lokalne;j.

‘>> Warto wiedziec¢

Wykorzystanie strony internetowej biblioteki do badan marketingowych

Strona internetowa biblioteki moze zosta¢ wykorzystana w badaniach marketingowych. Kwestio-
nariusz badawczy nalezy udostepnic¢ online lub w wersji do Sciggniecia. W kazdym przypadku
ankiete nalezy wyposazy¢ w instrukcje, a wyniki badania opublikowac¢ na stronie.

Korzystajac z tej mozliwosci, trzeba wzig¢ pod uwage, ze w przypadku ankiet internetowych trudno
jest zweryfikowa¢, kto tak naprawde udzielat odpowiedzi — czy faktycznie byta to osoba przynalezaca
do grupy docelowej. Z kolei wprowadzenie systemu identyfikacji stoi w sprzecznoéci z zasadg ano-
nimowosci badan.

Inng przeszkoda jest niski stopien zwrotu, jezeli ankieta ma zosta¢ po wypetnieniu samodzielnie
dostarczona do wykonujacego badanie. Z tego powodu najlepiej jest wykonywac¢ badania online.

Blogi biblioteczne
Narzedzia te stanowig atrakcyjng alternatywe, a niekiedy uzupetnienie dla strony www biblioteki.

Blog (ang. weblog) jest witryng internetowg, na ktorej sa zamieszczane datowane wpisy (posty) wyswietlane
w porzadku chronologicznym, poczynajac od najnowszego. Blog jest tworzony przez jednego autora lub wspdlnie
przez grupe osob. Blogi z reguty zawierajq wiele dodatkéw umozliwiajagcych komponowanie zestawow linkdw,
wykazy etykiet, czytnik kanatéw RSS, archiwum postdéw itp. Pozwalajg takze na zamieszczanie zdjec oraz
plikow filmowych, dzwiekowych i prezentacji z innych serwiséw.

‘>> Warto wiedzieé

Utworzenie blogu nie jest trudne. Najprostszym sposobem jest wykorzystanie darmowej ustu-
gi udostepnianej przez wiele serwiséw i portali internetowych, np. Onet.pl, Gazeta.pl, Google,
Yahoo! W tym celu nalezy sie zarejestrowac na wybranym (bezptatnym) portalu i zatozy¢ blog we-
dtug wskazdéwek, a pozniej go prowadzi¢. Popularne serwisy blogowe dostepne w jezyku polskim
to: Blogger (https://www.blogger.com/), Blox (http://www.blox.pl/), Bloog (http://bloog.pl/), Onet.pl
Blog (http://blog.onet.pl/) i LiveJournal (http://www.livejournal.com/).

Drugim sposobem utworzenia blogu jest instalacja oprogramowania (np. bezptatnego Wordpress
(http://wordpress-polska.org/) i utrzymywanie go na wtasnym serwerze.

Rodzaje blogéw tworzonych przez bibliotekarzy:

» blogi osobiste na rézne tematy,

» blogi stuzgce do komunikacji z uzytkownikami oraz wymiany doswiadczen miedzy bibliotekarzami,
» blogi biblioteczne, np. opisujace biblioteke i Swiadczone przez nig ustugi,

» blogi wewnetrzne (zamkniete) stuzace przekazywaniu informacji miedzy pracownikami.
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‘>> Warto wiedziec

W serwisie Frappr (http://www.frappr.com/blogginglibrarians) zamieszczono ciekawg mape $wiata.
Po kliknieciu w okreslony punkt otrzymujemy wizytéwke ze zdjeciem autora i adresem blogu. Dodanie
swoich danych do serwisu trwa zaledwie minute68.

Coraz wiecej bibliotek wykorzystuje blog jako nowoczesny kanat komunikacji ze swoimi klientami. Uzyt-
kownicy majg mozliwo$¢ zamieszczania na blogu opinii o bibliotece, sugestii dotyczacych zakupu nowych
ksigzek itp. Wszystkie pomysty opisane podczas omawiania strony internetowej znajdujg zastosowanie
rowniez w przypadku blogu. Wiecej informacji o blogach mozna znalez¢ w podreczniku ,Informacje
lokalne” (rozdziat VIII).

‘>> Warto wiedziec

Najstarszym polskim blogerem jest Zdzistaw Stankiewicz, ktéry tworzy blog pt. ,Laweczka”
dostepny pod adresem http://supersenior.blog.onet.pl/.

‘>> Dobra praktyka

Blog jako witryna biblioteki

Wigjsiay Slallaiey digliednzy v O1s2ey012 FllEL g 13
Na blogu oprécz opisu biblioteki i ustug
== znajduja sie:
8 czwartek, 1 lipca 2010 B W WAKACJE PRACUJEMY » mapa z |Oka|iZaCja_ filii:
Zakoriczenie roku B mwiblates

e’ http://www.bibliotekal3.blogspot.

4 com/2008/03/regulamin.html,

» ankieta preferencji czytelnikow:
http://www.bibliotekal3.blogspot.
com/2009/01/ankieta.html,

» klipy YouTube z zaje¢ z dzieémi,

Weczoraj podsumowalismy pierwszy semestr kursu jezyka
angielskiego, ktéry odbywat si¢ w naszej bibliotece od stycznia.
Tydzierh wezesdniej miat miejsce test sprawdzajacy wiedze z kilku
miesigcy wspélnej nauki, ktérzy wszyscy zdali celujaco. Podczas
ostatniego spotkania uczestnicy kursu odebrali dyplomy, a

j zostata nag: inki

ksiazkowym.
Po trudach studiowania przyszedt wreszcie czas na chwile
przyjemnosci — panie przygotowaty stodki poczestunek; stodkosci
byly tez do wygrania w dwéch konkursach.

Teraz przed nami wakacyjna przerwa, ale juz we wrzesniu
spotkamy si¢ w tym samym gronie, aby nadal zgigbia¢ tajniki
jezyka Szekspira.

» galeria zdjec¢ z organizowanych w bi-

bliotece imprez.
Realizator: MBP w Olsztynie Filia nr 13,
ul. Sikiryckiego 9, 10-691 Olsztyn, tel.:
89 543 13 15, e-mail: filial3@mbp.olsztyn.pl,
' DLA DOROSLYCH strona: http://bibliotekal3.blogspot.com/

.' ZAJECIA EDUKACYJNE

® Oferta zaje¢ dla grup zorganizowanych
® Letnia Akademia Rekodziela

Etykiety: edukacia doroslych, fotoarafie, jezyk angielski

Zrédto: http://bibliotekal3.blogspot.com/

Zrédto: blog biblioteki.

Poczta elektroniczna
Wiele narzedzi wykorzystywanych w promocji za posrednictwem internetu wymaga posiadania konta pocztowego.
Wiekszos$¢ bibliotek publicznych takie konta juz ma, pozostate powinny je jak najszybciej zatozy¢.

68 Za: L. Derfert-Wolf, Blogi i RSS dla bibliotekarzy i bibliotek, ,Biuletyn EBIB” nr 7/2007, czasopismo elektroniczne,
http://www.ebib.info/2007/88/a.php?derfert
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‘>> Warto wiedziec

Osoby, ktore chcg zatozy¢ konto pocztowe, mogg skorzystac z nastepujacych opcji:

» Konto pocztowe jako czes¢ pakietu przy wykupie hostingu. W tym wypadku konieczne jest
réwniez zakupienie wtasnej domeny. Zakup konta pocztowego wigze sie z wieloma korzysciami.
Sg to m.in. duza (czesto nieograniczona) liczba kont/aliaséw z rozszerzeniem takim jak nazwa
strony domowej biblioteki (np. adres internetowy biblioteki to http://www.biblioteka.cieszyn.pl/,
a adres konta to sekretariat@biblioteka.cieszyn.pl), duza pojemnos$¢ konta, minimalna liczba
niechcianych wiadomosci (spamu), ochrona antywirusowa kont, wsparcie informatyczne.

» Zakup konta pocztowego jako odrebnej ustugi. Jest to rozwigzanie, ktore zapewnia
dostep do konta o duzej pojemnosci, ochrone przed spamem i innymi atakami z internetu,
a w razie problemoéw z dziataniem konta wsparcie ze strony informatykdéw. Niestety, liczba alia-
sOw jest najczesciej ograniczona, a rozszerzenie konta z gory okreslone, np. biblioteka@ceti.pl,
biblioteka_kujawy@wp.pl. Konta pocztowe oferujg dostawcy ustug internetowych oraz wiek-
szo$¢ portali internetowych, np. Interia.pl, Onet.pl, Wp.pl itp. Dokonujac wyboru, warto
porownac ceny i oferowang jakosc.

» Skorzystanie z oferty darmowych kont pocztowych. Darmowe konta pocztowe sg oferowane
przez niektére portale internetowe. Takie konta majg wiele zalet (przede wszystkim brak optaty za
ich uzywanie), natomiast do niedogodnosci zwigzanych z zastosowaniem tego rozwigzania naleza:
ograniczony rozmiar skrzynki, duza liczba wiadomosci reklamowych, brak wptywu na brzmienie
rozszerzenia adresu. Godna polecenia jest oferta Gmail (http://mail.google.com/), ktory oprécz
skrzynki oferuje inne przydatne narzedzia.

Mozliwe zastosowania poczty elektronicznej w dziatalno$ci marketingowej, w tym w promocji

czytelnictwa i kultury:

» rozsytanie newsletteréw, zaproszen, materiatéw informacyjno-promocyjnych,

» wykonywanie badan marketingowych,

» realizacja ustugi ,Zapytaj bibliotekarza”,

» nawigzywanie pozytywnych relacji z klientami, np. wysylanie zyczen $wiatecznych, kartek imieninowych
i urodzinowych.

Nalezy pamietac o tym, ze wysytajac korespondencje do innych osdéb, trzeba mie¢ na to ich zgode (o$wiad-
czenie o wyrazeniu zgody na uzywanie adresu mailowego do celéw marketingowych)®. Poza tym, oferujac
mozliwo$¢ komunikacji z bibliotekg drogg e-mailowg, trzeba zadbac¢, zeby skrzynka odbiorcza byta
codziennie sprawdzana, a korespondencja prowadzona na biezgco.

Newsletter

Newsletter to elektroniczny biuletyn rozsytany do grupy odbiorcow. Moze miec¢ charakter powiadomienia
o artykulach, ktére zostaly zamieszczone na stronie www, lub tez od razu dostarcza¢ odbiorcom
tresc tych artykutéw. Warunkiem wysytania newslettera jest wyrazenie na to zgody przez odbiorce. Zapisanie
sie na liste odbiorcéow newslettera odbywa sie najczesciej za pomoca strony www, ale mozliwe jest takze
przygotowanie odpowiedniego formularza na nosniku papierowym i udostepnienie go na miejscu w bibliotece.
Formularz subskrypcji moze zawiera¢ opcje wyboru interesujgcych uzytkownika tematow. Subskrybenci
powinni mie¢ zawsze zagwarantowana mozliwo$¢ wycofania sie z listy mailingowej.

Newslettery sq zazwyczaj dostarczane bezptatnie. Przesytanie wiadomosci odbywa sie za posrednictwem
poczty elektronicznej.

69 Wiecej na ten temat w podreczniku ,,Utatwienie dostepu do informacji lokalnej”.
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Duze mozliwosci w zakresie prowadzenia list mailingowych stuzacych do rozsytania newslettera oferujq,
programy pocztowe, np. Outlook Express (Windows XP)/Windows MAIL (Vista) bedace czescig prze-
gladarki Internet Explorer, Thunderbird (http://www.mozilla-europe.org/pl/products/thunderbird/)
czy MS Outlook (obecny w kazdym pakiecie Microsoft Office).

Skuteczne dotarcie z wiadomoscig zalezy od jej atrakcyjnosci wizualnej i tresciowej, oczywiscie w kon-
tekscie preferencji poszczegdlnych grup docelowych.

‘>> Warto wiedzieé

Coraz czesciej mozna sie spotkacé z wysytaniem newsletteréw za pomocg SMS-6w lub MMS-6w
na telefony komoérkowe uzytkownikdéw. W celu ograniczenia kosztow wiadomosci przesytane sg
poprzez bramki SMS - czyli z internetu. Przyktadowe bezptatne bramki to: http://www.sms.ikp.pl/,
http://www.bramkasms.com.pl/, http://www.eskowo.pl/. Skorzystanie z tej mozliwosci wymaga
posiadania aktualnej listy numerdw telefonéw uzytkownikéw. Nalezy pamieta¢ o podpisaniu
wiadomosci wysytanych z bramki SMS, aby adresaci nie otrzymywali wiadomosci anonimowych.

Przesytajac newsletter za posrednictwem poczty elektronicznej, nalezy bezwzglednie przestrzegac
zasad netykiety. Wiadomos¢ powinna miec¢ temat, poniewaz w innym wypadku zostanie potrakto-
wana jako spam. To samo moze sie sta¢ z wiadomos$ciami wysytanymi jednorazowo do bardzo duzej
liczby odbiorcéw. W celu zmniejszenia ryzyka nalezy podzieli¢ odbiorcow na mniejsze grupy.

Fora internetowe ‘>> Dobra praktyka

To przeniesiona do struktury strony www forma . o
grup dyskusyjnych stuzaca wymianie informacji Dyskusyjny klub ksiazki na forum
i pogladéw miedzy osobami o podobnych zaintere-

sowaniach. Kazde forum jest podzielone na tematy Forum internetowe Miejskiej Biblioteki Publicznej

zwane watkami, ktére tworza uzytkownicy fo- im. J. Stowackiego w Tarnowie stuzy jako elektro-

rum poprzez napisanie nowej wiadomosci (posta). niczna platforma komunikacji miedzy biblioteka-

Nastepne osoby moga zaktada¢ whasne watki lub rzami a czytelnikami. Uzytkownicy moga zamiescic¢

komentowac¢ wiadomos¢, ktéra rozpoczeta wa- swoje propozycje dotyczace zakupu nowych pozycji

tek. Wybranym uzytkownikom administrator moze czytelniczych. Jest to miejsce wymiany opinii

przydziela¢ prawa moderatoréw, ktére pozwalajg o ksigzkach, funkcjonowaniu strony www biblioteki

tworzy¢ nowe tematy, kasowac¢ wiadomosci, bloko- | samego forum. Najwigksza popularnoscia cieszy

wac watki itp. zgodnie z obowigzujgcymi na danym sig temat ,, Dyskusyjny Klub Ksiazki”.

forum regutami postepowania (uzytkownicy musza Realizator: Miejska Biblioteka Publiczna im.
J. Stowackiego w Tarnowie, ul. Krakowska 4,
33-100 Tarndw, tel.: 14 688 80 21 i 22, e-mail:
mbp@biblioteka.tarnow.pl, strona:

http://www.biblioteka.tarnow.pl/

sie stosowac do regulaminu forum).

W promocji czytelnictwa i uczestnictwa w kul-
turze forum dyskusyjne moze by¢ wykorzystane

m.in. jako: Zrédio: http://www.biblioteka.tarnow.pl/forum/
» internetowy klub ksigzki/filmu/muzyki,

» miejsce zamieszczania ogtoszen o wydarzeniach organizowanych przez biblioteke,
» miejsce wirtualnych spotkan spotecznosci zwigzanej z biblioteka.

Forum dyskusyjne daje takze mozliwo$¢ prowadzenia badan opinii uzytkownikéw na temat ustug biblio-
teki oraz poznawania ich potrzeb.
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Rozwazajac utworzenie wtasnego forum, trzeba
wzig¢ pod uwage, ze instalacja, administracja
i moderowanie wymagaja specjalistycznych
umiejetnosci technicznych, ktérych bibliotekarze
raczej nie maja. W wiekszosci przypadkéw nie moga
takze liczy¢ na pomoc informatykdw.

Btedy, zte zabezpieczenie, brak czasu na ad-
ministracje i moderowanie skutkuje zasmie-
ceniem forum (spam, mndéstwo niechcianych
wiadomosci, reklam, kompromitujacych linkéw
itd.). W takiej sytuacji forum nie tylko przestaje byc¢
dobrym narzedziem komunikacji, ale takze negatywnie
wptywa na wizerunek biblioteki.

Zamiast zaktadac wtasne forum dyskusyjne, lepiej jest
wykorzystac fora juz istniejace, np. przy stronie
internetowej urzedu gminy, lokalnej gazecie badz
lokalnym serwisie internetowym. Biblioteka moze je
wykorzystywac do informowania o planowanych

‘>> Warto wiedziec

Forum dyskusyjne mozna bezptatnie zatozyc¢

w nastepujacy sposob:

»

»

Korzystajac serwisu, ktory oferuje taka ustuge,
np. Phorum (http://www.phorum.pl/). W tym
celu trzeba sie zarejestrowac na stronie ser-
wisu. Na podany przy rejestracji adres e-mail
zostanie wystana wiadomos¢ z hastem
do konta administratora oraz wskazéwkami
dotyczacymi uzywania forum. Informacje za-
warte w wiadomosci umozliwiajg dokonanie
wyboru ustawien forum oraz zaktadanie
nowych watkow.

Inna mozliwos$¢ to Sciggniecie darmowego
oprogramowania do zaktadania forum,
np. PhpBB (http://www.phpbb.pl/), Vanilla
(http://www.getvanilla.com/), i zamieszczenie
forum na witasnym serwerze.

wydarzeniach, zakupionych nowosciach ksigzkowych, nowych ustugach oferowanych przez biblioteke,

inicjowania dyskusji o mozliwosciach zaspokajania potrzeb kulturalnych na obszarze gminy, proszenia

0 opinie itd.

Bibliotekarze nie powinni takze zapominac o korzystaniu z forow adresowanych specjalnie do nich, np.:

» Biblioteka 2.0 (http://forum.biblioteka20.pl/index.php) - forum spotecznosci czytelnikéw i bibliotekarzy

cyfrowych,

» forum Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich EBIB: http://www.ebib.oss.wroc.pl/phpBB/,

» forum portalu Biblioteka w Szkole: http://www.sukurs.edu.pl/forum/,

» forum pos$wiecone tematyce oprogramowania bibliotek cyfrowych dLibra:

http://www.dlibra.psnc.pl/i

Aktywne uczestniczenie w dyskusjach prowadzonych na forum jest takze forma promocji biblioteki.

Specjalistyczne fora adresowane do srodowiska bibliotekarskiego moga by¢ wykorzystywane

w promocji czytelnictwa i kultury m.in. jako:

» miejsce, w ktorym mozna sie pochwali¢ wtasnymi osiggnieciami,

» zrodto inspiracji i dobrych praktyk podczas planowania dziatan promocyjnych,

» miejsce do przedyskutowania wiasnych pomystow i dzielenia sie doswiadczeniami,

» zrddto wiedzy na okreslone tematy,

» miejsce nawigzywania wspotpracy (tworzenia partnerstw) przy realizacji wspdlnych dziatan promocyjnych.

Komunikatory Internetowe

Kontakty miedzy bibliotekarzem a uzytkownikami utatwia takze komunikator internetowy (ang. instant

messenger).
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Jest to program umozliwiajgcy natychmiastowe prze- .
prog Jacy y P ‘>> Warto wiedziec

sytanie komunikatéw tekstowych, dzwiekowych i wi-

zualnych miedzy minimum dwoma komputerami’. Komunikatory mozna wykorzystywac nie tylko
Transmisja dzwieku i obrazu w czasie rzeczywistym w komunikacji z uzytkownikami, ale réwniez
wymaga wyposazenia komputera nadawcy i odbiorcy w komunikacji wewnatrz biblioteki — miedzy
w mikrofon, gtoéniki i kamere internetowa. pracownikami biblioteki lub pracownikami wspét-

pracujacych z sobg instytuciji.

W Polsce najczesciej sq wykorzystywane:

» Gadu-Gadu (http://www.gadu-gadu.pl/),
» Tlen (http://www.tlen.pl/),

» Skype (http://www.skype.com/intl/pl/),
» Stefan (http://komunikator.interia.pl/),

» Miranda (http://www.miranda-im.pl/).

Strona www oraz blog biblioteki powinny
zawierac informacje o uzywanym komunikatorze
oraz numerach kontaktowych poszczegdlnych
pracownikéw, a takze pokazywac ich aktualny
status.

Popularnymi serwisami spoteczno$ciowymi w Polsce

W przypadku kazdego z nich bezptatne opro- sa: Nasza Klasa (http://www.nasza-klasa.pl/),

gramowanie mozna pobrac ze wskazanej strony. MySpace (http://pl.myspace.com/)

Komunikator jest jednym z najprostszych narze- Facebook (http://www.facebook.pl/)
dzi internetowych, a umiejetno$¢ postugiwania sie i Bebo (http://bebo.gazeta.pl/).

tym programem mozna zdoby¢ w ciggu zaledwie

kilkunastu minut.

Zastosowanie komunikatora w promocji czytelnictwa, kultury i ustug biblioteki jest takie jak
w przypadku poczty elektronicznej.

Serwisy/portale spotecznosciowe
W ostatnich latach powstato wiele portali spotecznosciowych, ktére stanowig rodzaj interaktywnych stron
www wspottworzonych przez uzytkownikéw, np. osoby majace wspdlne zainteresowania lub chcace sie
podzieli¢ wybranym rodzajem informacji.

Kazdy uzytkownik portalu ma wtasny profil uzupetniany informacjami i zdjeciami, ktory w catosci lub czesci
moze udostepnic¢ innym cztonkom spotecznosci. Serwisy zapewniajg uzytkownikom mozliwo$¢ komen-
towania zamieszczanych w portalu tresci, a takze wymiane prywatnych wiadomosci. Osoby korzystajace
z serwisu mogda tworzy¢ powigzania z innymi uczestnikami, dodajac ich do listy przyjaciét lub kontaktéw.

W wielu krajach (miedzy innymi w USA) biblioteki akcentuja swoja obecnos$¢ na tego rodzaju serwisach
w celu promowania czytelnictwa i kultury oraz budowania wizerunku nowoczesnej instytucji.

Zatozenie profilu jest proste i nie zajmuje wiele czasu - wymaga jedynie przemyslenia, jakie informacje
o bibliotece zostang umieszczone w portalu. Dalsza dziatalno$¢ koncentruje sie na aktualizacji i modyfikacji
zamieszczonych tresci oraz zapraszaniu jak najwiekszej liczby oséb do odwiedzenia profilu biblioteki.

Sposoby wykorzystania portali spotecznosciowych do promocji czytelnictwa i kultury:
» umieszenie w profilu informacji o bibliotece i prowadzonych przez nig dziataniach,

» udostepnienie informacji o zbiorach bibliotecznych wraz z odnosnikiem do katalogu online,

» budowanie spotecznosci wokét biblioteki,

»  tworzenie wizerunku biblioteki jako instytucji nowoczesnej.

70  http://pl.wikipedia.org/wiki/Komunikator_internetowy
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‘>> Dobra praktyka

Profil biblioteki na Naszej Klasie

[E Napisz wiadomosé
Znajomi - 531

spolni znajomi

Imig; BIBLIOTEKA

aleria zdjec - 344 Klasy BIB Il

E] Dodaj do znajomych :  Gminna 54 lata

- - Wyslij kwiaty w Olbrachtowie Kobieta
BIBLIOTEKA
Gminna (w slij i ~~~~hiblioteczka~o~ns 068 3621834

’EI wyslij kartke

Podaruj €urogabki
» Profil
L OO | .. it
Uwaga!!!!in W ZWIAZKU Z REMONTEM BIBLIOTEKA NIECZYNNA

DO ODWOLANIA,
KONKURSY ...patrz strona GALERII!!! :
Biblioteka w Olbrachtowie

10 praw czytelnika wg Daniela Pennaca: ZAPRASZA
wszystkich zainteresowanych

1. Prawo do nieczytania. na wspdlne robienie pisanek wielkanocnych metodg
tradycying:

2. Prawo do opuszczania stron, “WOSKIEM I KASICA"

w dniu 17 marca 2010 r. od godz. 15.30.

_ OLBRACHTOW(zapisujcie sie do

Zrédto: http://nasza-klasa.pl/profile/12148515

‘>> Dobra praktyka

Profil biblioteki na Myspace.com

POUWERED BY

#g myspace. N szuka) ‘Coogle

MG6j MySpace Przegladaj Znajdz |udzi Muzyka Wideo Gry Imprezy Wiecej Loguj sie Zarejestruj sig

W 2adlorg

Cool! AADL jest w rozszerzonej sieci
zobacz wigcej
Mezczyzna
52 lat
A[m .Arbor,
i AADL - najnowszy wpis w blogu

Zjed
jednoczone [Subskrybuj ten blog]

Rock Band for All Ages at the Art Fair! (zobacz wiecej)
Get Solar on Saturday! (zobacz wiecej)

Traverwood is Open! (zobacz wiecej)

B
Zobacz moje: Zdjecia

Take a Hike at Traverwood Next Week! (zobacz wiecej)

Zrédto: http://www.myspace.com/annarbordistrictlibrary

>> Strona 66



Wykorzystanie narzedzi ICT do promocji czytelnictwa i kultury

Rozdziat 8

Biblioteki mogq wykorzystywac do promocji takze inne serwisy, np. http://www.flickr.com/ (serwis fotograficzny),
http://www.youtube.com/?* (serwis do prezentacji filméw), http://www.slideshare.net/ (serwis do rozpowszech-
niania prezentacji multimedialnych), http://www.wrzuta.pl/ (serwis, w ktérych mozna umieszczac rézne rodzaje
plikow).

‘>> Warto wiedzieé

Podcasty i wideocasty

Podcasty to materiaty dzwiekowe do pobrania w postaci plikdw mp3 lub przestuchania za pomocq
dostepnych programoéw bez mozliwosci ich zapisu na twardym dysku (rodzaj internetowego radia).
Informacje o tym, jak wykonac i opublikowa¢ wtasny podcast, mozna znalez¢ w portalu Polskiego
Radia (http://www.polskieradio.pl/podcasting/) oraz portalu Podcasting (http://podcasting.pl/).
Podcasty moga by¢ wykorzystane do tworzenia historii méwionej, nagran z imprez, wydarzen, nagran
gwary (np. ,Slonskie beranie i tozprawinia na familoku”, http://www.podcast.pl/#podkast/377),
kazan, przemowien, informowania o ustugach, instruowania, jak aktualizowac wpis w centrum infor-
macji lokalnej.

Wideocasty (VOD-casty) to z kolei materiaty filmowe udostepniane w internecie na takich samych
zasadach. Ze wzgledu na niewielkie réznice niektérzy uwazajg je za rodzaj podcastu.

‘>> Dobra praktyka

Przykiady wykorzystania serwisow internetowych do promocji czytelnictwa i kultury

»  Serwis Flickr — prezentacja Biblioteki Publicznej z Richmond (http://www.flickr.com/photos/
richmondpl/), fotografii ze zbioréw historycznych biblioteki, prezentacja zbioréw Biblioteki
Kongresu USA (http://www.flickr.com/photos/library_of_congress/)’?

»  Serwis YouTube - wernisaz wystawy ,Czarno-biate miasta” mieszkanca Piekar Slqskich Bar-

tomieja Urszulika w Miejskiej Bibliotece Publicznej w Piekarach Slaskich (mozna wyszkua¢
na stronie: http://www.youtube.com/), ,Ogréd sentymentalny” Miejskiej Biblioteki Publicznej
w Chrzanowie, instruktaz korzystania z cyfrowych zbioréw (Jak korzysta¢ z Wejherowskiej
Biblioteki Cyfrowej

»  Serwis Slideshare - prezentacja dotyczaca biblioteki i Osrodka Informacji Mtodziezowej Patacu
Miodziezy: http://www.slideshare.net/mallin/biblioteka-miejscem-spotka, Slqska Biblioteka
Cyfrowa: http://www.slideshare.net/SlaskaBC/slaska-biblioteka-cyfrowa-907, Konferencja Polskie
Biblioteki Cyfrowe: http://www.slideshare.net/pmajewska/spolecznosc-biblioteka-20

‘>> Uwaga, pomyst

Serwis Slideshare mozna wykorzysta¢ do upowszechniania informacji o przedsiewzieciach reali-
zowanych przez biblioteke, np. oryginalnych zajec¢ dla dzieci i mtodziezy, innowacyjnego projektu
dotyczacego upowszechniania czytelnictwa.

Banner internetowy

Banner internetowy to prostokatny pasek umieszczony na stronie www zawierajacy animowang lub sta-
tyczna reklame, zazwyczaj bedgacg odnosnikiem do strony internetowej reklamowanego produktu. Jest to
najpopularniejsza na swiecie forma reklamy internetowej.

71  Link do strony gtdwnej w jez. polskim: http://www.youtube.com/?gl=PL&hI=pl).
72 Aby zobaczyd, jak robig to inne biblioteki, wystarczy w okienku ,Search” wpisa¢ stowo ,library”, a nastepnie wybrac zaktadke , Photos”.
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Wedtug Wikipedii cechami wyrdézniajacymi skuteczny banner sg’3:

» zwracajacy uwage wyglad,

» zwiezty przekaz zachecajacy internaute do interakcji, np. pytania, celne stwierdzenia,

» W przypadku banneréow animowanych - krétka animacja; zbyt dtugie powoduja wrazenie znudzenia
i che¢ zakonczenia ogladania reklamy przed koncem pokazu,

» niezbyt duza wielko$¢ bannera (do 20 kB), w innym przypadku czas $cigqgania bannera bedzie zbyt dtugi
i zniecheci uzytkownika do jego obejrzenia,

» standardowa wielko$¢74.

Banner reklamowy umieszczony na stronach www zaprzyjaznionych instytucji moze stuzy¢:
» zacheceniu do odwiedzenia strony biblioteki,

» promocji wydarzen lub projektéw organizowanych przez biblioteke,

» bezposredniej promocji czytelnictwa i uczestniczenia w kulturze.

Przygotowanie banneru mozna powierzy¢ profesjonaliécie lub amatorowi — entuzjascie informatyki. W inter-
necie sg dostepne instrukcje, jak wykonac banner.

Zadaniem bibliotekarza bedzie natomiast wymyslenie odpowiedniego hasta, np. ,W bibliotece ostatnio
wiele sie zmienito...”.

Stownik

Alias internetowy - alternatywny (dodatkowy) atrakcyjny i tatwy do zapamietania adres URL lub adres
poczty elektronicznej”.

Adres URL (ang. Uniform Resource Locator) — stosowany w internecie system adresowania pozwalajacy
wskazac¢ dowolny dokument. URL jest czyms$ w rodzaju sciezki dostepu do pliku, podaje nie tylko katalog
i nazwe danego dokumentu (zasobu), ale takze adres komputera w internecie, na ktorym dany zasob sie
znajduje. Okresla réwniez rodzaj ustugi, poprzez ktérg dokument jest osiggalny’®.

Domena internetowa - element adresu wykorzystywanego do nazywania urzgadzen w internecie. Dla
przyktadu adres Wikipedii - http://pl.wikipedia.org/ - sktada sie z trzech nazw domenowych rozdzielo-
nych kropkami”’.

Hosting - ustuga polegajaca na udostepnianiu przez dostawcow internetu (provideréw) miejsca na swo-
ich serwerach na rézne ustugi, np. serwisy www, konta pocztowe, radia internetowe itp.

MMS (ang. Multimedia Messaging Service) - ustuga, ktéra umozliwia komunikacje miedzy telefonami oraz
miedzy telefonem a dowolnym adresem e-mail przez przesytanie wiadomosci, ktére mogq zawierac tekst,
zdjecia, dzwiek, a nawet animacje.

Spam - niechciane lub niepotrzebne wiadomosci elektroniczne.

Czat (ang. chat - rozmowa) - rodzaj internetowej pogawedki i jedna z ustug internetowych. Ustugg jest
serwis internetowy stuzacy do komunikacji wielu oséb w tzw. pokojach. Zazwyczaj sq dostepne dwa
rodzaje rozmowy — prywatna, ktérej przebieg mogg Sledzi¢ tylko dwie osoby, oraz publiczna, dostepna
dla wszystkich zalogowanych uzytkownikéw’e,

73 http://www.pl.wikipedia.org/wiki/Banner

74  Wielko$¢ banneréw zostata usystematyzowana i zunifikowana przez IAB - Internet Advertising Bureau (http://www.iabpolska.pl/). W Polsce
najczesciej uzywany jest banner o wymiarach 468 x 60 pikseli. Zrédto: http://www.adveron.pl/slownik/Internet/BANNER-INTERNETOWY.html

75  http://www.pl.wikipedia.org/wiki/Alias

76  http://www.slownik.infoweb.pl/id_kategorii-1-id_frazy-18-id_poprzednie-3.html

77  http://www.pl.wikipedia.org/wiki/Domena_internetowa

78  http://www.pl.wikipedia.org/wiki/Czat

>> Strona 68



Wykorzystanie narzedzi ICT do promocji czytelnictwa i kultury

Rozdziat 8

ICT (ang. Information and Communication Technology) - technologie informatyczne i komunikacyjne.

Kanat RSS (Really Simple Syndication) — technika przekazywania informacji polegajqca na przesytaniu
nagtowkow i fragmentéw wiadomosci opublikowanych w serwisach internetowych. Odebranie informacji
wysytanych kanatem RSS wymaga od odbiorcy wczesniejszego dokonania subskrypcji i posiadania czyt-
nika RSS.

Netykieta - internetowy kodeks dobrego zachowania, ktory taczy zasady etyczne z zasadami dobrego
wspotzycia, a jego celem jest utatwienie komunikacji miedzy uzytkownikami internetu.

Tagowanie (ang. tagging — oznaczanie, zaktadkowanie) — katalogowanie, indeksowanie, klasyfikowanie
zasobdw internetowych wykonywane przez uzytkownikéwz9.

Web 2.0 to okreslenie, ktérego uzywa sie w odniesieniu do serwiséw internetowych powstatych po roku
2001, w ktérych w wiekszym stopniu niz wczesniej uzytkownicy majg pole do wtasnej aktywnosci — tworzenia
tresci, interakcji i integracji. Zazwyczaj autorzy takiego serwisu budujg tylko jego ramy, a uzytkownicy
wypetniajg go tresciq oraz tworzq spotecznosc¢ uzytkownikdw, ktéra wspdtpracuje z sobg i zyje sprawami
serwisu. Przyktadem serwiséw Web 2.0 sq YouTube, Nasza Klasa, Wikipedia i Fotka.

Pytania:

» Czy kiedykolwiek twoja strona internetowa byta oceniana przez uzytkownikow? Jezeli taka ocena nie
byta nigdy dokonywana lub od ostatniej uptyneto juz sporo czasu, zastandw sie, jakg forme oceny
wybra¢, by otrzymac wiarygodne i uzyteczne informacje.

» Blog biblioteczny moze by¢ adresowany do konkretnej grupy odbiorcéw, np. dzieci, mtodziezy, osdb
starszych. W jaki sposdéb mozesz sprawi¢, zeby zamieszczone tresci oraz jezyk, jakim bedzie pisany
blog, odpowiadaty potrzebom konkretnej grupy uzytkownikow?

» Dlaczego warto spowodowac, zeby strona internetowa biblioteki byta odwiedzana nie tylko przez jej
uzytkownikow, ale takze przez innych internautéw?

» Dlaczego poczta elektroniczna powinna by¢ sprawdzana codziennie, a udzielanie odpowiedzi na pytania
uzytkownikow jak najszybsze?

» W jakich forach adresowanych do bibliotekarzy uczestniczysz? Jezeli nie bierzesz udziatu w dyskusjach
na tego typu forach, zastandw sie dlaczego.

» Czy w twojej miejscowosci, gminie, powiecie dziata lokalne forum dyskusyjne adresowane do cztonkéw
spotecznosci lokalnej? Czy jestes jego aktywnym cztonkiem? Jezeli nie, zastanow sie, jakie sg tego
konsekwencje dla biblioteki, jej uzytkownikéw oraz catej spotecznosci.

» O niektérych bibliotekach publicznych wiele sie méwi w sSrodowisku bibliotekarskim i stawia sie je jako
wzor do nasladowania. Jak sadzisz, czy promocja adresowana do bibliotekarzy oraz oséb zajmujacych
sie czytelnictwem i kulturg moze przynies¢ korzysci matym bibliotekom? Uzasadnij swojq odpowiedz.

Ciekawe strony internetowe:

Strony dotyczace netykiety

» http://www.netykieta.prv.pl/

» http://www.netykieta.pl/

» http://www.poradopedia.pl/internet/jak-korzystac-z-poczty-elektronicznej-netykieta-etykieta,1270.html

79 M. Roszkowski, Czym jest tagowanie?, ,Warsztaty Bibliotekarskie” nr 3-4/2008, http://www.pedagogiczna.edu.pl/warsztat/2008/3-4/080306.htm
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Pozyskiwanie dodatkowych srodkow
finansowych na realizacje dziatan z zakresu
promocji kultury

Zdarza sie, ze brak aktywnosci w zakresie promocji kultury i czytelnictwa
jest ttumaczony niedoborem pieniedzy. Rozdziat wskazuje mozliwosci
pozyskania srodkow finansowych na dziatania promocyjne.

W tym rozdziale poznasz: » wybrane formy wsparcia kultury ofertowane przez Ministerstwo

Kultury i Dziedzictwa Narodowego,

» wybrane fundusze unijne, z ktérych mozna pozyskac¢ dotacje
na projekty zwigzane z dziatalnoscig edukacyjna i kulturalng,

» przyktady projektow finansowanych z Funduszu Wymiany Kul-
turalnej w ramach Mechanizmu Finansowego Europejskiego
Obszaru Gospodarczego oraz Norweskiego Mechanizmu
Finansowego,

» idee sponsoringu i wskazéwki utatwiajace pozyskanie sponsora
dla instytucji kultury lub wydarzen kulturalnych.

Gtéwnym zrodtem finansowania dziatalnosci ‘>> Warto wiedzieé

bibliotek gminnych?®® sg $rodki budzetu gminy, ktére

niejednokrotnie nie wystarczaja do podjecia nowej Na stronie internetowej Ministerstwa Kultury

aktywnosci. Z tego powodu bibliotekarze musza i Dziedzictwa Narodowego w zaktadce ,Finanse”

poszukiwaé dodatkowych Zrédet finansowania. (http://www.mkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/

finanse/znajdz-zrodlo-dofinansowania.php)
programy Ministerstwa Kultury i Dzie- udostepniono ,asystenta”, czyli wyszukiwarke
dzictwa Narodowego utatwiajacqg odnalezienie dodatkowych zrédet

Narodowy Program Kultury ,,Promocja Czytelnictwa finansowania dziatari kulturalnych.

. - =t i . .
i Rozwdj Sektora Ksiazki"®? okresla giéwne cele Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata

oraz wskazuje mozliwe instrumenty wdrazania 2004-2013% wyznacza nowa, misje i zadania

narodowej strategii rozwoju kultury na lata 2004-2013 MKIiDN w zakresie wspétpracy z samorzadami

w obszarze promocji czytelnictwa oraz funkcjono- terytorialnymi, a takze cele i metody wykorzy-

wania sektora ksiazki w Polsce. stania srodkoéw funduszy strukturalnych i innych
funduszy europejskich w kulturze.
Celem programu jest staty wzrost czytelnictwa w Polsce.

Bedzie on osiggany przez wiele celéw posrednich,

takich jak:

» zmniejszenie roznic regionalnych w dostepie do ustug bibliotecznych,

» poprawa warunkow funkcjonowania bibliotek i zwiekszenie dostepnosci do ustug bibliotecznych w regionach,
szczegolnie na obszarach wiejskich,

» poprawa jakosci zbiorow bibliotecznych i dostepu do zbiordw,

» poprawa konkurencyjnosci sektora ksigzki, w tym wsparcie wydawnictw i sieci dystrybucji ksigzki,

» zwiekszenie efektywnosci promocji polskiej ksigzki w kraju i za granica,

» poprawa spoteczno-ekonomicznej sytuacji autoréw ksigzek oraz ttumaczy,

» wzmocnienie zasobdéw ludzkich w sferze upowszechniania ksigzki i promocji czytelnictwa.

80 Na podstawie raportu ,Biblioteki w Polsce”, Millward Brown, na zlecenie Fundacji Rozwoju Spoteczeristwa Informacyjnego na potrzeby projektu
,Global Libraries”, sierpieri 2008. Raport mozna pobrac ze strony internetowej FRSI, http://www.frsi.org.pl/pl,publikacje,4.php

81 Narodowa Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004-2013, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 2004,
http://www.bip.mkidn.gov.pl/media/docs/Narodowa_ Strategia_Rozwoju_ Kultury.pdf. Aktualnie obowigzuje Uzupetnienie Narodowej Strategii
Rozwoju Kultury na lata 2004-2020, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 2005,
http://www.bip.mkidn.gov.pl/media/docs/050617nsrk-uzupelnienie.pdf

82  Narodowy Program Kultury ,,Promocja Czytelnictwa i Rozwdj Sektora Ksigzki” na lata 2004-2013, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
Warszawa 2004, http://bip.mkidn.gov.pl/media/docs/NPK_Czytelnictwo.pdf
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Realizacja celéw programu nastgpi poprzez ustanowienie priorytetéw i wdrozenie dziatan, ktore zostaty
opisane w dokumencie programu83. Z perspektywy bibliotek szczegdlnie interesujace sg dwa priorytety:
» Priorytet 1. Podniesienie jakosci ustug bibliotecznych i zwiekszenie publicznego dostepu do zbioréw.
Jest on realizowany poprzez nastepujace dziatania:
» rozbudowe i modernizacje bibliotek,
» poprawe jakosci zbioréw bibliotecznych,
» wsparcie animacji zycia spotecznego i kulturalnego matych miast i obszaréw wiejskich;
» Priorytet 2. Kreowanie potrzeb i pozytywnych nawykéw w zakresie czytelnictwa.
Jest on realizowany poprzez:
» wyksztatcanie u dzieci i mtodziezy nawyku siegania po ksigzke,
» integracje srodowisk wokdt promocji ksigzki.

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego realizuje programy Ministra, w ktérych ramach mozna
sktadac¢ wnioski o dofinansowanie projektow z zakresu szeroko rozumianej kultury. W 2009 roku pro-
gramy nosity nazwy: Wydarzenia artystyczne, Rozwdj infrastruktury kultury, Edukacja kulturalna i diagnoza
kultury, Dziedzictwo kulturowe, Literatura i czytelnictwo, Promocja kultury polskiej za granicq, Promesa Mini-
stra Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Fryderyk Chopin, Infrastruktura bibliotek. Z uwagi na to, ze programy
oraz zasady wnioskowania zmieniaja sie z roku na rok, nalezy na biezaco monitorowac strone minister-
stwa (http://www.mkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/finanse/programy-ministra/programy-mkidn-2010.php)

Fundusze unijne®*
Program Operacyjny Kapitat Ludzki (PO KL)%

Celem strategicznym programu jest umozliwienie

petnego wykorzystania potencjatu zasobdw ludzkich, ‘>> Warto wiedziec

zarowno w wymiarze indywidualnym, jak i spotecznym. Na stronie http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/
W szczegdlnosci chodzi tu o koncentracje na obszarach Strony/glowna.aspx jest dostepna wyszukiwarka
zatrudnienia, edukacji, aktywizacji zawodowej, integra- dotacji udzielnych w ramach funduszy unijnych.

cji spotecznej oraz o budowe sprawnej administracji

publicznej. Program umozliwia realizacje dziatan

z zakresu kultury w ramach nastepujacych priorytetdw:

» Priorytet 7. Promocja integracji spotecznej, dziatanie 7.3. Inicjatywy oddolne na rzecz aktywnej inte-
gracji, w ktérego ramach finansowane sg oddolne inicjatywy lokalne obejmujace:

» projekty przyczyniajace sie do integracji spotecznej mieszkancéw obszardéw wiejskich (z wytgcze-
niem instrumentéw objetych zasadami pomocy publicznej),

» wsparcie inicjatyw lokalnych o charakterze informacyjnym, szkoleniowym i promocyjnym (np.
w formie szkolen, spotkan, seminariéw) majacych na celu przeciwdziatanie wykluczeniu spotecz-
nemu mieszkancéw obszardéw wiejskich,

» rozw0j dialogu, partnerstwa publiczno-spotecznego i wspotpracy na rzecz rozwoju zasobdw ludzkich
na poziomie lokalnym;

» Priorytet 9. Rozwoj wyksztatcenia i kompetencji w regionach, dziatanie 9.5. Oddolne inicjatywy edukacyjne
na obszarach wiejskich, w ktérego ramach sa finansowane nastepujace typy projektow:

» tworzenie i wsparcie dziatalnosci inicjatyw ukierunkowanych na pobudzenie swiadomosci $rodowisk
lokalnych i ich zaangazowanie w dziatania na rzecz rozwoju edukacji na terenach wiejskich i podno-
szenia poziomu wyksztatcenia mieszkancéw obszaréw wiejskich,

» projekty przyczyniajace sie do podnoszenia poziomu wyksztatcenia i kwalifikacji mieszkancéw
obszaréow wiejskich oraz rozwoju ustug edukacyjnych na tych obszarach,

» dziatania informacyjno-promocyjne, szkoleniowe, doradcze podnoszgce swiadomos¢ mieszkancoéw
obszardéw wiejskich w zakresie korzysci ptynacych z ksztatcenia i szkolenia.

83 Opis dziatan znajduje sie na s. 85 dokumentu.
84  http://www.mkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/finanse/srodki-europejskie.php
85 http://www.efs.gov.pl/Strony/default.aspx
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Regionalne Programy Operacyjne 2007-20138¢

Podstawowym celem Regionalnych Programdw Operacyjnych (RPO) jest podnoszenie konkurencyjnosci
regiondéw, promowanie zrownowazonego rozwoju poprzez tworzenie warunkéw do wzrostu inwestycji
na poziomie regionalnym i lokalnym. W ramach RPO zagwarantowano wsparcie dziatan z zakresu zachowania
dziedzictwa kulturowego, budowy i rozbudowy publicznej infrastruktury kultury, digitalizacji zasobow dzie-
dzictwa kulturowego oraz rozwoju spoteczenstwa informacyjnego. Poniewaz programy dla poszczegéinych
wojewddztw réznig sie miedzy sobg, nalezy sie zapoznac z wytycznymi wtasciwymi z punktu widzenia
lokalizacji biblioteki. Informacje sa dostepne na stronie internetowej Ministerstwa Rozwoju Regional-
nego (http://mrr.gov.pl/) lub na stronach urzedéw marszatkowskich poszczegoélnych wojewddztw.

Program Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013
Podstawowym celem programu jest realizacja koncepcji wielofunkcyjnosci rolnictwa i obszaréw wiejskich
zaktadajacej wzmocnienie ekonomiczne gospodarstw rolnych i wzrost konkurencyjnosci sektora rolno-spozyw-
czego z jednoczesnym zapewnieniem instrumentéw na rzecz réznicowania dziatalnosci gospodarczej w kierunku
pozyskania i stworzenia alternatywnych zrédet dochodéw mieszkancéw wsi. O srodki na projekty z zakresu
kultury mozna sie stara¢ w ramach:
» Priorytetu 3. Jako$¢ zycia na obszarach wiejskich i zréznicowanie gospodarki wiejskiej,

» dziatania 3.4. Odnowa i rozwéj wsi;
» Priorytetu 4. Leader,

» dziatanie 4.1. Wdrazanie lokalnych strategii rozwoju,

» dziatanie 4.2. Wdrazanie projektow wspotpracy.
Wiecej informacji mozna uzyskac pod adresem: http://www.minrol.gov.pl

Granty blokowe w ramach Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Go-
spodarczego oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego

Fundusz Wymiany Kulturalnej

Do szczego6towych celdéw Funduszu Wymiany Kulturalnej nalezy przede wszystkim promowanie wspotpracy
kulturalnej pomiedzy Polskg a panstwami darczyfncami: Islandig, Liechtensteinem i Norwegiq, w zakresie
m.in. muzyki, literatury, sztuk wizualnych i plastycznych, zarzadzania kulturg oraz projektéw dotyczacych
dokumentacji, promocji i ochrony dziedzictwa kulturowego. W ramach funduszu bedg mogty otrzymac do-
finansowanie wytgcznie projekty o charakterze ,miekkim”. Przyktadowe typy projektow:

» organizacja wystaw artystycznych, spektakli, koncertéw i innych wydarzen artystycznych,

» wspobtpraca miedzyinstytucjonalna instytucji kultury i archiwow.

Wiecej informacji mozna uzyskac pod adresem http://www.fwk.mkidn.gov.pl/

Sponsoring
Sponsoring - rzeczowe, finansowe lub ustugowe wsparcie réznych dziedzin zycia stuzgce osiggnieciu wta-
snych celéw marketingowych lub komunikacyjnych?.

Polscy przedsiebiorcy coraz chetniej korzystajg z mozliwosci finansowania imprez kulturalno-rozrywko-
wych w zamian za upowszechnienie informacji o wspieraniu przez nich danego przedsiewziecia.

Wzrost popularnosci sponsoringu kultury jest zwigzany z nastepujacymi czynnikami:

» zwiekszaniem sie ilosci czasu wolnego konsumentow, ktéry wymaga zagospodarowania m.in. poprzez
aktywnos¢ kulturalng,

»  wzrostem cen reklamy telewizyjnej, radiowej i drukowanej przy jednoczesnym obojetnieniu jej odbiorcow
na te formy przekazu,

» dazeniem przedsiebiorcéw do upowszechniania wizerunku firm,

86 http://www.mrr.gov.pl/ProgramyOperacyjne%202007-2013/regionalne/Strony/RP0%202007-13.aspx
87 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci im. L. KoZmiriskiego, Warszawa 2000, s. 111,
za: A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 76.
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» wysoka efektywnoscig® sponsoringu w poréwnaniu z innymi narzedziami promocji,

» rosngcym zainteresowaniem mass medidw zamieszczaniem relacji z wydarzen kulturalnych,

» postepujacq globalizacjq marketingu,

» rosngcq komercjalizacjq kultury,

» wzrostem zainteresowania tg forma przekazu agencji reklamowych planujacych strategie promocyjne®.

Sponsoring kultury jest traktowany jako najbardziej prestizowy, a Polacy uwazaja firmy sponsorujace
wydarzenia kulturalne lub instytucje kultury za wyjatkowe, tradycyjne i pomagajace ludziom. Dodatkowo warto
wiedzie¢, ze odsetek uczestnikow wydarzen kulturalnych, ktéry rozpoznaje sponsora, jest wyjatkowo duzy,
wynosi 70-80%°.

Sponsoring moze by¢ realizowany poprzez rézne rodzaje $wiadczen. Przedsiebiorca w zamian za okreslony
zakres ustug promocyjnych moze przekazac bibliotece srodki finansowe (sponsoring finansowy), srodki
rzeczowe (sponsoring rzeczowy), np. produkty, ktére bedg nagrodami w konkursie literackim, lub zobo-
wigzac sie do $wiadczenia na rzecz biblioteki okresélonych ustug (sponsoring ustugowy), np. ubezpieczenia
organizatora imprezy.

~Instytucje kulturalne, gdy w ogodle zabierajq sie do poszukiwania pieniedzy, na ogét majg na mysli me-
cenaséw. Mylg sponsoring z dobroczynnoscig i nie zamierzajg albo nie potrafig nic zaoferowac firmie, do
ktérej zgtaszajq sie o wsparcie”.

M. Mierzyriska, Sponsor szuka kultury, http://www.szkolareklamy.pl/sections-viewarticle-209-str_w17-naj_w2.html/

Jak wspomniano, sponsoring jest rodzajem transakcji, w ktérej przedsiebiorca w zamian za okreslone ustugi
promocyjne wspiera instytucje kultury lub organizowane przez nig wydarzenia kulturalne. Nie ma to nic wspél-
nego z dziatalnosciq dobroczynna. Pozyskanie sponsora wymaga zaoferowania mu okreslonych korzysci,
np. zwigzanych z umieszczeniem logo firmy na stronie internetowej biblioteki, afiszu czy zaproszeniu na impreze.

Etapy pozyskiwania sponsoringu:

» przygotowanie oferty,

» kontakt osobisty z potencjalnym sponsorem i negocjacje,
» zawarcie umowy sponsoringu,

» realizacja zobowigzan ujetych w umowie sponsoringu.

Oferta powinna by¢ skonstruowana w taki sposéb, zeby potencjalny sponsor postrzegat propono-
wang mozliwos¢ jako forme promocji swoich produktéw/ustug lub dziatalnosci. Istotg sponsoringu
sq skojarzenia, dzieki ktéorym pozytywny obraz sponsorowanego przenosi sie na sponsora. W ofercie nie nalezy
pisa¢, co jest najlepsze dla sponsora, ani wychwalac swojej oferty, ale jedynie wyliczy¢ ewentualne korzysci.

~Podejmujacy decyzje sponsoringowe specjalisci od public relations zgodnie twierdzg, ze najwazniejsze jest,
aby projekt intrygowat. Musi by¢ napisany z pasja, ale bez naduzywania superlatywéw. Musi przekonywac,
ze autorami nie kieruje tylko che¢ zysku, i zawierac¢ konkrety, np. liste patrondw mediowych, liczbe zaplano-
wanych plakatow promujacych impreze, sume, o jakg chodzi, oraz precyzowac rodzaj wzajemnych swiadczen.
Wazne tez, by taki list byt zwiezty i najlepiej ograniczat sie do jednej strony”.

M. Mierzyriska, Sponsor szuka kultury, http://www.szkolareklamy.pl/sections-viewarticle-209-str_w17-naj_w2.html/

Oferte najlepiej kazdorazowo dopasowywac do potrzeb konkretnego sponsora i jego preferencji. Niektore
instytucje nie sg zainteresowane wspieraniem imprez masowych, a z kolei inne wiasnie w takich imprezach
widza swoje korzysci.

88 Efektywnosc¢ w rozumieniu stosunku uzyskanych korzysci do poniesionych kosztéw.
89 A. Niemczyk, Marketing w sferze kultury. Wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2007, s. 77.
90 Tamze, s. 76.
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Pozyskiwanie dodatkowych $rodkéw finansowych na realizacje dziatan z zakresu promocji kultury

Podstawowe elementy oferty to: nazwa i opis
planowanego przedsiewziecia, miejsce i czas reali-
zacji, zestawienie kosztow, okreslenie oczekiwanego
wktadu sponsora, opis korzysci, jakie moze odnies¢
ze sponsoringu, sposdb promocji przedsiewziecia
(media, ulotki, plakaty itp.), zasady rozliczenia spon-
soringu, numer konta biblioteki, dane kontaktowe.

Po przeprowadzeniu rozméw i negocjacji z potencjalnymi
sponsorami oraz uzyskaniu wstepnej zgody wzajemne
zobowigzania nalezy spisa¢ w postaci umowy sponsor-
skiej. Warto przy tym wiedzie¢, ze sponsoring jest umowa,
nienazwang. Oznacza to, ze kodeks cywilny nie defi-
niuje takiego rodzaju umowy i tym samym nie zawiera
regulacji, ktdre uwzgledniatyby jej specyfike. Doktryna
prawa cywilnego podkresla, ze to do stron nalezy wska-
zanie w umowie, na czym beda polegaty ich wzajem-
ne zobowigzania.

Po jakim$ czasie sponsor moze sie sta¢ sponsorem
strategicznym, co bedzie duzym sukcesem i pozy-
tywnie wptynie na odbiér spoteczny biblioteki.

Pytania:

» Jak sadzisz, jaka jest wtasciwa kolejnos¢ postepo-
wania przy staraniu sie o uzyskanie dotacji z fun-
duszy pomocowych? Rozpoczecie dziatania od szu-
kania zrddta finansowania, a po jego znalezieniu
przygotowywanie projektu, ktory bedzie odpowiadat
wymaganiom tego zrédta, czy tez identyfikacja

‘>> Warto wiedzieé

Jedna z propozycji do przedtozenia w ofercie spon-
sorowi jest zamieszczenie w tytule przedsiewzigcia
nazwy i/lub logo sponsora. Dzieki temu ilekro¢
bedzie mowa o danym wydarzeniu, wspominany
bedzie takze sponsor.

‘>> Dobra praktyka

Piec¢ ksiazek od sponsora

Miejska i Powiatowa Biblioteka Publiczna w Betcha-
towie zrealizowata inicjatywe przebiegajacq pod
hastem ,Pie¢ ksigzek od sponsora”. Po wsparcie
finansowe pracownicy bibliotek wraz z czytelnika-
mi udali sie bezposrednio na sesje rady miejskiej.
Tam radni oddawali cze$¢ swojej diety na nowe
ksigzki dla biblioteki. Biblioteka zrewanzowata sie
umieszczeniem na kazdym egzemplarzu ksigzki za-
kupionym za zebrane pienigdze naklejki z imieniem
i nazwiskiem sponsora.

Realizator: Miejska i Powiatowa Biblioteka Publiczna
im. Jozefa Ignacego Kraszewskiego w Betchatowie,
ul. Kosciuszki 9, 97-400 Betchatdw, woj. tddzkie,
tel./faks: 44 632 28 71, e-mail: mipbp@poczta.fm,
strona: http://www.biblioteka.belchatow.pl/
Dodatkowe informacje:
http://www.biblioteka.belchatow.pl/library/main.htm

wystepujacych problemoéw, opracowanie sposobdw ich rozwigzania i dopiero wtedy szukanie zrodta, ktore

umozliwi wdrozenie tych rozwigzan w zycie? Jakie mogg by¢ konsekwencje pierwszego, a jakie drugiego

z opisanych sposobdw postepowania?
» Czym sie rézni mecenat od sponsoringu?

» Zastanow sie, jakie opory wzbudza w tobie pozyskiwanie wsparcia od sponsordw. Jakie sg zrodta tych

obiekcji?

Ciekawe strony internetowe

http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/Strony/glowna.aspx - Portal funduszy europejskich zawierajacy

doktadny opis programodw, poradniki beneficjenta, wyszukiwarke dotacji, generator wnioskéw i wiele innych

http://www.mkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/kultura-i-dziedzictwo.php - Podstrona Ministerstwa

Kultury i Dziedzictwa Narodowego poswiecona kulturze

http://www.purpose.com.pl/ - Portal przedsiebiorczos¢ w kulturze

91 W przypadku sponsorowania zakupu ksigzek przez firme na naklejce mozna umiescic jej nazwe.
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http://www.cte.org.pl/ - strona organizacji Commitment to Europe. Arts & business
www.csrinfo.org - Portal o spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
Polecana literatura

» K. Kujawska-Krakowiak, A. Podczaska (red.), Sponsoring kultury i sztuki w praktyce. Istota sponsoringu,
aspekty prawne, case studies, Commitment to Europe - Arts & Business, Warszawa 2007.
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Promocja czytelnictwa i kultury
w praktyce — dobre praktyki,
inicjatywy, pomysty

Dziatania realizowane przez inne instytucje w obszarze promocji
czytelnictwa i kultury mogq by¢ doskonatym zrédtem inspiracji
podczas projektowania wtasnej aktywnosci na tym polu. Nalezy
jednak pamietaé, ze wybdr narzedzia promocyjnego powinien
wynikac¢ z przyjetych celéw oraz ze pojedyncze dziatanie stanie
sie skutecznym narzedziem, dopiero gdy zostanie wpisane w plan
dziatan promocyjnych.

E-Kartki

Wojewoddzka Biblioteka Publiczna w Opolu zaprasza do wysytania kartek swigtecznych i okolicznosciowych
ze stron biblioteki. Kartki pochodzg ze zbioréw biblioteki - sg wsrdd nich reprodukcje starodrukéw (stalorytow,
miedziorytdw) oraz prace mtodziezy nagrodzone i wyréznione w konkursie ,Pocztéwka literacka” zorganizo-
wanym przez biblioteke.

Realizator: Wojewoddzka Biblioteka Publiczna w Opolu, plac Marszatka Jozefa Pitsudskiego 5, 45-706 Opole,
tel.: 77 454 22 07, 77 406 64 30, e-mail: sekretariat@wbp.opole.pl, strona: http://www.wbp.opole.pl/

Zrédto: http://www.wbp.opole.pl/kartkal/index.html/

Lekcje multimedialne dotyczace tradycji élqska

Miejska Biblioteka Publiczna Filia nr 3 w Katowicach organizuje dla dzieci z pobliskich szkdt zajecia dotyczace
$laskich tradycji, np. nauki $laskiego abecadta.

Realizator: Miejska Biblioteka Publiczna Filia nr 3 w Katowicach, ul. Gliwicka 93, 40-854 Katowice, tel.: 32 254 59 69,
e-mail: filia3@mbp.katowice.pl

Zrédto: http://joan-www.bloog.pl/kat,441041,index.html

Drzewa genealogiczne — mtodzi i starsi przygotowuja plansze

W czasie Pikniku Rodzinnego zorganizowanego w czerwcu 2008 roku w gminie Krasnosielc dzieci wraz z peda-
gogami opracowywaty drzewa genealogiczne swoich rodzin, poznajac przy okazji historie regionu.

Realizator: Gminny O$rodek Kultury w Krasnosielcu, Rynek 40a,

06-212 Krasnosielc, woj. mazowieckie, tel.: 29 717 52 05, e-mail: gokkrasnosielc@op.pl

Zrédto: http://www.krasnosielc.bip-jst.pl/

Koscierskie Targi Ksiazki Kaszubskiej i Pomorskiej

Biblioteka Miejska w Koscierzynie co roku organizuje Koscierskie Targi Ksigzki Kaszubskiej i Pomorskiej,
ktérych celem jest promocja regionalnych autoréw i wydawnictw.

Realizator: Biblioteka Miejska im. Konstantego Damrota w Koscierzynie, ul. Rynek 21, 83-400 Koscierzyna,
tel./faks: 58 686 21 48, e-mail: biblioteka@koscierzyna.gda.pl, strona: http://www.biblioteka.koscierzyna.gda.pl/

Zrédto: http://www.biblioteka.koscierzyna.gda.pl/
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Nie tylko czytamy - Kedzierzynsko-Kozielskie spotkania z literatura i sztuka

Celem projektu zrealizowanego przez Miejska Biblioteke Publiczng w Kedzierzynie-Kozlu byto wspieranie

i ksztattowanie zainteresowania ksigzkg wsrod dzieci i mtodziezy, rozwijanie aktywnosci twdrczej mtodych

czytelnikéw, a takze pomyst na ciekawg forme spedzania wolnego czasu poprzez udziat w wystawach,

spotkaniach autorskich i imprezach kulturalnych.

W ramach projektu zorganizowano imprezy:

» ,Rodzinne czytanki w bibliotece” — cykl comiesiecznych spotkan dla dzieci, w ktorych oprécz dzieci
i ich rodzicéw brali udziat réwniez artysci (aktorzy, autorzy, muzycy);

» ,Skok na ksigzke” - finat III edycji konkursu plastyczno-literackiego dla dzieci pt. ,Malowana historia”. Na
konkurs wptyneto 269 prac autorstwa 258 uczniow szkoét podstawowych i dzieci w wieku przedszkolnym
z catej Polski. Ukoronowaniem konkursu byta wystawa zebranych prac;

» ,Letnie czytanie” - wakacyjne zajecia dla najmtodszych, czyli czytanie ksigzek w plenerze, warsztaty
literackie, zajecia plastyczne i sportowe, inscenizacje ksigqzek, zabawy w teatr;

» ,Miedzy stowem a $wiattem - jesienne spotkania” - cykl wieczoréw z pisarzami, wernisaze, wieczér mu-
zyczny, wystawa fotograficzna ,Fotografia dzikiej przyrody”, na ktorg sktadaty sie prace z konkursow
fotograficznych ,Photographer of the Year”, z lat 2002-2007 organizowanych przez BBC Wildlife Magazine
oraz Natural History Museum w Londynie.

Partnerami biblioteki byty szkoty, przedszkola, biblioteki, domy kultury, stowarzyszenia, lokalne media,

a takze Urzad Miasta w Kedzierzynie-Kozlu.

Realizator: Miejska Biblioteka Publiczna w Kedzierzynie-Kozlu, Rynek 3, 47-200 Kedzierzyn-Kozle,

tel.: 77 482 37 80, tel./faks: 77 482 37 42, e-mail: sekretariat@mbpkk.pl lub promocja@mbpkk.pl,

strona: http://www.mbpkk.pl/

Zrédto: strona internetowa biblioteki.

Konkurs poetycki

Miejska Biblioteka Publiczna w Zabrzu co roku organizuje ogdlnopolski konkurs jednego wiersza ,Zabrzanska
wiosna poetycka”. Tematyka nadsytanych utworéw moze by¢ dowolna, nie istniejg tez wymogi dotyczace
ich formy. Nadestane wiersze sg oceniane w trzech oddzielnych kategoriach wiekowych - swoje utwory
mogq zgtaszaé uczniowie gimnazjow i szkot ponadgimnazjalnych oraz osoby doroste.

Realizator: Miejska Biblioteka Publiczna im. Jerzego Fusieckiego w Zabrzu, ul. ks. J. Londzina 3,
41-800 Zabrze, tel.: (centrala) 32 271 42 24, 32 271 73 57, e-mail: biblioteka@biblioteka.zabrze.pl, strona:
http://www.biblioteka.zabrze.pl/mbp/

Zrédfo: http://www.biblioteka.zabrze.pl/mbp/content/view/406/66/

READCOM - Kluby czytelnicze dla dorostych

Program dziatalnosci Klubéw Czytelniczych dla Dorostych obejmuje:

» spotkania 0séb piszacych pamietniki i wspomnienia, prezentacje i publikacje wtasnej twdrczosci w Klubach
Czytelniczych i w internecie,

» warsztaty literackie, spotkania dyskusyjne,

» nowatorskie formy zajec¢ z dzie¢mi z wykorzystaniem ksigzek i zabawy - dorosli czytajg dzieciom
ksigzki,

» samodzielne projektowanie (oktadka, adiustacja, ilustracje), wydawanie wtasnych ksigzek w tradycyjny
sposdb (druk, sktad) oraz umieszczanie ich na stronie internetowej projektu,

» prezentacje osiqgnie¢ klubdw - wystawy, spotkania klubéw, wieczory literackie,

» biblioterapie — twdrcze spotkania z ksigzka,

» konkursy pamietnikarskie Klubéw Czytelniczych dla Dorostych z Austrii, Portugalii i Polski.

Realizator: Biblioteka Publiczna im. W.]. Grabskiego w Warszawie, ul. Plutonu Torpedy 47, 02-495 Warszawa,

tel./faks: 22 882 43 00, e-mail: biblioteka@bpursus.waw.pl, strona: http://www.bpursus.waw.pl/

Zrédto: http:/www.readcom.info/ lub strona internetowa biblioteki.
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Wakacje w bibliotece — program wakacyjnych imprez czytelniczych

W programie wakacyjnych imprez czytelniczych, ktére odbyty sie w 2008 roku w Bibliotece Publicznej im.

Stefana Rowinskiego w Ostrowie Wielkopolskim, zorganizowano:

» gtosne czytanie (cztery spotkania),

» warsztaty ,Jak cie widzg, tak cie piszg - popracuj nad sobga, ksigzki ci pomogq” (cztery spotkania),

» spotkanie autorskie,

» wakacje z komputerem (komputery dostepne w trzech filiach biblioteki od godz. 9.00 do 16.00 dla
dzieci i mtodziezy do lat 16),

» wystawy ,,Chiny w roku olimpijskim”,

» konkursy fotograficzne ,,Ostrowskie kamienice”,

» nauke gry w szachy dla poczatkujacych oraz turnieje szachowe.

Realizator: Biblioteka Publiczna im. Stefana Rowinskiego w Ostrowie Wielkopolskim, ul. Wolnosci 2,

63-400 Ostrow Wielkopolski, tel./faks: 62 737 47 00, e-mail: biblioteka@promax.media.pl, strona:

http://www.biblioteka.ostrow-wielkopolski.pl/

Zrédto: strona internetowa biblioteki.

Zajecia teatralne dla dzieci w wieku przedszkolnym

W czasie ferii zimowych w Gminnej Bibliotece Publicznej w Bestwinie dzieci pracowaty nad realizacjq przed-
stawienia teatralnego — samodzielnie wykonaty kukietki i scenografie. Nastepnie odbyta sie premiera,
podczas ktoérej przedstawiono kilka scenek teatralnych i odegrano pare bajek.

Realizator: Gminna Biblioteka Publiczna w Bestwinie, ul. Szkolna 8, 43-512 Bestwina, woj. slaskie,
tel.: 32 214 14 09, e-mail: dyrekcja@gbpbestwina.eu, strona: http://www.gbpbestwina.eu/

Zrédto: strona internetowa biblioteki.
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