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Wprowadzenie do zagadnien marketingu






Beata Zotedowska-Krol

Rozdziat 1.
GENEZA | ZNACZENIE MARKETINGU

1.1. Etapy ewolucji marketingu

Termin ,marketing” pochodzi z jezyka angielskiego i wywodzi sie¢ od wyrazu
market, czyli rynek, wskazujac, ze jest to wiedza o rynku. W literaturze naukowej
nie ma jednoznacznej opinii na temat tego, od kiedy nalezy datowac¢ powstanie i roz-
woj marketingu. Pewne dziatania marketingowe byly znane i prowadzone juz w sta-
rozytnosci (np. szyldy bedace pierwowzorem reklamy), ale nie byly one potaczone
w calosciowa koncepcje funkcjonowania biznesu na rynku. Wedtug brytyjskiego
stownika Merriam-Webster [39] pierwsze odnotowane uzycie stowa marketing po-
chodzi z 1561 r. W stowniku nie przywolano dokumentu, w ktérym sie pojawito,
jednak poinformowano, ze wéwczas pojecie to wystepowalo czesto w sgsiedztwie
innych stéw: manufacture oraz use, co oznaczalo produkcje i uzycie, a wiec marke-
ting umiejscowiony miedzy nimi oznaczal sprzedaz.

Z reguly autorzy publikacji z tego zakresu wyodrebniaja dwa aspekty badan
historii marketingu: historie praktyk marketingowych, w tym analizy instytucji
marketingowych, tj. historie reklamy i agencji reklamowych, historie agencji badan
marketingowych, kanaléw dystrybucji itp., oraz historie mysli marketingowej, czyli
koncepcji i teorii marketingowych, ktéra obejmuje poszukiwanie Zrédet teoretycz-
nych koncepgji i szkét mysli marketingowej [18, s. 111].

Poczatkéw marketingu doszukiwaé sie trzeba z pewnoscia w rozpoczeciu re-
wolucji przemystowej w Wielkiej Brytanii w latach siedemdziesigtych XVIII w.,
a w potowie XIX w. w Stanach Zjednoczonych, Niemczech i ponownie w Wielkiej
Brytanii. Z kolei zainteresowania stricte naukowe wiedza marketingowa datuje sie na
poczatek XX w., kiedy, zdaniem Rolanda Fullertona [12], podstawy teoretyczne mar-
ketingu rozwinely sie na gruncie ekonomii. Teoria ekonomii jest fundamentem, na
ktérym powstal marketing, podobnie zreszta jak i nauki o organizacji i zarzadzaniu.
Jednoczesnie marketing korzysta z dorobku m.in. socjologii i psychologii, a takze
antropologii, demografii, nauk politycznych czy historii. To sprawia, ze obszar zain-
teresowania marketingu, jego aktywnosci i rozwoju wykracza znacznie poza trady-
cyjnie rozumiana sfere dziatan marketingowych.
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Marketing i towarzyszaca mu mysl marketingowa podlegaja zmianom i rozwo-
jowi. Jak podkresla Jacek Kaminski [18, s. 121], impulsem tych zmian jest z jednej
strony sam marketing oraz towarzyszaca mu koncepcja teoretyczna, z drugiej za$
zewnetrzne czynniki, na ktére stanowi ona reakcje. Rozw6j marketingu nieodtacznie
zwigzany jest z postepem technologiczno-cywilizacyjnym i odbywa sie w $cistym
zwigzku ze zmianami otoczenia, takimi jak zastosowanie elektrycznosci, kina, radia,
telewizji, Internetu.

Dla przyblizenia ewolucji marketingu w ukladzie historycznym warto okres jego
rozwoju podzieli¢ na pie¢ czesci. Podane lata sa oczywiscie datami umownymi, gdyz
proces przechodzenia od jednego okresu do drugiego odbywal sie w sposéb plynny:

1. Okres powstania i formowania (do 1920 r.)

Ten pierwszy etap rozpoczal sie wraz z wymiang débr, powstaniem rynku i roz-
wojem teorii warto$ci. Praktyka marketingu taczona jest z rewolucja przemystowa
i okresem potowy XVIII w. w Anglii i Niemczech oraz latami trzydziestymi XIX w.
w USA. Poczatkowo funkcjonowal rynek sprzedawcy, a wiec to odbiorcy poszukiwa-
li débr w warunkach nienasyconego popytu. Jednakze po 1880 r. — w drugim okresie
rewolucji przemystowej — okazalo sie, ze dynamika produkgcji jest znacznie wigksza
niz dynamika rozwoju rynkéw. Oznaczalo to, ze na poczatku XX w. w krétkim czasie
na rynek amerykanski trafiala produkcja, na ktéra nie bylo juz wystarczajacego po-
pytu. Sytuacja ta wymusila transformacje 6wczesnych systeméw sprzedazy, pojawity
sie takie dziatania, jak: ogélnokrajowe kampanie reklamowe (poczatkowo prasowe),
sprzedaz bezposrednia, sprzedaz pocztowa, sieci sklepéw czy tez sklepy specjali-
styczne [14, s. 85].

Marketing rozwijal sie jako dziedzina akademicka, opierajac sie na naukach, ktére
mialy juz okreslone osiaggniecia — ekonomii, socjologii, a takze psychologii i antropo-
logii. W tym okresie pojawily si¢ pierwsze zwarte publikacje po$wiecone problema-
tyce juz nie tylko handlu czy dystrybucji, ale marketingu, ktére stanowily poczatki
podstaw teoretycznych marketingu i odréznienia go od innych dziedzin wiedzy
[7; 8]. Motywy, jakie przy$swiecaly ich autorom, wynikaly z przekonania, ze dostep-
ne wowczas teorie ekonomii klasycznej i neoklasycznej nie wyjasnialy zjawisk ma-
sowej dystrybucji, zatem prace z tego okresu mialy na ogél charakter opisu drogi,
jaka przebywaja rézne dobra od ich producentéw do finalnych adresatéw. Identy-
fikowano ponadto funkcje marketingu i interesowano sie tym, kto zajmuje si¢ mar-
ketingiem towardw [29, s. 20]. Okres ten byl wiec czasem narodzin marketingu jako
przedmiotu nauczania na uniwersytetach, jako tematu publikacji i formowania sie
mysli oraz zalozen teoretycznych.
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2. Okres wczesnego rozwoju (1920-1950)

Lata trzydzieste i czterdzieste XX w. to nadal koncentracja na tym, jak sprzedaé
towar. GIéwny nacisk kfadziono na transakcje i ich rezultaty oraz na sposéb, w jaki
organizacje wykorzystujace podejécie marketingowe moga zwiekszy¢ warto$¢ ofe-
rowanych produktéw. W tym okresie marketing polegal gtéwnie na dostarczaniu
narzedzi stuzacych przekazywaniu oferty we wlasciwym miejscu i czasie, w czym
upatrywano mozliwosci zwiekszania sprzedazy. Rynek jednak w tych latach sie
zmienial. Sprzedawcy nie mieli juz takiej sily przebicia, a wiec w warunkach rynku
nabywcéw rozumieli, ze klientéw trzeba przede wszystkim informowac o ofercie,
poniewaz bez tego nie beda oni zainteresowani zakupem.

Okres wczesnego rozwoju marketingu to takze czas budowania profesjonalnej
infrastruktury marketingowej (stowarzyszenia profesjonalne, konferencje, czaso-
pisma). W 1924 r. powstala National Association of Teachers of Marketing and
Advertising, a w 1930 r. American Marketing Society, ktére reprezentowalo interes
marketeréw. Organizacja ta w 1934 r. zaczeta wydawac ,American Marketing Jour-
nal”, czasopismo poswiecone ogélnym zagadnieniom marketingu. Bylo to jedno
z czterech czolowych czasopism zajmujacych sie ta tematyka. Pozostale to: ,Harvard
Business Review” (1920), ,Journal of Retailing” (1925) i ,Journal of Business” (1928).
Powyzsze fakty dotycza zwlaszcza rynku amerykanskiego, gdyz to tam rozwijata
sie gléwnie wczesna mysl marketingowa. W Europie pierwsze symptomy zainte-
resowania koncepcja marketingowa zauwazalne byly w latach trzydziestych XX w.
Rozwojowi tej problematyki sprzyjato pojawienie sie w Wielkiej Brytanii czasopisma
»Marketing”, wydawanego przez Incorporated Sales Managers’ Association, przemia-
nowane nastepnie na , Institute of Marketing” Czasopismo to sprzyjalo powstawaniu
i popularyzacji nowych koncepcji marketingu oraz stuzylo rozwojowi marketingo-
wych narzedzi oddzialywania na rynek. Okres drugiej wojny $wiatowej, skutkujacy
w Europie znacznym ograniczeniem zasobéw produkcyjnych i zniszczeniami wo-
jennymi, wplynal na spadek zainteresowania marketingiem. Réwniez w kolejnych
latach gospodarke europejska charakteryzowala ekonomia deficytéw. W rezultacie
zniszczenia wojenne opdznily procesy odradzania sie marketingu i wzrostu jego zna-
czenia w gospodarce europejskiej o okoto dziesie¢ lat w stosunku do USA [33, s. 176].

3. Okres dynamicznego rozwoju i redefinicji (1950-1980)

Od lat piecdziesiatych XX w. odchodzono od podejscia transakcyjnego czy dys-
trybucyjnego w strone oczekiwan rynku i potrzeb odbiorcéw. W Ameryce miato to
duzy zwiazek z upowszechnianiem sie konsumeryzmu, czyli zachowan spolecznych

! ,American Marketing Journal” w 1935 r. zmienil nazwe na ,National Marketing Review”.
W latach 1936-1937 obie organizacje (National Association of Teachers of Marketing and Adver-
tising oraz American Marketing Society) polaczyly si¢ pod wspélna nazwa American Marketing
Association i zmienily nazwe wydawanego czasopisma na ,,Journal of Marketing”.
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i postaw wynikajacych z pragnienia czlowieka do posiadania jak najwiekszej ilosci
débr, w tym débr luksusowych. Réwniez w pozostatych krajach zachodnich nastapity
zmiany, ktére wigzaly sie z intensyfikacja konkurencji i poszukiwaniem przez przed-
siebiorstwa sposobdw wyréznienia wilasnej oferty wérdd ofert wielu dostawcow.

Nowe koncepcje marketingu byly szeroko wykorzystywane w praktyce gospo-
darczej, zwiekszajac w ten sposéb jego popularno$é. W 1954 r. Peter Drucker [11]
stwierdzil, ze marketing jest czyms wiecej, niz jedynie sprzedaza — jego zdaniem miat
obejmowac cate przedsigbiorstwo i by¢ rozumiany jako kompleksowa dziatalnos¢
z punktu widzenia finalnego efektu, czy inaczej méwiac: z punktu widzenia oceny
konsumentéw. Pojawily sie pierwsze koncepcje zestawu instrumentéw marketingo-
wych, takie jak: produkt, cena, dystrybucja i promocja, nawiazujace do koncepcji 4P.
Zaczeto postrzegac dziatania marketingowe bardziej jako aktywno$¢ menedzerska
nakierowang na proces podejmowania decyzji. Powotujac sie na opinie Briana Jo-
nesa i Erica Shawa [16], najwazniejszymi w tym czasie publikacjami dotyczacymi tej
sfery marketingu byly: Marketing Behavior and Executive Action Wroe Aldersona
(1], Marketing Management — Analysis and Planning Johna Howarda [15] oraz Basic
Marketing — A Managerial Approach Edmunda McCarthy’ego [30]. Osoba, ktéra
scementowata w swej publikacji poczatkowe idee zwiazane z nurtem zarzadczym byt
Philip Kotler, autor Marketing Management — Analysis, Planning and Control [22].
Warto roéwniez wspomnie¢ o pierwszej publikacji na temat marketingu opublikowa-
nej w jezyku polskim. Wedlug danych Biblioteki Narodowej to ksigzka Aleksandra
Henryka Krzyminskiego [26] o tytule Marketing z 1963 r. Nie zapoczatkowata ona
jednak dynamicznego rozwoju marketingu ani jako praktyki, ani jako nauki. Nasta-
pito to dopiero w latach dziewieédziesigtych XX w., w dobie rynkowej transformacji
gospodarki.

4. Okres stabilizacji (1980-1990)

W tym okresie zostata zapoczatkowana era rozwoju marketingu ustug, ktéry wy-
nikat ze zwiekszenia sektora uslug i potrzeby oparcia dziatan firmy na budowaniu
bezposrednich relacji z klientem. W efekcie duza role zaczynaly odgrywac aspekty
spoleczne i emocjonalne. Lata osiemdziesiate XX w. to réwniez poczatki nowych
koncepcji marketingowych jako Zrédta przewagi konkurencyjnej organizacji, takich
jak marketing wartosci czy marketing relacji. Wielu autoréw w swoich publikacjach
zwracalo uwage na fakt, ze w gléwnym nurcie marketingu pomijano dotychczas
aspekt dlugookresowych relacji z klientami i innymi interesariuszami. Warto$¢
uznana zostala za jeden z podstawowych sktadnikéw dobrej relacji miedzy organi-
zacja i klientem. Relacje te mialy by¢ budowane przez wlaczenie i zaangazowanie
klienta w tworzenie wartosci, skutkujace jego lojalnoscia i satysfakcja. Publikacje ta-
kich autoréw, jak Christian Gronroos [13], Valerie Zeithaml [42], Ananthanarayanan
Parasuraman [42] czy Leonard Berry [4; 42] pozwalaly lepiej zrozumieé zachowanie
klientéw w gospodarce opartej na uslugach i gospodarce wiedzy. W 1994 r. Philip
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Kotler podal rozszerzona koncepcje marketingu zaktadajaca, ze jest to spoteczny
i zarzadczy proces, poprzez ktéry — w wyniku stworzenia débr i warto$ci oraz ich
wymiane z innymi — indywidualni nabywcy i grupy uzyskuja to, czego potrzebuja
[23, s. 6]. Kotler zatem, jak podkresla Joanna Hernik [14, s. 87], nie ograniczat juz
marketingu do oczekiwan i potrzeb konsumentdéw, ale méwit o calym procesie anga-
zujacym osoby indywidualne, ale tez spolecznosci.

Zapleczem dla teorii i praktyki marketingu bylo w latach osiemdziesigtych wiele
nowych czasopism dotykajacych tej sfery, przy czym wiekszo$¢ z nich miala ten-
dencje do waskiej specjalizacji. Pojawily sie na przyklad takie tytuly, jak ,Journal of
Personal Selling & Sales Management” (1980), ,Journal of Consumer Marketing”
(1983), ,Journal of Product Innovation and Management” (1984), ,Journal of Inte-
ractive Marketing” (1987).

5. Okres zharmonizowanego rozwoju (1990—obecnie)

Najnowsze rozumienie marketingu stanowi integracje dotychczasowych roz-
proszonych koncepcji w jeden nurt zawierajacy takie elementy, jak: orientacja na
klienta/na rynek, marketing relacji i analiza sieci, zarzadzanie wartoscia i taicuchem
dostaw, zarzadzanie jako$cia, marketing uslug oraz zarzadzanie zasobami. Powolu-
jac sie na ustalenia Rudolfa Wawrzynca [33, s. 181-182], mozna przyja¢, ze wspolcze-
sny model marketingu oparty jest na kilku przestankach:

e umiejetnosci i wiedza sa podstawowym przedmiotem wymiany;

e sama wymiana staje sie¢ mniej widoczna dzieki po$rednim mechanizmom za-

wierania transakcji;

o dystrybucja towardw staje sie przestrzenia $wiadczenia ustug;

o wiedza jest podstawowym zrédlem przewagi konkurencyjnej;

e umacnia si¢ dominacja sektora ustug;

o klient jest zawsze wspoltworca oferty;

e organizacje (aby przetrwac) muszg dostarczac jedynie wartosciowe oferty.

Klient w wielu publikacjach [27; 35] postrzegany jest juz nie tylko jako element
zainteresowania organizacji, ale staje sie jej partnerem. Zgodnie z powyzszymi
przeslankami, ksztaltowanie oferty powinno uwzgledniaé opinie klienta uzyskane
dzieki badaniom marketingowym, co powoduje, Ze staje sie on wspoéltworca oferty.
Poznawanie rynku wymusito konieczno$¢ pozyskiwania wielu informacji o odbior-
cach i ich potrzebach. Nawet producenci o stabilnej pozycji rynkowej zauwazaja po-
trzebe ciaglego badania opinii konsumentéw. W konkurowaniu ofertami kluczowe
znaczenie ma wiec wiedza (klienta, o kliencie, dla klienta), ktéra moze zdecydowac
o uzyskaniu przewagi konkurencyjnej na rynku. Wiaze sie to z koncepcja Customer
Relationship Management (CRM), zakladajaca budowanie i utrzymywanie kontak-
téw z klientami przez dostarczenie indywidualnie dopasowanej oferty i satysfakeji.

Na poczatku XXI w. podkresla sie tez wykorzystanie technologii informatycz-
nej w narzedziach i technikach marketingu [6; 37]. Jak zaznacza Robert Kozielski
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[25, s. 94], marketing zmierza wiec do zharmonizowanego polaczenia sfery po-
wszechnie nazywanej miekka — spolecznej, kreatywnej, koncepcyjnej, strategicznej
oraz twardej — zarzadczej, ilo$ciowej, operacyjnej, aplikacyjne;j.

Oméwione etapy rozwoju marketingu przedstawiono na rysunku 1.

Do 1920 marketing oznacza sprzedaz

;

1920-1950 marketing to sprzedaz i dystrybucja
I

1950-1980 marketing jako zestaw instrumentéw marketingowych 4P
!

1980-1990 marketing jako wymiana wartosci i nawigzywanie relacji
;

1990- marketing jako integralna czes$¢ organizacji

Rysunek 1. Ewolucja rozumienia marketingu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

1.2. Definicja pojecia marketing

Pierwsza szkola biznesu w $wiecie, ktdra jako jeden z podstawowych obszaréw
swojej dzialalno$ci przyjeta nauczanie oraz badania naukowe w zakresie marketingu
byl Harvard Business School. Zalozona w 1908 r. uczelnia stala si¢ jednym z gléw-
nych centréw rozwoju wczesnego marketingu akademickiego [17, s. 5]. Marketing
jako przedmiot akademicki wyktadany jest wiec od ponad stu lat, dlatego tez lista
osrodkéw marketingowych i reprezentujacych je autoréw podejmujacych préby de-
finiowania tego terminu jest dluga.

Jak podkresla Grazyna Rosa [32, s. 15], jednoznaczne zdefiniowanie pojecia mar-
keting jest trudne, poniewaz przeglad i analiza bardzo obszernej literatury, zaréwno
krajowej, jak i zagranicznej, z tego zakresu wskazuja na rézne podejscia do omawia-
nej kwestii. Rdznice w definiowaniu marketingu wynikaja zaréwno z czasu, w ja-
kim powstawaly te definicje, zmian zachodzacych w otoczeniu, obszaréw ujetych
w definicjach, jak i z rozwoju wiedzy zwigzanej z marketingiem. Bezsporne jednak
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pozostaje to, iz marketing ma juz swoja histori¢ i wcigz toczy sie dyskusja, czym
w rzeczywistosci jest.

Instytucja, ktora opracowuje oficjalna definicje marketingu jest dzialajaca od
1937 r. American Marketing Association (AMA) — najwieksza na $wiecie organi-
zacja skupiajaca praktykéw i teoretykdw marketingu. Pierwsza oficjalna definicja
marketingu zostala opracowana w 1935 r.%, okreslajac go jako ,przejaw dziatalnosci
biznesowej, ktory skierowuje strumien produktéw i ustug od producenta do konsu-
menta lub uzytkownika” [19, s. 588]. Definicja ta prezentowata klasyczne ujecie mar-
ketingu i szybko stala si¢ nieaktualna. W ciagu ponad osiemdziesieciu lat swojego
istnienia AMA modyfikowala ja trzy razy, a zmiany te odzwierciedlaly trendy wyste-
pujace zaréwno w teorii, jak i praktyce marketingu w kolejnych etapach jego roz-
woju. Obecna, oficjalna definicja marketingu wedlug AMA, obowiazuje od 2007 r.
W celu jej opracowania zebrano opinie 2500 cztonkéw AMA (naukowcéw i prak-
tykéw uznanych w $rodowisku za autorytety), ktére wykorzystano do okre$lenia
postulowanych zmian. W efekcie okreslono marketing jako ,dzialalno$¢, zbiér
instytucji i proceséw tworzenia, komunikowania, dostarczania oraz wymiany
ofert posiadajacych warto$¢ dla klientéw, odbiorcéw, partneréw oraz spote-
czenfistwa, jako calosci” [19, s. 591].

Chociaz w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele interpretacji samego po-
jecia marketing, to wydaje sie, iz najbardziej warto§ciowymi okresleniami sa te, ktére
przedstawiaja marketing w kategorii procesu wymiany, tj. oferowania i nabywania
»wartosci” pomiedzy kupujacym i sprzedajacym, dzieki ktéremu obie strony osiggaja
korzysci.

Myslenie marketingowe w organizacjach staje sie¢ powszechnym procesem ma-
jacym na celu zadowolenie klientéw i zyskanie ich lojalnosci, co jest podstawa do
zdobycia przewagi nad konkurencja. Zdaniem Philipa Kotlera ,,Marketing jest
procesem spolecznym i zarzadczym, dzieki ktéremu jednostki i grupy otrzy-
muja to, czego potrzebuja i pragna, poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane
z innymi jednostkami i grupami produktéw posiadajacych warto$¢” [23, s. 11].
W tym znaczeniu marketing spelnia dwie role: jako funkgcja i jako sposéb myélenia
(koncepcja, filozofia).

W ujeciu funkcjonalnym marketing traktowany jest jako celowe zaspokajanie
potrzeb nabywcéw odwolujace sie do wynikéw badan oraz obejmujace wdrazanie
strategii nastawionej na klienta. Funkcje marketingu w ramach organizacji sg réz-
ne, zalezg od strategii oraz struktury organizacyjnej, wiec i ich wybér powinien by¢
podejmowany indywidualnie. Warto jednak pamieta¢, ze dzialania marketingowe
trzeba pofaczy¢ z pozostalymi funkcjami organizacji, tak by stanowily one spéjna
calo$é. W zwigzku z powyzszym wskaza¢ mozna nastepujace funkcje marketingu:

% Definicja ta opracowana zostata w 1935 r. przez National Association of Marketing Teachers
i przyjeta przez AMA w momencie zainicjowania dziatalno$ci przez te organizacje w 1937 r. [19].
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e przygotowawcze, realizowane poprzez gromadzenie informacji rynkowych,
planowanie produktu, cen, dystrybucji, jak rowniez planowanie dzialai mar-
ketingowych oraz ich kontrola;

e wykonawcze, realizowane poprzez prowadzenie dziatan promocyjnych: rekla-
my, promocji sprzedazy;

e wspomagajace — rozumiane jako wsparcie finansowe dla dystrybutoréw, le-
asing oraz sprzedaz ratalna.

Koncepcje marketingowe, ktére pojawily sie na przestrzeni lat, s przejawem
wielu odmiennych filozofii biznesowych, ukierunkowanych na zaspokojenie potrzeb
klientéw w réznym okresie. Bez wzgledu na epoke rynkows, podstawowym zalo-
zeniem wszystkich koncepcji marketingowych jest pozyskiwanie i utrzymywanie
zadowolonych klientéw. Taki sposéb interpretowania marketingu mozna odnalez¢
w definicji okreslajacej go jako sposéb myslenia i dziatania, oparty na przekona-
niu, ze zaspokajanie potrzeb nabywcéw sprzyja realizacji celéw przedsiebiorstwa
3, s. 25].

Marketing jako spos6b myslenia powinien dotyczy¢ wszystkich pracownikdéw,
niezaleznie od pelnionej przez nich funkgji i przynaleznosci do dzialu w organizacji.
Nie wystarczy powierzy¢ dziatan marketingowych okreslonym osobom, takze per-
sonel kierowniczy musi wykazaé sie zaangazowaniem, by sta¢ sie przykltadem dla
podwtladnych. Marketing to nie konkretny dzial, stanowiska, wykonywane czynno-
$ci, ale swoista orientacja i postawa. Istnieja organizacje, w ktérych strukturze orga-
nizacyjnej nie wystepuja osobne dzialy z przypisanymi stanowiskami specjalistow
ds. marketingu, a mimo to wszystkie narzedzia tzw. marketingu mix — koncepcje
produktowe, strategie cenowe, komunikacja i dystrybucja stosowane sa niezawod-
nie, sq tez wcigz poprawiane i udoskonalane. Marketing w tym znaczeniu jest filozo-
fia dziatania na rynku.

1.3. Poczatki marketingu bibliotecznego

Historia marketingu bibliotecznego na $wiecie rozpoczela sie pod koniec XIX w.,
kiedy to biblioteki, zwlaszcza publiczne, zaczely mysle¢ o swych uzytkownikach
oferujac im wydtuzone godziny otwarcia, otwierajac filie biblioteczne i nawiazujac
osobiste relacje z uzytkownikami. Jako przyklad pioniera innowacyjnych pomystéw
zwigzanych z ustugami bibliotecznymi oraz wdrazania w bibliotekach elementéw pu-
blic relations warto przywola¢ Johna Cotton Dana (1856-1929) [10]. Pierwszy prezes
Special Libraries Association oraz przewodniczacy American Library Association,
a jednoczesnie bibliotekarz-praktyk wydajno$¢ biblioteki postrzegal w zadowole-
niu uzytkownika. Opowiadat sie wiec za konieczno$cig analizy potrzeb odbiorcéw
docelowych, wyznaczania celéw, planowania i oceny, ktéra mozna okresli¢ iloscio-
wo. Propagowal tworzenie dzialéw zarzadzania biblioteka w ramach struktury bi-
bliotek publicznych Stanéw Zjednoczonych oraz zakladanie oddzielnych bibliotek
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dzieciecych i biznesowych. Rozumial potrzebe strategicznego promowania: ko-
rzystal z biuletynéw, broszur, plakatéw, ulotek, wystaw, ogloszenn w gazetach oraz
specjalnych wydarzen majacych na celu naglosnienie tego, co sie dzieje w placéwce
i zachecenie do korzystania z niej. Jego poglady na sposéb organizacji i zarzadzania
biblioteka byly pod wieloma wzgledami rewolucyjne w $wiecie bibliotekarstwa.

Wspolczesnie, wykorzystanie marketingu w zarzadzaniu biblioteka stalo sie waz-
nym elementem jej dziatan, a wlasciwy dobdr instrumentéw marketingowych moze
by¢ zrédlem satysfakcji uzytkownikéw i rozwoju tych instytucji. Analiza funkcji
dzialan marketingowych pozwala okresli¢ te, ktére sa najbardziej potrzebne w bi-
bliotece. Sa to:

e Funkcja gromadzenia informacji w celu wsparcia procesu decyzyjnego biblio-
teki — punktem wyjscia sa badania marketingowe, na podstawie ktérych two-
rzy si¢ marketingowy system informacyjny dostosowany do typu biblioteki,
charakteru jej dzialalnosci i wybranej strategii.

e Funkcja w dziedzinie zarzadzania — kluczowym problemem zarzadzania mar-
ketingowego jest wypracowanie zintegrowanych systeméw dzialania w osia-
ganiu zaréwno celéw biezacych, jak i dlugookresowych. Skoncentrowanie na
tym aspekcie marketingu na plan pierwszy wysuwa uzytkownika i jego po-
trzeby oraz sposoby ich zaspokajania, gwarantujace satysfakcje z korzystania
z biblioteki oraz ksztattowanie wizerunku biblioteki.

e Funkcja edukacyjna i spoteczna — marketing koncentruje sie na zyczeniach
i zachowaniach uzytkownikéw, stymuluje okreslone ich zachowania oraz
kreuje nowe potrzeby.

Podstawa teoretyczng dla koncepcji marketingu w bibliotekach staly sie publika-
cje Philipa Kotlera [20; 21; 22; 24], kt6éry w latach siedemdziesiatych XX w. propago-
wal idee marketingu w organizacjach non profit, a w kolejnej dekadzie — marketingu
ustug. Pi$miennictwo po$wiecone marketingowi bibliotecznemu nie ma zbyt dlugiej
tradycji. Godne podkreslenia jest, iz rok 1987 przynidst w Stanach Zjednoczonych
jedno z najstarszych bibliotekarskich czasopism poswieconych tej tematyce — ,Mar-
keting Library Services”. Jest to pismo przeznaczone dla pracownikéw wszystkich
typéw bibliotek, dostarczajgce im licznych pomysiéw na podejmowanie dzialan mar-
ketingowych. Warto tez przywota¢ kilka wczesniejszych pozycji ksiazkowych, ktére
whniosty przelomowy wktad do literatury, definiujac marketing biblioteczny i uczac,
jak skutecznie promowac placéwki biblioteczne, opracowywaé plan marketingowy;,
wreszcie budowac¢ wizerunek biblioteki w mediach spoteczno$ciowych (tab. 1).
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Tabela 1. Publikacje zagraniczne podejmujace tematyke marketingu bibliotecznego

PUBLIKACJA

ZAWARTOSC TRESCIOWA

WEINGAND Darlene E., Marketing/plan-
ning library and information services. Little-
ton: Colo: Libraries Unlimited, 1987 (2 wyd.
1999).

Ksigzka podejmuje temat tworzenia zespolu
ds. marketingu, opracowania misji i wizji, ba-
dania rynku biblioteki, narzedzi marketingu
mix, oceny dzialania.

WALTERS Suzanne, Library Marketing. That
Works! New York: Neal-Schuman, 2004.

Wskazowki dotyczace kazdej fazy komplekso-
wego programu marketingowego: okreslenie
misji, przeprowadzenie analizy SWOT, ba-
danie rynku, prowadzenie grup fokusowych,
planowanie kampanii marketingowych, opra-
cowywanie strategicznych planéw marketin-
gowych i ocena dziatant marketingowych.

WOLFE Lisa A., Library public relations,
promotions and communications: a wow-to-
-do-it manual. New York: Neal-Schuman
Publishers, 1997 (2 wyd. 2005).

Przewodnik o potedze public relations. Dru-
gie wydanie zostalo poszerzone o nowe roz-
dzialy omawiajace takie zagadnienia, jak: po-
zycjonowanie biblioteki, segmentacja rynku,
rzecznictwo, komunikacja, tozsamos¢ orga-
nizacyjna, relacje z mediami, wykorzystanie
technologii do dzialarn marketingowych, oce-
na dziatan.

FISHER Patricia H., PRIDE Marseille M.,
Blueprint for your library marketing plan:
a guide to help you survive and thrive. Chica-
go: ALA, 2006.

Ksigzka zawiera wskazowki dotyczace opra-
cowania planu marketingowego, w tym sza-
blony do pisania tych planéw.

DEMPSEY Kathy, The accidental library mar-
keter. Medford, New York: Information To-
day, 2009.

Poradnik dla oséb, ktére beda promowac bi-
blioteke i jej uslugi w erze Internetu. Omawia
wszystkie zagadnienia zwiazane z marketin-
giem bibliotecznym (m.in. instrumenty mar-
ketingu mix, analize SWOT, plany marketin-
gowe), podaje praktyczne przyklady, porady
ekspertdw i pytania kontrolne.

KENNEDY Marie R., LAGUARDIA Cheryl,
Marketing your library’s electronic resources:
a how-to-do-it manual for librarians. New
York: Neal-Schuman, 2013.

Jedna z pierwszych ksigzek na temat tego, jak
promowac zasoby niematerialne, takie jak ba-
zy danych i ustugi.

KOONTZ Christie, MON Lorri, Marketing
and social media: a guide for libraries, ar-
chives and museums. Lancham: Rowman &
Littlefield, 2014.

Ksigzka podejmujaca temat marketinguw me-
diach spotecznosciowych. Skierowana jest
do profesjonalistow zainteresowanych opra-
cowywaniem dobrze zaplanowanych kam-
panii marketingowych.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zapotrzebowanie na wiedze dotyczaca réznych komponentéw marketingu spra-
wilo, ze w nowszych publikacjach zagranicznych czesto zawartych jest wiele ¢wi-
czen, studiéw przypadkéw i przyktadéw idealnych do wykorzystania w bibliotece.
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Z kolei marketing biblioteczny w polskiej literaturze przedmiotu przedstawily Ma-
riola Antczak i Magdalena Kaliniska-Kula w publikacji Biblioteczny marketing we-
wnetrzny w teorii i praktyce. Na przykladzie bibliotek wojewddztwa {édzkiego [2].
Autorki ustalily, ze po raz pierwszy w Polsce temat marketingu bibliotecznego
opisata Anna Lozowska w artykule pt. Przyczynek do problematyki marketingowej
w bibliotece akademickiej [28] opublikowanym w 1991 r. na tamach ,Rocznikéw Bi-
bliotecznych” Z kolei autorem pierwszej publikacji zwartej na ten temat jest Jacek
Wojciechowski, ktéry w 1993 r. wydal drukiem Marketing w bibliotece [41]. Rok
pézniej ukazatla sie kolejna ksiazka, tym razem autorstwa Jana Séjki pt. Promocja
w strategii marketingowej biblioteki [36], a w nastepnych latach kilka prac zbioro-
wych, m.in.: Marketing biblioteczny: rozwazania, dyskusje, konteksty [40], Zarzgdza-
nie marketingowe bibliotekq [31] czy Marketing wewnetrzny i zarzgdzanie zasobami
ludzkimi w bibliotece [5].

Potrzeba badan w zakresie marketingu i rozwoju koncepcji marketingowej w bi-
bliotekach jest coraz bardziej zauwazalna. Na zwiekszenie popularnosci tego ob-
szaru tematycznego wplyneto kilka istotnych czynnikéw. Ponizej wskazano niektdre
z nich:

e Zainteresowanie miedzynarodowych i krajowych organizacji bibliotekarskich,
ktére w swoich programach i dziataniach szerzej zajmuja sie¢ marketingiem.
Przyktadem jest Special Library Association z siedziba w USA, ktérego dziat
zarzadzania oraz dzial reklamy i marketingu prowadzi szkolenia dla biblio-
tekarzy, publikuje bibliografie dotyczace marketingu oraz prowadzi liste dys-
kusyjna na ten temat. Podobna role spelniat londynski Aslib: Association for
Information Management, ktéry organizowal kursy dla pracujacych bibliote-
karzy, a w 1981 r. opublikowal pierwszy tekst o marketingu ustug bibliotecz-
nych i informacyjnych. Byla to publikacja Blaise’a Cronina pt. The Marketing
of library and information services [9]. W Polsce w ramach Stowarzyszenia
Bibliotekarzy Polskich dziala Komisja Zarzadzania i Marketingu.

e DPowstanie sekeji zarzadzania i marketingu (Management and Marketing Sec-
tion) w strukturze IFLA w 1997 r. W skladzie sekcji sa badacze i pracowni-
cy bibliotek z calego $wiata, ktérzy pracuja nad opracowaniem wytycznych
dotyczacych nauczania zarzadzania i marketingu, organizuja coroczne konfe-
rencje, programy szkoleniowe, przygotowuja publikacje. Potrzeba docenienia
najlepszych praktyk w marketingu sektora bibliotecznego i informacyjnego
na calym $wiecie przyczynita sie do powolania w 2001 r. IFLA International
Marketing Award. Zalozeniem tej corocznie przyznawanej miedzynarodowe;j
nagrody jest wyréznienie bibliotek, ktére opracowuja i wdrazaja skuteczne
programy marketingowe.

e Czasopisma pos$wiecone tematyce marketingu bibliotecznego. Poza wspo-
mnianym ,Marketing Library Services”, od 1987 r. ukazuje si¢ ,Marketing
Treasures”, biuletyn oferujacy bibliotekarzom i innym osobom wskazéwki,
pomysly i spostrzezenia dotyczace sposobow promowania i stosowania na-

35



WPROWADZENIE DO ZAGADNIEN MARKETINGU

rzedzi marketingowych w ustugach bibliotecznych i informacyjnych. Wiele
czasopism ,American Library and Information Science” opublikowalo spe-
cjalne wydania dotyczace marketingu bibliotecznego. Przykladem sa: ,Libra-
ry Trends” 1995, vol. 43 nr 3: Marketing of Library and Information Services
oraz ,Journal of Library Administration” 1983, vol. 4, nr 2: dzial Management/
marketing of public services. Do polskiego srodowiska bibliotekarzy zaintere-
sowanych tematyka marketingu skierowane jest czasopismo ,Zarzadzanie Bi-
blioteky” wydawane w ramach dzialalno$ci Komisji Zarzadzania i Marketingu
Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich.

Marketing ustug bibliotecznych zostal uwzgledniony w programach naucza-
nia wielu uczelni wyzszych na calym $wiecie. Istnieja réwniez instytucje i sto-
warzyszenia prowadzace krdtkoterminowe programy szkoleniowe dotyczace
réznych aspektéw marketingu dla bibliotekarzy. Waznym krokiem w kierunku
skutecznego wdrazania narzedzi marketingu w bibliotekach sa wytyczne do-
tyczgce nauczania marketingu i zarzadzania opracowane w ramach UNESCO
[34] oraz IFLA [38].

Bibliografia

1.

o)

10.

ALDERSON Wroe, Marketing Behavior and Executive Action — A Functionalist Ap-
proach to Marketing Theory. Homewood: Richard D. Irwin, 1957.

. ANTCZAK Mariola, KALINSKA-KULA Magdalena, Biblioteczny marketing we-

wnetrzny w teorii i praktyce. Na przyktadzie bibliotek wojewddztwa todzkiego. £.6dz:
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, 2019. ISBN 978-83-8142-334-2.

. BARAN Radoslaw, TKACZYK Jolanta, Istota i podstawowe zatozenia marketingu.

In: GARBARSKI Lechostaw (red.). Marketing: przewodnik. Warszawa: Wydawnic-
two Wyzszej Szkoly Przedsiebiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego,
2004, s. 23-37. ISBN 83-86846-99-2.

. BERRY Leonard L., Relationship Marketing of services — growing interest, emerging

perspectives. ,Journal of the Academy of Marketing Science”. 1995, nr 4, s. 236-245.
ISSN 0092-0703.

. BRZEZINSKA-STEC Halina, KUDRAWIEC Jolanta, Marketing wewnetrzny i za-

rzgdzanie zasobami ludzkimi w bibliotece. II ogélnopolska konferencja naukowa,
Biatystok, 24-26 czerwca 2009. Bialystok: Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymsto-
ku, 2010. ISBN 978-83-7431-240-0.

. CHAFFEY Dave, EBLIS-CHADWICK Fiona, JOHNSTON Kevin, MAYER Richard,

Internet Marketing — Strategy, Implementation and Practice. London: Prentice Hall,
2000. ISBN 978-0273717409.

. CHERINGTON Paul T., Elements of marketing. New York: Macmillian, 1920.
. CLARK Fred E., Principles of Marketing. New York: Macmillan, 1920.
. CRONIN Blaise, The Marketing of library and information services. London: Aslib,

1981. ISBN 0851421547.
DEMPSEY Kathy, An Historical Overview of Marketing in U.S. Libraries: From Dana
to Digital. ,Marketing Libraries Journal”. 2009, nr 1, s. 26-49. ISSN 2475-8116.

36



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

1. GENEZA I ZNACZENIE MARKETINGU

DRUCKER Peter F., The Practice of Management. New York: Harper & Brothers,
1954.

FULLERTON Roland A., How Modern is Modern Marketing? Marketing’s Evolution
and the Myth of the ,Production Era”. ,Journal of Marketing”. 1988, vol. 52, s. 108-
125. ISSN 0022-2429.

GRONROOS Christian, A Service Quality Model and its Marketing Implications.
»European Journal of Marketing”. 1984, nr 4, s. 36-44. ISSN 0309-0566.

HERNIK Joanna, Refleksje nad rozwojem marketingu — ujecie historyczne. ,Marke-
ting i Rynek”. 2014, nr 8, s. 82-90. ISSN 1231-7853.

HOWARD John A., Marketing Management — Analysis and Planning. Homewood:
Richard D. Irwin, 1957.

JONES Brian, SHAW Eric H., A History of Marketing Thought. In: WEITZ Barton A.,
WENSLEY Robin (red.). Handbook of Marketing. London: Sage Publications, Tho-
usand Oaks, 2002. ISBN 978-0761956822.

KAMINSKI Jacek, 100 lat Harvard Business School. Wkiad w rozwdj wczesnego
marketingu. ,Marketing i Rynek”. 2009, nr 12, s. 2-8. ISSN 1231-7853.

KAMINSKI Jacek, Historyczne badania marketingu — bariery prowadzenia i zna-
czenie. ,Studia Ekonomiczne i Regionalne” 2021, nr 1, s. 108-126. ISSN 2083-3725.
KAMINSKI Jacek, Wnioski na temat zakresu nauki o marketingu w swietle defini-
cji marketingu AMA. ,Zagadnienia Naukoznawstwa”. 2016, nr 4, s. 585-610. ISSN
0044-1619.

KOTLER Philip, Marketing essentials. Englewood Cliffs; London: Prentice-Hall,
1984.

KOTLER Philip, Marketing for nonprofit organizations. Englewood Clifts; New York:
Prentice Hall, 1974.

KOTLER Philip, Marketing management: analysis, planning, implementation, and
control. Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1988.

KOTLER Philip, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Warszawa:
Wydawnictwo Felberg SJA, 1999. ISBN 83-911465-3-7.

KOTLER Philip, Strategies for introducing marketing into nonprofit organizations.
»Journal of Marketing”. 1979, nr 1, s. 37-44. ISSN 0022-2429.

KOZIELSKI Robert, Ewolucja marketingu — wymiar historyczny i naukowy. In:
GRZEGORCZYK Wojciech (red.). Marketing w obliczu nowych wyzwa# rynkowych.
Ksiega jubileuszowa z okazji 70-lecia Profesora Gregora. 1.6dz: Wydawnictwo Uni-
wersytetu Lodzkiego, 2013, s. 81-98. ISBN 978-83-7969-046-6.

KRZYMINSKI Aleksander H., Marketing. Warszawa: Polska Izba Handlu Zagra-
nicznego, 1963.

LENSKOLD James D., Marketing ROI — the Path to Campaign, Customer, and Cor-
porate Profitability. New York: McGraw Hill, 2003. ISBN 0-07-143610-3.
LOZOWSKA Anna, Przyczynek do problematyki marketingowej w bibliotece akade-
mickiej. ,Roczniki Biblioteczne”. 1991, z. 1-2, s. 45-50. ISSN 0080-3626.

MAZUR Jolanta, Przesztosc¢ i przysztos¢ marketingu. ,,International Journal of Ma-
nagement and Economics”. 2010, t. 27, s. 19-42. ISSN 1428-1457.

MCCARTHY Edmund J., Basic Marketing — A Managerial Approach. Homewood:
Richard D. Irwin, 1960.

PIGLA Marlena (red.), Zarzgdzanie marketingowe bibliotekg. Poznan: Wydawnic-
two Wyzszej Szkoly Bankowej, 2008. ISBN 978-83-7205-265-0.

ROSA Grazyna, Marketing w XXI wieku. In: ROSA Grazyna, PERENC Jézef,

37



WPROWADZENIE DO ZAGADNIEN MARKETINGU

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

OSTROWSKA Izabela (red.), Marketing przysztosci — od ujecia tradycyjnego do no-
woczesnego. Warszawa: Wydawnictwo C.H. Beck, 2016, s. 15-40. ISBN 978-83-255-
8199-2.

RUDOLF Wawrzyniec, Ewolucja koncepcji marketingu — w kierunku podejscia holi-
stycznego. ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania,
Finanséw i Marketingu”. 2014, nr 33, s. 173-186. ISSN 1640-6818.

SAWARD Rejean, Guidelines for the teaching of marketing in the training of libra-
rians, documentalistsand archivists. Paris: UNESCO, 1988.

SLATER Stanley F,, NARVER John C., Market Orientation and the Learning Organi-
zation. ,,Journal of Marketing”. 1995, nr 3, s. 63-74. ISSN 0022-2429.

SOJKA Jan, Promocja w strategii marketingowej biblioteki. Poznan: Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, 1994.

STERNE Jim, World Wide Web Marketing. Integrating the Internet into Your Marke-
ting Strategy. New York: Wiley, 1999. ISBN 978-0471128434.

TEES Miriam H., Teaching management to information professionals. Guidelines for
instructors. ,JFLA Journal”. 1993, nr 3, s. 292-321. ISSN 0340-0352.

The dictionary by Merriam-Webster [Dokument elektroniczny]. Tryb dostepu:
http://www.merriam-webster.com/dictionary/marketing. Stan z dnia 29.04.2021.
WOJCIECHOWSKA Maja (red.), Marketing biblioteczny: rozwazania, dyskusje,
konteksty. Gdansk: Wydawnictwo Ateneum — Szkoly Wyzszej, 2007. ISBN 978-83-
61079-002.

WOJCIECHOWSKI Jacek, Marketing w bibliotece. Warszawa: Wydawnictwo SBP,
1993. ISBN 83-85778-08-1.

ZEITHAML Valerie. A., PARASURAMAN Ananthanarayanan, BERRY Leonard L.,
Problems and Strategies in Services Marketing. ,Journal of Marketing”. 1985, nr 2,
s. 33-46. ISSN 0022-2429.



Wanda Ciszewska-Pawtowska

Rozdziat 2.
MARKETING ORGANIZACJI NON PROFIT

2.1. Organizacje non profit i ich specyfika

Intensywny rozwoj organizacji non profit w ostatnich latach utrwalil ich pozy-
cje jako podmiotéw $§wiadczacych uslugi spoteczne i zaangazowanych w kreowanie
postaw spotecznych, takich jak odpowiedzialno$¢ obywatelska, dobroczynno$¢ czy
zaangazowanie w kulture. Zakres aktywnosci tych organizacji jest §cisle uzalezniony
od istniejacych potrzeb spotecznych, a zarazem warunkéw politycznych, gospodar-
czych czy prawnych ich realizacji.

Organizacje non profit funkcjonuja w dynamicznych warunkach i w zmiennym
otoczeniu. Zwieksza to niepewno$¢ ich dzialania i sprawia, ze coraz trudniej jest
wykorzysta¢ zdobyte wczesniej doswiadczanie w nowych warunkach. W tym kon-
tek$cie zastosowanie marketingu i wlasciwych narzedzi marketingowych pozwala
tym instytucjom skoncentrowaé sie na kliencie i w nalezyty sposéb zadba¢ o jego
potrzeby.

Literatura przedmiotu zwiazana z zagadnieniem marketingu organizacji non pro-
fit jest niezwykle bogata. Warto tu przytoczy¢ choéby prace Barbary Iwankiewicz-
-Rak podejmujace problematyke adaptacji marketingu organizacji niedochodowych
w polskich warunkach [8] czy kwestie obszaréw zastosowania marketingu w orga-
nizacjach pozarzadowych [9]. Uwage zwraca pozycja Mariana Huczka [7], w ktérej
jeden z rozdzialéw w calosci poswiecony jest marketingowi w dziatalnosci bibliotek
czy tez opracowanie Andrzeja Limanskiego i Ireneusza Drabika [12], akcentujace
m.in. aspekt pozyskiwania donatoréw w dziatalnosci organizacji non profit. Pamie-
ta¢ nalezy takze o publikacji Adriana Sargeanta [13], profesora w Henley Manage-
ment College z Wielkiej Brytanii, stanowiacej kompendium wiedzy o poczatkach
teorii marketingu non profit.

Zakres pojecia ,organizacje non profit” jest niezwykle szeroki i obejmuje zaréw-
no organizacje spoleczne, jak i towarzystwa czy stowarzyszenia koscielne. Réwnie
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bogata jest sfera zadan realizowanych przez te podmioty', m.in. pomoc osobom
w trudnej sytuacji zyciowej, wspieranie rozwoju spotecznosci lokalnych czy upo-
wszechnianie kultury. Tak szerokie ujecie sprawia, ze najlepsze zastosowanie ma
definicja zaproponowana przez Adriana Sargeanta, badacza marketingu instytucji
non profit, wedlug ktérego za organizacje non profit uwaza sie taka, ,ktora stuzy
poprawie ogdlnego poziomu zZycia spolecznego dzieki zebraniu i redystrybu-
¢ji odpowiednich zasobéw oraz dostarczeniu dobr fizycznych i ustug. Celem
istnienia takich organizacji nie jest osiaganie zyskéw lub korzysci dla nich sa-
mych, totez nie dystrybuuja one zyskéw lub nadwyzek miedzy udzialowcéw
lub czlonkéw. Moga jednak zatrudnia¢ personel i angazowac si¢ w przed-
siewziecia generujace zysk, majace im pomoc w wypelnieniu ich misji” [13,
s. 17]. W jezyku potocznym przyjmuje sie, iz organizacje non profit to takie podmio-
ty, ktérych gtéwnym celem dziatalnosci nie jest osiaganie korzysci ekonomicznej, ale
zaspokajanie potrzeb spolecznych. Dostarczane przez nie dobra i ustugi sa bezptatne
lub oferowane po cenach nieznacznie ekonomicznych, tzn. ze przychdd ze sprzeda-
zy pokrywa mniej niz 50% kosztéw funkcjonowania organizacji [14, s. 387].

W odniesieniu do organizacji non profit w literaturze przedmiotu uzywane sa
réowniez inne okreslenia, ktére czesto sa efektem niejednorodnego ttumaczenia an-
gielskich zwrotéw NPO (non profit organization) oraz NGO (non-governmental
organization). W polskiej literaturze spotykane sa zatem odpowiedniki, takie jak:
organizacje spoleczne, organizacje obywatelskie, organizacje charytatywne, organi-
zacje niedochodowe, organizacje niezyskowne, organizacje niezarobkowe, organi-
zacje niekomercyjne, organizacje niezalezne czy organizacje pozarzadowe [2, s. 36;
16, s. 76]. To ostatnie pojecie zostalo zdefiniowane w Ustawie z 24 kwietnia 2003 r.
o dzialalnosci pozytku publicznego i wolontariacie. Zgodnie z art. 3 organizacja-
mi pozarzadowymi s3: (1) niebedace jednostkami sektora finanséw publicznych,
w rozumieniu ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych lub przed-
siebiorstwami, instytucjami badawczymi, bankami i spétkami prawa handlowego
bedacymi panstwowymi lub samorzadowymi osobami prawnymi; (2) niedzialajace
w celu osiagniecia zysku — osoby prawne lub jednostki organizacyjne nieposiadaja-
ce osobowosci prawnej, ktérym odrebna ustawa przyznaje zdolnos$¢ prawna, w tym
fundacje i stowarzyszenia [15, art. 3].

Organizacje non profit, nienastawione na osiaganie zysku, bywaja takze okre-
$lane mianem trzeciego sektora — w odréznieniu od sektora publicznego (pan-
stwowego), realizujacego zadania finansowane z podatkéw spoteczenstwa i sektora
rynkowego (prywatnego), nastawionego na maksymalizacje zysku i stosunkowo
rzadko inicjujacego dziatania charytatywne czy promujace kulture. Specyfika

! Pelny zakres zadann podejmowanych przez te organizacje w sferze publicznej zawarto
w art. 4 Ustawy z 24 kwietnia 2003 r. o dziatalno$ci pozytku publicznego i wolontariacie. Jest to
m.in. pomoc spoleczna, wspieranie rodziny, udzielanie nieodptatnej pomocy prawnej, ochrona
i promocja zdrowia czy dzialania na rzecz integracji cudzoziemcéw [13, art. 4].

40



2. MARKETING ORGANIZAC]JI NON-PROFIT

trzeciego sektora jest wykonywanie zadan, ktérych nie podejmuja pozostale: zaréw-
no panstwo — ze wzgledu na przyjete zasady, jak i sektor rynkowy — w zwiazku
z brakiem ekonomicznej motywacji. Nazwa ,trzeci sektor” jest najszerszym okresle-
niem ogdtu organizacji pozarzadowych i synonimem sektora spotecznego [2, s. 36;
4,s.111-112].

Organizacje non profit zaspokajaja potrzeby spoteczenstwa pomijane przez sek-
tor panstwowy i biznesowy. Ich dziatalno$¢ jest szczegélnie istotna w odniesieniu do
probleméw, ktérych panstwo nie dostrzega lub nie radzi sobie z ich rozwigzaniem.
Zarazem funkcjonowanie organizacji niedochodowych przeciwdziala monopolowi
panstwa w zakresie §wiadczenia ustug spotecznych i przyczynia sie do rozwoju kon-
kurencji w tej sferze [8, s. 15, 19]. Mozemy wyré6zni¢ nastepujace rodzaje organizacji
niedochodowych:

e publiczne — powolywane przez organy rzagdowe lub samorzadu terytorialnego

i finansowane z budzetu centralnego badz lokalnego;

e prywatne — o charakterze dobroczynnym, utrzymywane ze sktadek cztonkéw,

donacji i pracy wolontariuszy;

e prywatno-spoleczne — tworzone z inicjatywy spoleczenstwa, korzystajace jed-

nak z dofinansowania panstwa [8, s. 64].

Odmienna typologia organizacji niedochodowych, bazujaca na rodzaju $wiad-
czonych przez nie ustug, wyréznia:

o uslugi edukacyjne — szkoly podstawowe, $rednie, wyzsze, organizacje eduka-

cyjne;

o uslugi kulturalne — teatry, filharmonie, opery, muzea, biblioteki, osrodki kul-

tury;

o uslugi z zakresu ochrony zdrowia — szpitale, hospicja, domy opieki;

e uslugi spoteczne — kluby, stowarzyszenia, organizacje o okreslonym progra-

mie;

o dziatalno$¢ charytatywna — PCK, Caritas itp.;

o dziatalno$¢ socjalna — organizacje zajmujace sie wsparciem rodziny, przeciw-

dzialaniem uzaleznieniom;

o dziatalno$¢ religijna — koscioly, synagogi, meczety;

o dziatalno$¢ polityczna i zwigzkowa — partie polityczne, zwigzki zawodowe

[7, s. 48].

W Polsce, podobnie jak w innych krajach Unii Europejskiej, zezwala sie na pro-
wadzenie przez organizacje non profit dziatalno$ci gospodarczej. Nie moze to by¢
jednak dzialalno$¢ nakierowana na gromadzenie zyskéw finansowych — istotny jest
niedochodowy cel, dla ktérego jest podejmowana. Dodatkowo aktywno$¢ ta powin-
na pozostawa¢ w bezposrednim zwiazku z celami organizacji, a nie stuzy¢ jedynie
poprawie jej sytuacji ekonomicznej. Uwzgledniajac kryterium aktywno$ci gospodar-
czej organizacje niedochodowe mozna podzieli¢ na:

e organizacje typu non profit, ktére nie moga prowadzi¢ dziatalno$ci gospodar-

czej ze wzgledu na zakaz okreslony w statucie lub brak stosownych przepiséw;
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e organizacje typu not for profit, ktére prowadza dziatalnos¢ gospodarczg, ale
wszystkie $rodki z niej pozyskane przeznaczaja na swoje dzialania podsta-
wowe.

Polaczenie w ramach jednego podmiotu dziatalnosci gospodarczej skierowanej
na osiagniecie zysku z dzialalnoscia niedochodowa moze stwarza¢ problemy w funk-
cjonowaniu organizacji i w rozréznieniu tych dwdch sfer aktywnosci [7, s. 50-51].

Ograniczenia budzetowe i zwigzane z tym coraz nizsze finansowanie panstwowe
wymusifo na organizacjach non profit aktywno$¢ w zakresie poszukiwania dodatko-
wych zrédel wsparcia. Stad doskonala one formy gromadzenia funduszy od donato-
réw, agencji rzadowych czy lokalnych, ale takze wprowadzaja czesciowa odplatnosé
za ustugi. Obecnie organizacje te coraz cze$ciej osiagaja zysk (co zbliza je do organi-
zacji komercyjnych), ale przeznaczaja go na swoja dziatalno$¢ podstawows i dalszy
rozwoj [7, s. 54; 8, s. 60-61; 16, s. 76].

O sile organizacji niedochodowych i skutecznosci ich dzialania stanowi:

e wyraznie okreslony cel funkcjonowania;

o akceptacja spoleczna, dzieki ktdrej organizacja otrzymuje pomoc;

e styl zarzadzania oparty na relacjach przyjacielskich;

o dobre relacje z konsumentami wyrazajace sie we wzajemnym wspétdzialaniu;

e silna pozycja w srodowisku spotecznym;

e umiejetny sposéb motywowania do pracy i §wiadczenia pomocy bez stosowa-
nia ekonomicznych form zachety.

Efekty dzialania organizacji niedochodowych dostrzegalne sa w dlugim okresie
jako efekty zewnetrzne. Ocenia sie je przez pryzmat przyszltych korzysci, ktére osia-
ga sie przez fakt skonsumowania ustugi, a nie proces jej $wiadczenia — inaczej niz
w organizacjach komercyjnych, dla ktérych efektem dzialan jest zysk ze sprzedazy
i na biezaco odczuwalna satysfakcja konsumentéw. Pamietac przy tym nalezy, iz ak-
tywno$¢ organizacji niedochodowych nadzorowana jest nie tylko przez jej konsu-
mentow, lecz takze przez cate spoteczenstwo. [8, s. 62-63].

2.2. Charakter marketingu organizacji non profit

Jako jedni z pierwszych na mozliwo$¢ stosowania marketingu w organizacjach
non profit zwrécili uwage Philip Kotler i Sidney J. Levy. W 1969 r. opublikowa-
li artykul, w ktérym wykazali relacje pomiedzy organizacjami niedochodowymi
a komercyjnymi, podkreslajac przy tym cechy procesu wymiany warto$ci miedzy
organizacjami non profit a odbiorcami ich dzialalnosci, ktére daja mozliwos¢ za-
adaptowania regul zarzadzania marketingowego przez instytucje niedzialajace dla
zysku. W artykule zatytutowanym Poszerzenie koncepcji marketingu (Broadening the
concept of marketing) wyszli od idei traktowania marketingu jako funkcji organizacji.
Rozumiany w ten sposéb marketing wedlug autoréw obecny jest w kazdym przed-
siebiorstwie, ale takze w organizacjach o charakterze niekomercyjnym. Organizacje
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niedochodowe tworzone sa w celu stuzenia interesom konkretnych grup, a realizu-
jac swoje zadania kieruja do swych klientéw okreslone produkty (dobra, ale takze
ustugi czy idee). Oferujac te produkty organizacje non profit prowadza mniej lub
bardziej §wiadomie dziatalno$¢ marketingowa [10, s. 4].

Ta, poczatkowo dyskusyjna, idea obecnie nie jest juz kwestionowana, a orga-
nizacje non profit z powodzeniem wykorzystuja narzedzia marketingowe. Wéréd
przyczyn przyspieszenia procesu adaptacji regut ekonomicznych i orientacji marke-
tingowej przez organizacje non profit wskazywano gléwnie:

¢ inflacje, z ktéra wiaze sie ograniczenie pomocy finansowej i ostabienie kondy-

¢ji finansowej tych organizacji;

e polityke wielu rzadéw ograniczajaca dotacje i finasowanie uslug spolecznych;

o trend do zmniejszania sie liczby wolontariuszy wspierajacych organizacje;

e problemy rynkowe i potrzebe promowania marketingu spotecznego [12, s. 53].

Zastosowanie zarzadzania marketingowego w organizacjach non profit przynosi
pozytywne efekty, poniewaz dzialania ekonomiczne wsparte technikami marketin-
gowymi m.in. przyciagaja ofiarodawcéw oraz przyczyniaja sie do wzrostu wspar-
cia finansowego. Niemniej wykorzystanie marketingu w dzialalno$ci spotecznej
i publicznej postrzegane jest czesto jako nieetyczne, a negatywne nastawienie do
stosowania marketingu w organizacjach niedochodowych miewaja nawet sami pra-
cownicy tych organizacji [7, s. 59].

Organizacje non profit — poprzez fakt uczestnictwa w procesie wymiany, groma-
dzenia kapitalu w procesie wytwarzania i oferowania débr lub ustug, wykorzysty-
wanie pracy zatrudnionych oséb, a takze dzieki mozliwoéci stosowania zarzadzania
marketingowego — upodabniaja sie do organizacji komercyjnych (przedsiebiorstw).
Jednoczesnie pozostaje znaczaca réznica, jaka jest brak dazenia do osiggniecia zysku
w przypadku organizacji niedochodowych. W efekcie wyodrebnienie sie marketin-
gu organizacji non profit nie wynikalo z potrzeby wykreowania specyficznych in-
strumentéw marketingowych do zastosowania wylacznie w tych organizacjach, ale
ze specyfiki ich funkcjonowania, ktéra wyraza si¢ w wielu sposobach powotywania
i kontroli, ksztaltowania celéw i relacji miedzy pracownikami a klientami czy wresz-
cie w poszukiwaniu Zrédet finasowania i gromadzeniu kapitalu [12, s. 56-57].

Odmienno$¢ dzialania organizacji non profit sprawia, ze nie mozna bezposred-
nio zaadaptowac¢ w nich zasad marketingowych funkcjonujacych w organizacjach
komercyjnych oferujacych produkty materialne. Wsréd gltéwnych uwarunkowan
marketingu organizacji non profit mozna wyréznié:

1. Zréznicowanie odbiorcéw — wynikajace z funkcjonowania organizacji non
profit w wielu dziedzinach. Konsumenci uslug organizacji niedochodowych
stanowig otoczenie spoleczne, ktére korzysta z ustug tych instytucji w réz-
norodny sposéb: aktywnie, biernie, §wiadomie lub nie, przez bezposrednie
lub posrednie przyjmowanie efektéw zewnetrznych organizacji. Cele, pro-
dukt i zasady funkcjonowania organizacji non profit sa uzaleznione od po-
trzeb konsumentodw, ci za$ rézniq sie poziomem zainteresowania produktem
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i zakresem udzialu w organizacji. Te ostatnie kryteria pozwalaja wydzieli¢
cztery grupy konsumentéw: klientéw (indywidulanych i zbiorowych), ku-
ratoréw (kontrola spoleczna, rada nadzorcza, spoteczne komisje doradcze),
publiczno$¢é (wolontariusze, fundatorzy, sympatycy), spoteczenstwo (spotecz-
no$¢ krajowa i miedzynarodowa).

. Réznorodno$¢ celéw — wiazaca sie z rozmaitoscia oferty. Cel dziatan orga-

nizacji non profit jest wielowarstwowy, poniewaz odpowiada réznorodnej
strukturze konsumentéw. Podstawowy cel, inaczej nazywany statutowym, ma
charakter spoteczny — nie zaklada wypracowania zysku, lecz dazy do zaspo-
kojenia waznych potrzeb spolecznych.

. Przewage ustugowego charakteru oferty, co powoduje, iz marketing organi-

zacji non profit ma wiele wspdlnego z marketingiem ustug. Wynika to z pod-
stawowych cech ustug, jakimi sa niematerialno$¢, jednoczesno$é¢ procesu
$wiadczenia i konsumpcji, réznorodno$¢ i brak mozliwosci przechowywania.

. Kontrole spoleczng, ktérej podlegaja wszystkie instytucje publiczne. Zakres

kontroli spolecznej obejmuje ujawnienie i okreslenie zapotrzebowania, for-
mulowanie celéw organizacji, ale takze ocene i poréwnywanie efektéw dzia-
fan z zatozeniami [2, s. 40; 8, s. 69-75; 12, s. 57].

W literaturze przedmiotu w odniesieniu do podmiotéw, ktére charakteryzuje
duza koncentracja uwagi na odbiorcach produktéw wykorzystywane jest okreslenie
rorientacja marketingowa”. Jego gtéwnym elementem jest przyjecie okreslonego
punktu wyjscia podejmowanych dziatan, zaréwno przez organizacje komercyjne, jak
i non profit. Podmiotowym punktem wyjscia w dziatalnosci marketingowej jest kon-
sument organizacji, natomiast przedmiotowym — rynek. W podmiotach o orientacji
marketingowej do zaspokojenia potrzeb klientéw przystepuje si¢ dopiero, gdy po-
trzeby te zostana dogltebnie rozpoznane. Utrzymuje sie takze $ciste zwiazki z klien-
tami, dbajac, by $wiadczone uslugi w pelni spelnily ich oczekiwania. Jako sktadowe
elementy orientacji marketingowej mozna wymienic¢:

orientacje na klienta (obstuga klienta, troska o jako$¢ produktu, warto$¢ dla
klientéw);

orientacje na konkurencje (analiza konkurencji, budowanie przewagi konku-
rencyjnej);

orientacje miedzyfunkcyjna (integracja i wymiana informacji o rynku oraz
kliencie ze wszystkimi zainteresowanymi) [12, s. 65-66; 13, s. 50-51].

W organizacjach non profit orientacja marketingowa (odmiennie niz w organi-
zacjach komercyjnych) koncentruje sie na kliencie i dostosowaniu do niego. Tym
samym orientacje marketingowa organizacji niedochodowych charakteryzuje:

pierwszenstwo interesu publicznego nad interesem organizacji;
antycypowanie potrzeb spotecznych, uwzglednianie ich oczekiwarn;
zapewnienie wymiany informacji;

zarzadzanie personelem;

zaadaptowanie struktury do funkcji rynkowych;
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o kultura organizacyjna skupiajaca sie na niesformalizowanych wartosciach;

o elastycznos$cé.

Uksztaltowane w ten sposéb orientacje marketingowe organizacji non profit po-
winny by¢ nastawione na wspomaganie interakcji z interesariuszami, jak i zapew-
nienie okreslonych wartosci. Przejawia sie to m.in. poprzez ksztaltowanie wartosci,
przygotowanie wtasciwej oferty czy zapewnienie pozytywnego wizerunku organiza-
Gji [8, s. 80; 16, s. 77-78].

Organizacja non profit realizujac orientacje marketingowa wykorzystuje in-
strumenty, ktérych celem jest podniesienie atrakcyjnosci oferty oraz udoskonale-
nie funkcjonowania w otoczeniu biznesowym i konkurencyjnym. Sg to instrumenty
z grupy:

e marketingu zewnetrznego — zwiazanego z przygotowaniem petnej oferty or-

ganizacji;

e marketingu wewnetrznego — ukierunkowanego na wolontariuszy, czlonkéw

organizacji i personel administracyjny;

e marketingu interakcyjnego — budowanie zaufania, wlasciwych relacji z inwe-

storami czy darczyncami [2, s. 43].

Réznorodno$¢ organizacji niedochodowych, ich specyficzne cele oraz efekty
dzialalnosci sprawiaja, ze pojecie konsumenta ich produktéw jest bardziej ztozone
niz w odniesieniu do organizacji komercyjnych. Odbiorcami (konsumentami) pro-
duktéw oferowanych przez organizacje non profit sa rézne jednostki wywodzace
sie z réznych grup spolecznych, w przeciwienistwie do $cisle okreslonej grupy kon-
sumentéw organizacji komercyjnych. Organizacja niedochodowa, ktéra nie jest
w stanie zaspokoi¢ wszystkich potrzeb swoich klientéw ze wzgledu na ich zbyt duza
liczbe, nadmierne rozproszenie czy zrdéznicowanie, dokonuje segmentacji rynku
w celu wypracowania odrebnych strategii wobec rézniacych sie miedzy soba grup
klientéw [12, s. 57]. Segmentacja to ,proces wyodrebnienia wewnetrznie jedno-
rodnych — réznigcych sie miedzy soba — grup klientéw, dokonany wedtug réznych
cech, a nastepnie opracowanie produktu i zwiazanych z nim programéw marketin-
gowych zaspokajajacych potrzeby tych organizacji” [2, s. 41]. Podstawa segmentacji
moga by¢ kryteria geograficzne (miejsce zamieszkania), demograficzne (wiek, ple¢),
ekonomiczne (zaw6d, poziom dochoddéw), kulturowe (tradycja, religia) czy psycho-
logiczne. W odniesieniu do organizacji niedochodowych najczesciej stosowany cel
segmentacji to wyodrebnienie homogenicznej grupy ofiarodawcéw i poszukiwa-
nie takich segmentdw, ktére gwarantuja najwyzsze wsparcie finansowe. Przydatne
woéwczas kryteria to motywacja, wyznawane wartosci oraz czynniki demograficzne
i ekonomiczne [2, s. 41; 7, s. 70-71]. Biblioteki jako instytucje, ktére coraz czesciej
poszerzaja swoja oferte o réznorodne imprezy kulturalne i edukacyjne, réwniez
chetnie stosuja segmentacje swoich potencjalnych klientéw w celu efektywnego pro-
jektowania ustug i wdrazania skutecznych form komunikacji z poszczegdlnymi gru-
pami odbiorcéw [szerz. zob. 1].
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Efektywne zarzadzanie marketingowe w organizacjach niedochodowych wyma-
ga zastosowania myslenia strategicznego. Polega ono na starannej ocenie pozycji
instytucji na rynku, okreéleniu jej stabych i mocnych stron oraz wprowadzeniu stra-
tegii (koncepcji dziatania) zapewniajacej utrzymanie konkurencyjnosci i dalszego
pomyslnego rozwoju organizacji. Strategie marketingowe maja charakter funkcjo-
nalny — zwiazany z rola marketingu w instytucji — i oznaczaja wybér celéw zgodnie
z zasadami dzialania i regutami ekonomicznymi. Tak rozumiana strategia marketin-
gowa obejmuje calg organizacje i wymaga stalej weryfikacji oraz dostosowania sie do
ulegajacego zmianie otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego instytucji [8, s. 88-89].
Tworzenie strategii marketingowej obejmuje pie¢ etapdéw, ktdre sa ze soba powiaza-
ne logicznie i wzajemnie sie warunkuja:

Etap 1. Analiza $§rodowiska marketingowego — wymaga od organizacji non
profit zbadania warunkéw wewnetrznych i zewnetrznych, w ktérych funkcjonuje,
ale takze wszystkich uczestnikéw w jej otoczeniu. Ocena otoczenia organizacji, jej
aktualnej i przyszlej sytuacji wraz z czynnikami, ktére ja warunkuja moze by¢ pod-
stawa wyznaczenia sily instytucji, skali i perspektyw jej dziatania.

Etap 2. Formulowanie celéw strategicznych i misji organizacji — na tym eta-
pie nastepuje podzial na dwa odrebne, ale wzajemnie powiazane procesy. Pierwszy
dazy do realizacji celéw statutowych organizacji i skierowany jest na zaspokojenie
potrzeb odbiorcow ustug; drugi ukierunkowany jest na osiagniecie satysfakcji przez
fundatoréw, wolontariuszy i cate spoleczenistwo, czego materialnym wyrazem jest
zgromadzenie $rodkéw finansowych zapewniajacych funkcjonowanie organizacji
i akceptacja opinii publiczne;j.

Etap 3. Formulowanie marketingu mix — przy opracowywaniu kompozycji
marketingowej bierze si¢ pod uwage rézne kryteria w zaleznosci od planowanego
zakresu oddzialywania marketingowego. Mozna wyznaczy¢ cztery sfery ksztaltowa-
ne instrumentami marketingowymi:

1. Indywidualnego klienta — jego potrzeby, preferencje, zadowolenie.

2. Segment klientéw wydzielony wedlug roli, jaka pelni dla organizacji lub we-
dlug innych kryteriéw segmentacji.

3. Wiasng organizacje z uwzglednieniem struktury, sposobu zarzadzania, po-
dzialu kompetencji i relacji miedzy pracownikami a wolontariuszami.

4. Konkurencje — okreslajac pozycje organizacji na rynku w odniesieniu do in-

stytucji $wiadczacych podobny lub taki sam zakres ustug.

Etap 4. Realizacja (podzial i uruchomienie $rodkéw) — duze znaczenie odgry-
wa tu wlasciwy dobér kadr, zaangazowanie wolontariuszy i fundatoréw oraz moty-
wowanie i dobra organizacja pracy.

Etap 5. Kontrola efektéw — obejmuje pomiar i kontrole uzyskanych efektéw,
ujawnia takze odstepstwa od realizacji celow [7, s. 76-83; 8, s. 90-93].

Podstawowe zasady marketingu organizacji niedochodowych sa ogélnie zblizo-
ne do marketingu organizacji komercyjnych, co wynika z dazenia odbiorcéw pro-
duktéw tych pierwszych instytucji do uzyskania okreslonych korzysci w procesie
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wymiany. Niemniej organizacje niezarobkowe kierujace sie orientacja marketingo-
wa — przy dokonywaniu wyboru odbiorcéw i sposobu realizacji ich potrzeb — musza
uwzgledni¢ wszystkie zmienne dotyczace zaréwno otoczenia organizacji, jak i jej
samej. Podstawowe znacznie ma umiejetne dostosowanie sie¢ do uwarunkowan mar-
ketingu organizacji non profit, poniewaz to one decyduja o odmiennosci kompozycji
marketingowej, czyli o specyfice strategii marketingowej [12, s. 70-71].

W literaturze przedmiotu upowszechnifa sie¢ — uznawana dzis juz za klasyczna
— klasyfikacja czterech elementéw marketingu mix (4P) E. Jerome’a McCarthy’ego.
Skladaja sie na nig nastepujace elementy:

1. Produkt (product) — projektowanie produktéw lub ustug tak, aby zaspokoity
potrzeby odbiorcy.

2. Cena (price) — podejmowanie decyzji o wysoko$ci ceny zadanej za produkt
czy ustuge, réznicowanie lub nie ceny produktéw przeznaczonych dla réz-
nych grup odbiorcéw, polityka udzielania rabatéw.

3. Dystrybucja (place) — kanaly dystrybucji produktu, analiza wykorzystywa-
nych punktéw sprzedazy i stosowanych metod dystrybucji.

4. Promocja (promotion) — narzedzia promocyjne wykorzystywane do wzbu-
dzenia zainteresowania klientéw i wywolania zamiaru dokonania zakupu;
reklama, promocja sprzedazy, marketing bezposredni, public relations, sprze-
daz osobista, targi, wystawy itp.

Tak sformutowana kompozycja marketingowa spotkala si¢ z krytyka, a jednym

z najczesciej powtarzajacych sie zarzutéw bylo silne zorientowanie na marketing pro-
duktéw fizycznych. Poniewaz wiekszos$¢ organizacji non profit $wiadczy uslugi, bar-
dziej przydatna wydaje sie kompozycja 7P marketingu. Klasyczne 4P uzupelniono o:

1. Otoczenie fizyczne (physical evidence) — troska o otoczenie, w jakim bedzie
$wiadczona ustuga.

2. Proces (proces) — nalezy rozwazy¢ liczbe etap6w, jakie obejmuje $wiadczenie
ustugi i stopien niezbednego zaangazowania odbiorcéw.

3. Ludzie (people) — najwazniejszy skladnik kompozycji marketingowej w przy-
padku ustug. Sa to ludzie, ktérych zatrudnia organizacja i ktérzy maja istotny
wplyw na ogét wrazen, jakich do$wiadcza klient w zwiazku z korzystaniem
z ustugi. W tym kontekscie istotne sa szkolenia i motywowanie poszczegdl-
nych pracownikéw, a takze rozwazenie wewnetrznej komunikacji marketin-
gowej [12,s. 70-77; 13, s. 30-31].

W organizacjach niedochodowych kompozycja marketingowa, czyli tzw. mar-
keting mix, ma inne znaczenie niz w organizacjach komercyjnych. Produktem jest
dlugofalowa idea majaca na celu pomoc spoleczenstwu. Cena dla organizacji non
profit jest kosztem poniesionym w celu pozyskania wolontariuszy czy donatoréw
oraz zakupu $rodkéw materialnych, takich jak nieruchomosci oraz inne $rodki nie-
zbedne do funkcjonowania biura. Organizacje non profit maja przewaznie uslugowy
charakter, tym samym dystrybucja jest czesto powiazana z promocja marketingo-
wa. Wolontariusze staja sie wowczas dystrybutorami i jednocze$nie promuja dana
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instytucje. W organizacjach non profit do podstawowej kompozycji 4P dodaje sie
jeszcze jeden bardzo wazny skladnik — ludzi (people) — czyli personel obstugujacy,
klientéw i innych nabywcéw [4, s. 113; 5, s. 54].

Produkt w ujeciu marketingowym to zestaw korzysci i wartosci oferowanych
konsumentowi w celu zaspokojenia jego potrzeb. W odniesieniu do organizacji non
profit produkt moze przyjac postac:

o uslugi zaspokajajacej potrzeby klientéw;

e osoby — gdy celem organizacji niedochodowej jest promowanie danej osoby

i zdobycie w spoleczenstwie poparcia dla niej;

e idei — gdy celem dzialania organizacji non profit jest propagowanie wzoréw
zachowan i postaw oraz rozwoj spolecznie istotnych potrzeb;

e organizacji — jezeli celem jest uzyskanie akceptacji spotecznej danej instytu-
cji oraz naklonienie spoleczenstwa do korzystania ze $wiadczonych ustug lub
udzielenie jej pomocy.

Organizacje niedochodowe formuluja dwie réwnorzedne oferty produktéw,

w ktérych akcentujg:

e wyroby i ustugi zaspokajajace potrzeby spoleczenstwa kierowane do klientéw
bezplatnie, jak réwniez cze$ciowo platnie lub ptatne catkowicie;

o satysfakcje, samorealizacje i zadowolenie fundatoréw i wolontariuszy z faktu
wspierania organizacji poprzez $rodki finansowe lub prace na rzecz organiza-
¢ji [7, s. 85-87].

Cena to integralna cze$¢ strategii marketingowej, a zarazem instrument mar-
ketingu mix przynoszacy przychody. Organizacje non profit, dla ktérych gléwnym
celem nie jest zysk okreslaja warto$¢ swoich produktéw nie tylko poprzez ceneg, ale
takze w postaci optat, sktadek czy udzialéw. Cena dla organizacji niedochodowych
jest narzedziem kalkulacji ekonomicznej, a zarazem kryterium oceny efektywnosci
i jakosci dziatan. Pelni takze funkcje informacyjna. Poziom ceny wskazuje kupuja-
cemu, ale takze fundatorowi na jako$¢ ustugi (produktu) czy jej rzadkos¢. Wysoka
cena informuje, ze oferowane ustugi przynosza znaczny przychdéd, niska — ze dany
rodzaj ustug wymaga donacji. Dla organizacji non profit problemem jest takie okres-
lenie poziomu cen, ktére zapewni rozwdj instytucji, $wiadczenie uslug i komunika-
cje z klientami. Stad najczesciej kalkuluja one ceny na poziomie kosztéw $wiadczenia
ustugi, ale w strategii cen postuguja sie zasada réznicowania odptatnosci: powyzej
ceny ustalonej wedtug kosztéw lub ponizej, czesto takze nieodplatnie. Organizacje
niedochodowe, kalkulujac ceny swoich produktéw i ustug, sa pod presja otocze-
nia, ktére moze postrzegac te dziatania jako zaprzeczenie ich idei i misji. Dlatego
w procesie ustalenia ceny istotne jest unikanie bledéw, ktére moga wynika¢ m.in.
z nadmiernego dgzenia do osiggniecia zysku, nieuwzgledniania potrzeb fundatoréw
i spoteczenstwa czy braku wtasciwej oceny docelowego segmentu klientéw [8, s. 104-
106, 111].

Dystrybucja obejmuje wszystkie decyzje i czynno$ci zwiazane z dostarczaniem
wytworzonych produktéw (ustug) finalnemu uzytkownikowi. Kanaty dystrybucji to
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zespol kolejnych ogniw, za posrednictwem ktérych dokonuje sie przeplywu jednego
lub wigkszej ilosci strumieni zwiazanych z dziatalno$cia marketingowa. Dystrybucja
organizacji niedochodowych jest narzedziem marketingowym wykorzystywanym
w celu organizowania dostepnych i wygodnych dla konsumentéw miejsc $wiadcze-
nia ustug. Organizacje non profit najczesciej Swiadcza swoje uslugi bezposrednio
konsumentowi, zatem ich kanatly dystrybucji sa proste, krétkie i bezposrednie. Tym
co odrdznia je od kanaléw wykorzystywanych przez organizacje komercyjne jest ich
dwukierunkowos¢. Ustuga dostarczana jest konsumentom kanatem, ktéry biegnie
od organizacji do konsumenta. Natomiast od fundatora do organizacji drugim kana-
tem przekazywane sa $rodki rzeczowe i finansowe. Taka konstrukcja kanatéw dys-
trybucji w organizacjach non profit okresla nastepujace cele dystrybucji:

e zabezpieczenie potrzeb konsumentéw;

o realizacja celéw gospodarczych organizacji;

e utrzymanie ciaglosci procesu dystrybucji.

Cele te pozwalaja na wybdr najlepszego dla klienta i organizacji systemu $wiad-
czenia uslug i gromadzenia darowizn. Dystrybucja jest waznym instrumentem mar-
ketingu mix organizacji non profit w zakresie utrzymania obecnych i pozyskania
nowych klientéw czy tez przygotowania miejsc i opracowania sposobéw pozyski-
wania $rodkéw finansowych dogodnych dla fundatoréw. Wtasciwe organizowanie
miejsc i procedur $§wiadczenia ustug oraz pozyskiwania funduszy jest podstawa
pomyslnego rozwoju i sukcesu spoteczno-ekonomicznego organizacji non profit
[7, 5. 94, 96].

Promocja to — obok ceny, produktu i dystrybucji — podstawowy element mar-
ketingu mix i jeden z najczesciej wykorzystywanych przez organizacje non profit.
Jej zadaniem jest oddzialywanie na nabywcéw w celu naklonienia ich do zachowa-
nia zgodnego z intencjami nadawcy. W zwiazku z tym istotny jest wlasciwy dobér
instrumentéw promocji, tak aby komunikaty docieraly do wybranych odbiorcéw.
Organizacje niedochodowe decyduja sie na wykorzystanie takich narzedzi, jak: ma-
terialy drukowane (broszury, ulotki, plakaty, informatory), prasa lokalna, Internet,
spotkania, wyklady czy prelekcje. Ich zastosowanie powinno by¢ jednak dobrze
przemyslane i dostosowane, zaréwno do komunikatu, jaki chce sie przekazaé, od-
biorcéw, do ktérych planuje sie dotrzed, ale takze do mozliwosci finansowych orga-
nizacji non profit [4, s. 114-115; 16, s. 79].

W organizacjach komercyjnych wykorzystanie narzedzi promocji prowadzi do
zwiekszenia popytu na produkt, a w efekcie przynosi zysk. W organizacjach non
profit produktem jest okreslona idea, pomoc spoleczenistwu w okre§lonym obsza-
rze, a fundusze do realizacji tego celu pochodza ze zrédet zewnetrznych. Srodki te
sa przekazywane organizacji z zalozeniem, ze nie zostana skonsumowane. Dlatego
sponsorzy i spoleczeristwo moga obawiac sie, ze finansowanie promocji marketingo-
wej to zbedny wydatek [4, s. 113].
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2.3. Spoteczna odpowiedzialnos¢ marketingu a organizacje non profit

Swoistym rodzajem dzialan marketingowych, w ktére angazuja sie organizacje
niedochodowe jest marketing spoleczny (inne okreslenia to: marketing spotecznie
odpowiedzialny lub orientacja spoteczna marketingu). Jego poczatki siegaja prze-
fomu lat sze$¢dziesiatych i siedemdziesiatych XX w. Spoleczenstwa krajow wysoko
rozwinietych, po zaspokojeniu potrzeb podstawowych, zaczely w coraz wigkszym
zakresie zwraca¢ uwage na wartosci wyzsze, zwigzane z oczekiwaniem poczucia
bezpieczenstwa, akceptacji intereséw réznych grup spotecznych, samorealizacji
i wspéldecydowania. Wspolczesnie marketing spoteczny stanowi integralng czesc
spoleczenstw wysoko rozwinietych, w ktérych nastapila zmiana orientacji marketin-
gu z koncentracji na indywidualnym interesie firmy i konsumenta na odpowiedzial-
no$¢ za sprawy ogoélnospoleczne oraz ksztaltowanie postaw i zachowan spotecznie
pozadanych. Orientacja spoteczna marketingu w réwnym stopniu dotyczy zaréw-
no organizacji non profit, podmiotéw komercyjnych, jak i konsumentéw czy calego
spoleczenstwa [12, s. 74-75; 13, s. 348-349].

W przypadku organizacji niedochodowych marketing spoleczny to wykorzysta-
nie regul i technik marketingowych w celu osiagniecia spotecznie pozadanych postaw
i zachowan. Jednoczes$nie zobowiazuje on organizacje non profit do uwzgledniania
aspektéw spolecznych w procesie zarzadzania marketingowego, a przede wszystkim
kreowania misji, celéw i kierunkéw rozwoju organizacji [12, s. 76-77].

Jako pierwsi definicje marketingu spotecznego przedstawili Philip Kotler i Ge-
rald Zaltman w 1971 r., okreslajac go jako: ,planowanie, wdrazanie i kontrolowanie
programéw skierowanych na zwiekszenie adaptacji idei spolecznych, obejmuja-
ce planowanie produktu, ceny, komunikacji, dystrybucji i badaii marketingowych”
[3, s. 36]. Obecnie uznaje si¢, iz marketing spoleczny to niekomercyjne wykorzy-
stanie technik marketingowych w celu rozwigzania réznych probleméw spo-
lecznych lub realizacji kampanii spolecznych [10; 11].

W marketingu spotecznym klasyczna kompozycja marketingowa ulega prze-
ksztatceniu: produkt przyjmuje postac idei wyrazajacej mysl, wiedze lub wyobra-
zenie, w ktérej popularyzowaniu istotna role odgrywa komunikacja marketingowa
o cechach reklamy spotecznej. W miejsce ceny pojawiaja sie koszty spoteczne, dys-
trybucji — upowszechnianie idei. Dodatkowo nalezy wzigé¢ pod uwage partnerstwo
oraz polityke. Ze wzgledu na zbyt male zasoby wiele organizacji niedochodowych
prowadzacych marketing spoteczny zmuszonych jest do wspétpracy z innymi orga-
nizacjami o podobnych celach (partnerstwo), a w niektérych sytuacjach osiagniecie
zamierzonego celu moze wiazac sie z konieczno$cia nawigzania kontaktéw i wywie-
rania wplywu na osoby i instytucje przeprowadzajace zmiany ustawodawcze (polity-
ka) [8, s. 84; 12, 5. 77-78; 13, s. 361-363].

Organizacje non profit zorientowane na realizacje celéw spotecznie uzytecz-
nych sa nieodlacznym elementem Zycia spotecznego i gospodarczego. Wzrost ich
liczby oraz prowadzenie dzialalno$ci w réznych obszarach jest wazna determinanta
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rozwoju kraju. Wraz ze wzrostem liczby organizacji niezarobkowych, a takze z coraz
powszechniejszym wkraczaniem organizacji komercyjnych w potencjalnie zyskow-
ne obszary, dotychczas zarezerwowane dla organizacji niedochodowych, takich jak
ochrona zdrowia, o$wiata i edukacja, organizacje non profit zmuszone sa do przy-
jecia orientacji marketingowej uwzgledniajacej z jednej strony zaspokajanie potrzeb
i pragnien klientéw, a z drugiej pozyskiwanie darczyncéw wpierajacych ich dzialal-
nosc.

Organizacje niedochodowe moga swobodnie wykorzystywa¢ instrumenty mar-
ketingowe, podobnie jak podmioty komercyjne, jednak z zachowaniem specyfiki ich
adaptowania w warunkach nierynkowych i z uwzglednieniem realizowanych funk-
¢ji. Kompozycja marketingowa i zastosowane instrumenty marketingowe inaczej
beda sie prezentowac, gdy celem dziatan organizacji non profit bedzie swiadczenie
ustug, gromadzenie $rodkéw finansowych czy ksztattowanie postaw spotecznych.

Stosowanie marketingu w organizacjach non profit przynosi wiele korzysci.
Wtasciwe podejscie do dziatart marketingowych ulatwia wyznaczanie celéw i reali-
zowanie zwigzanych z nimi zadan. Pozwala podnie$¢ poziom zadowolenia odbiorcy
poprzez lepsze zaspokojenie jego potrzeb. Zastosowanie marketingu w organizacji
non profit pomaga w pozyskiwaniu funduszy ze Zrédetl zewnetrznych, dzieki cze-
mu instytucje te lepiej wypelniaja swoje misje. Marketing ma réwniez wplyw na
prawidlowe okreslenie cech i kompetencji, ktére sprawiaja, ze organizacja jest nie-
powtarzalna. Warto na koniec zauwazy¢, ze biblioteki jako instytucje z sektora kul-
tury, nauki badz edukacji moga aktywnie wspélpracowaé z ré6znymi podmiotami,
a zwlaszcza organizacjami pozytku publicznego, w celu promowania idei spotecznie
pozytecznych, stosujac sie do zasad marketingu spolecznego, wspierajac realizacje
r6znego rodzaju potrzeb spolecznych (zwigzanych przede wszystkim z aktywizacja
kulturalng i integracja spoteczna) oraz propagowaé postawy obywatelskie, aktyw-
nos¢ spoteczng, walke z wykluczeniem spolecznym, a takze budowanie tozsamosci
lokalnej i regionalnej [szerz. zob. 6; 17, s. 209-290].
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Maja Wojciechowska

Rozdziat 3.
ISTOTA MARKETINGU W SEKTORZE KULTURY

3.1. Cechy charakterystyczne sektora kultury

W ciggu ostatnich dwéch dekad mozna zaobserwowal staly wzrost zaintere-
sowania rynkiem kultury. Zagadnienie to, wcze$niej marginalizowane i niechetnie
analizowane, dzi$§ na stale weszlo do kanonu zarzadzania. Nie budzi juz watpli-
wosci, ze obszar kultury, podobnie jak inne rynki, wymaga monitoringu, analizy
i promocji. Instytucje kultury, do ktérych zaliczane sa takze placéwki biblioteczne,
aby mogly skutecznie funkcjonowac oraz komunikowa¢ sie z klientami, powinny
stosowaé orientacje marketingowa, zakladajaca zacie$nianie relacji z otoczeniem
zewnetrznym. Jak pisze Marian Huczek: ,na obecnym etapie rozwoju spoteczno-
-ekonomicznego mamy do czynienia z calymi systemami instytucji kultury, kté-
re spelniaja okreslone funkcje w realizacji zalozen polityki kulturalnej panstwa”
[7,s. 185]. Za taki system z cala pewnoscia mozna uznacd sie¢ bibliotek, ktéra wypet-
nia $ciéle okre$lone zadania na rzecz obywateli, cho¢ wymaga réwniez zredefiniowa-
nia celéw i zasad funkcjonowania, tak by byla lepiej postrzegana w otoczeniu oraz
mogla skutecznie odpowiadaé na zmieniajace sie potrzeby spoteczeristwa, co jest
zbiezne z idea marketingu.

W obszarze marketingu dostepny jest szereg koncepcji oraz narzedzi, ktére maja
stuzy¢ realizowaniu strategii rozwoju organizacji. Instytucje kultury, podobnie jak
instytucje non profit, ze wzgledu na swdj specyficzny charakter moga jednak imple-
mentowac tylko cze$¢ z nich. Dobér narzedzi marketingowych oraz wybér strategii
musi wynikac z przyjetej przez instytucje kultury misji oraz jej celéw — spotecznych,
kulturowych, edukacyjnych itd. oraz systemu wartosci, ktérym kieruje si¢ organiza-
cja. Wprowadzanie podej$cia marketingowego daje jednak szanse na lepsze pozna-
nie klientéw — konsumentéw débr i ustug kultury.

Obszar marketingu kultury uznawany jest za trudny do zdefiniowania z uwagi
na to, ze jest bardzo szeroki i niejednorodny, co ma wynika¢ zaréwno z niejedno-
znacznosci pojecia kultury, jak i ré6znorodnosci jej form oraz wielo$ci instytucji kul-
turalnych [2, s. 13]. Instytucje kultury to wszak organizacje komercyjne, ale takze
instytucje non profit oraz placéwki finansowane ze $rodkéw publicznych. Swiadcza
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ustugi (koncerty, przedstawienia, ustugi informacyjne itd.), ale oferuja tez produkty,
tzw. wytwory kultury (obrazy, rzezby, rekodzielo itd.). Wspomniane obiekty moga
by¢ dzietami oryginalnymi, niepowtarzalnymi lub tez mie¢ charakter masowy, wrecz
popularny, albo tez stanowi¢ udostepnione kopie oryginatéw. Instytucje kultury
moga posiadaé fizyczne siedziby (teatry, filharmonie, opery itd.), ale tez funkcjo-
nowa¢ wylacznie w przestrzeni elektronicznej (biblioteki elektroniczne, wirtualne
muzea itd.). Ich oferta moze by¢ skierowana do waskiego, zamknietego grona od-
biorcéw (np. punkty rozwoju artystycznego, hermetyczne kluby) lub do szerokiej
publicznosci (np. biblioteki). Moga by¢ skoncentrowane na realizowaniu potrzeb
twércoéw lub wrecz przeciwnie — odbiorcéw kultury i sztuki. Ich uslugi moga by¢
bezptatne, ptatne czesciowo lub catkowicie, i na koniec — placéwki te moga bazowaé
na regularnych relacjach z odbiorcami (np. szkoly tanca, $piewu, rysunku) lub tez
opierac sie na sporadycznych spontanicznych wizytach (muzea, teatry). Czes¢ z tych
placéwek to uznane instytucje o dlugiej i bogatej historii, od dziesigcioleci wpisuja-
ce sie¢ w tradycje kulturalne miast (np. Teatr Narodowy, Biblioteka Narodowa itd.),
cze$¢ natomiast stanowi efekt biezacych potrzeb i inicjatyw spoleczno-kultural-
nych, pojawiajac sie nieraz na krétki czas w lokalnej przestrzeni (biblioteki spolecz-
ne, biblioteki dla bezdomnych, spoleczne kluby kulturalne itd.). Ponadto instytucje
kultury reprezentuja skrajnie rézne jej formy — poczawszy od kultury masowej,
a skoniczywszy na formach niszowych, ktére budza zainteresowanie bardzo waskiej
grupy odbiorcéw. Tak wielkie zréznicowanie powoduje, ze kazdy segment rynku
kultury posiada swoja specyfike i charakter, co w zasadzie uniemozliwia stosowanie
tych samych narzedzi i metod zarzadzania we wszystkich instytucjach, w zwiazku
z czym wymaga tez nieraz zupelnie réznego podejscia do marketingu oraz form ko-
munikacji z odbiorcami kultury.
Wedlug definicji stosowanej przez Gléwny Urzad Statystyczny, a zaczerpnietej
z Ustawy z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci
kulturalnej [17], instytucja kultury to ,panstwowa lub samorzadowa osoba praw-
na, dla ktérej dzialalno$¢ kulturalna jest podstawowym celem statutowym (nie sta-
nowiacym jednocze$nie dziatalnosci gospodarczej), prowadzona w szczegdlnosci
w formie: muzedw, biur wystaw artystycznych, galerii i centréw sztuki, bibliotek,
doméw i osrodkéw kultury, swietlic i klubow” [6]. Takie waskie postrzeganie instytu-
¢ji kultury coraz czesciej jednak wypierane jest przez szersze ujecie, uwzgledniajace
fakt, iz kultura zajmuja sig takze inne — niepubliczne podmioty, a nawet, Ze moze ona
traktowana by¢ jako element koncepcji biznesowe;j. I tak, na stronach Matopolskiego
Instytutu Kultury czytamy, ze instytucja kultury to ,,organizacja z zespolem pra-
cownikéw (wspéipracownikéw, wolontariuszy), ewentualnie z siedziba (stala
lub zmienna) oraz programem (dzialalnoscia) skierowanym do odbiorcéw/
uczestnikéw o charakterze kulturalno-spotecznym”. Dodatkowo:
e uczestnictwo w niej musi by¢ dobrowolne, niezwiazane z formalnymi badz
przymusowymi dzialaniami wynikajacymi z prawnych zobowiazan lub naka-
z6w ze strony odbiorcow;

54



3. ISTOTA MARKETINGU W SEKTORZE KULTURY

e instytucja powinna posiada¢ organizatora, np. organ zatozycielski, inicjatora,
formalnego lub nieformalnego opiekuna, nadzér;

o charakter instytucjonalny moze by¢ rézny (organizacja pozarzadowa, instytu-
cja publiczna, przedsiebiorstwo, podmiot nieformalny);

e instytucja kultury moze stanowi¢ wydzielong czes¢ innej instytucji lub organi-
zacji, np. $wietlica szkolna, biblioteka szkolna, ksiegarnia funkcjonujaca w ra-
mach firmy X, kasyno oficerskie;

e sensem instytucji kultury jest posiadanie publicznosci/odbiorcéw oraz stwa-
rzanie przestrzeni do uczestnictwa w kulturze, niezaleznie od tego, co jest ce-
lem takiej aktywnosci, dodatkowo wazna jest otwarto$¢ i dostepno$¢ (takze
w obrebie grup specyficznie dobranych, np. grup LGBT lub $rodowisk kato-
lickich) [11].

Wedlug kryterium funkcjonalnego instytucje kultury powolywane sa do istnie-
nia, by wypelnia¢ okreslone cele i zaspokaja¢ potrzeby ludzi zyjacych w zasiegu
oddzialywania tych placéwek. Ich najwazniejszym celem jest podnoszenie jakosci
zycia. Cel ten ma by¢ realizowany albo poprzez formulowanie pozadanych wartosci
i metod ich osiagania przez instytucje, albo przez rozpoznanie potrzeb i intereséw
uczestnikéw kultury oraz dopasowywanie do nich metod dzialania [3]. Specyfika in-
stytucji kultury, ktéra wptywa réwniez na charakter dzialan marketingowych przez
nie podejmowanych wynika z faktu, ze instytucje te ,oferuja dobra i ustugi oraz nie-
rozerwalnie zwigzane z nimi doznania i wrazenia, a takze daza do tworzenia z kon-
sumentami wiezi. Natomiast konsumenci oferuja uwage, czas, zaufanie i lojalnos¢
wobec instytucji kultury, a takze przeznaczaja na zakup produktéw kultury srodki
finansowe. Zatem wymiana dotyczy zaréwno wartoéci materialnych, jak i warto$ci
niematerialnych (tj. wiez, zaufanie, lojalno$¢), ktére odgrywaja bardzo duza role, po-
niewaz umozliwiaja tworzenie dlugotrwalych, partnerskich relacji. Rodzaj i zakres
realizowanych w instytucjach kultury dzialan marketingowych zalezy w duzej mie-
rze od specyfiki grupy oséb, do ktérej te dzialania sg kierowane” [15, s. 78], co widac
bardzo wydatnie na przyktadzie bibliotek, ktére w zalezno$ci od segmentu odbior-
céw, oferuja mu odrebne, specjalnie adresowane ustugi.

Wsréd najwazniejszych zadan, ktére maja realizowac instytucje kultury, wymie-
nia sie:

o edukacje i wychowanie w obrebie kultury, sztuki;

e zaspokojenie potrzeb zwiazanych z kulturg;

e zapewnienie warunkéw do rozwoju folkloru i rekodzieta ludowego;

e umozliwienie rozwoju amatorskich ruchéw artystycznych poprzez zapewnie-

nie odpowiednich warunkéw;

e gromadzenie i udostepnianie débr kultury, a takze prowadzenie ich fachowej
dokumentacji i ochrony [14].

Cele te mozna najogélniej podzieli¢ na trzy grupy: cele zwiazane z ochrona

i rozwijaniem kultury jako takiej, cele zwiazane z doskonaleniem i rozwojem samej
instytucji kultury, a zwlaszcza jej oferty uslugowej oraz cele zwiazane z rozwojem
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i edukacja odbiorcéw kultury i catego spoteczenistwa. Mozna réwniez dokonaé roz-
réznienia na sze$¢ kategorii, ktére wskazal Lukasz Wréblewski. Sa to: cele artystycz-
ne, upowszechnieniowe, socjostrukturalne, rynkowe, finansowe oraz organizacyjne.
Wraz z przykladami przedstawiono je w tabeli 1.

Tabela 1. Cele strategiczne instytucji kultury

Cele strategiczne Przykladowe kierunki

Artystyczne - prezentowanie warto$ciowych dziet i wytworéw sztuki

- promowanie zdolnych artystéw i ich dorobku

— organizowanie wydarzen artystycznych umozliwiajacych
prezentacje sztuk scenicznych

- tworzenie warunkdéw sprzyjajacych rozwojowi twérczoséci

— pielegnowanie i rozwijanie kultury narodowej

Upowszechnieniowe | — upowszechnianie dziel sztuki

— krzewienie i upowszechnianie kultury

- edukacja i animacja kulturalna (przygotowanie do odbioru
i wspolttworzenia kultury)

Socjostrukturalne - zapewnienie instytucji kultury prestizu

— budowanie reputacji placéwek kulturalnych, jako miejsc
otwartych i przyjaznych lokalnym spoleczno$ciom

— zapewnienie instytucji kultury miejsca w historii i tradycjach
spotecznych

Rynkowe — osiagniecie przez instytucje kultury okreslonej pozycji w sektorze
- zwiekszenie stopnia $wiadomosci i akceptacji wsréd klientow

z okre$lonego segmentu rynku
— zwiekszenie udzialu w rynku przez instytucje kultury

Finansowe - zwiekszenie wplywow budzetowych instytucji kultury

- zwiekszenie wplyw6w od donatoréw i sponsoréw

- zwiekszenie wplywéw wlasnych

- uzyskanie wsparcia materialnego od partneréw zewnetrznych

Organizacyjne - pozyskanie odpowiedniej kadry (zdolnych artystéw, animatoréw,
edukatoréw, treneréw etc.)

— tworzenie nowych zespoléw artystycznych

- organizowanie nowych filii/oddzialéw instytucji

Zrédto: opracowanie na podstawie WROBLEWSKI Lukasz, Strategie rozwoju instytucji kultury na rynku
ustug artystycznych. In: SLIWINSKA Krystyna (red.), Strategie marketingowe na wybranych rynkach. Ka-
towice, 2009, s. 49.

Cecha charakterystyczna instytucji kultury, istotng w procesie podejmowania
dzialan marketingowych oraz nawiazywania relacji z otoczeniem zewnetrznym (nie
tylko z klientami), jest ich specyficzny, inny niz w przypadku pozostatych organiza-
¢ji, sposéb finansowania, do pewnego stopnia determinujacy zachowania rynkowe
tych podmiotéw. Do jego wyznacznikéw zalicza sie:

o duzy udzial sSrodkéw publicznych w finansowaniu kultury;

e duze znaczenie samorzadéw w rozdysponowywaniu $rodkéw publicznych
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przeznaczanych na kulture i zwiazana z tym decentralizacja zarzadzania sfera
kultury;

e wilaczanie do procesu rozdziatu srodkéw publicznych réznego typu rad i insty-
tucji trzeciego sektora w celu uzyskania spotecznego nadzoru nad wykorzysta-
niem $rodkéw publicznych;

e traktowanie finansowania kultury jako dlugoterminowej inwestycji, zar6wno
o charakterze spolecznym, jak i ekonomicznym;

o zwiekszajace sie znaczenie zasady wspoétfinansowania kultury ze $rodkéw pu-
blicznych i prywatnych;

e rozwdj finansowania posredniego przez tworzenie systemu zachet o charakte-
rze fiskalnym [8, s. 15-23].

Moéwigc o finansowaniu kultury nalezy réwniez pamietaé, iz produkty i ustugi
oferowane przez instytucje z tego sektora nie zaspokajaja elementarnych potrzeb
czlowieka, lecz odpowiadaja na tzw. wyzsze pragnienia, nie sa zatem produkta-
mi pierwszej potrzeby i jako takie uwzgledniane sg w dalszej kolejnosci, réwniez
w czasie planowania wydatkéw w ramach funkcjonowania gospodarstwa domowego
(kwalifikowane sa do tzw. funduszu swobodnej decyzji). Ich ranga jest r6zna w za-
leznosci od hierarchii wartosci zyciowych jednostki lub danej grupy spolecznej, co
determinuje sposéb i czestotliwo$¢ uczestniczenia w kulturze. Inne wazne czynniki
wplywajace na konsumpcje kultury, poza stopniem rozbudzenia potrzeb kultural-
nych oraz warunkami ekonomicznymi, to ilo$¢ czasu wolnego, ktérym dysponuje
jednostka, kompetencje kulturowe, wrazliwo$¢ i gusty estetyczne.

Niestety zadna z przytoczonych wczeéniej definicji nie oddaje do konca charak-
teru instytucji kultury, ktére moga mie¢ bardzo rézna forme, cho¢ niezaleznie od
niej ich cele powinny koncentrowac sie wokot aktywnosci kulturalnej, artystycznej
i spolecznej. Warto jednak zauwazy¢, ze wedlug wszystkich przedstawionych opisow
biblioteki mieszcza sie w tym obszarze, ponadto w ramach wlasnych struktur moga
tworzy¢ rézne formy organizacyjne zwigzane z krzewieniem kultury (np. teatry stu-
denckie dzialajace w ramach bibliotek akademickich, muzea biblioteczne, izby pa-
mieci) albo tez nawigzywa¢ wspélprace z innymi instytucjami kultury (muzeami,
domami kultury itd.) w celu realizowania wspélnych przedsiewzie¢ kulturalnych
(wystaw, pokazéw, odczytdw itd.).

3.2. Marketing kultury

Konieczno$¢ zastosowania koncepcji marketingowych w instytucjach innych niz
komercyjne zostata dostrzezona stosunkowo p6zno. Dopiero w latach siedemdzie-
sigtych XX w. w Stanach Zjednoczonych zwrécono uwage na sfere kultury, ktéra
byla stabo zorientowana rynkowo, a przez to wymagata szeregu zmian w zakresie
podejscia do klienta. Zauwazono woéwczas, ze instytucje kultury podobnie jak inne
podmioty gospodarcze podlegaja prawom rynku, a wiec, aby mogty zosta¢ docenione
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przez publiczno$¢/klientéw, wymagaja promocji oraz dofinansowania (ze strony
panistwa, sponsoréw, darczyficow, donatoréw etc.), pozwalajacych na uatrakcyjnie-
nie ich oferty. Nowe podejscie do zarzadzania w kulturze oraz przyjecie orientacji
marketingowej byly pochodna podobnych trendéw w organizacjach non profit oraz
instytucjach ustugowych. W panstwach Europy Zachodniej tendencja ta miata miej-
sce ok. dziesie¢ lat p6zZniej, natomiast w Polsce koncepcje marketingu zyskaly zain-
teresowanie w instytucjach kultury dopiero w latach dziewiecdziesiatych, po okresie
transformacji ustrojowej, kiedy to ugruntowane zostaly zmiany w zarzadzaniu orga-
nizacjami komercyjnymi. Wéwczas to na wigksza skale w placéwkach kultury zacze-
to stosowac najpierw narzedzia adaptowane z instytucji komercyjnych, a nastepnie
te przygotowane juz z mysla o specyficznych potrzebach instytucji kultury. Marke-
ting kultury i zarzadzanie tymi instytucjami przybrat bardziej zaawansowana forme,
co zbieglo sie z tendencjami do profesjonalizacji zawodu menedzera kultury.
Marketing kultury najprosciej okreslany jest jako zbidr dzialalno$ci marketingo-
wej w instytucjach szerzacych kulture [14]. Nie jest to jednak wyczerpujaca definicja,
bowiem marketing kultury moze odnosi¢ sie do instytucji kultury, ktére ofe-
ruja uslugi i wytwory kultury (wéwczas dzialalno$¢ marketingowa wiaze sie
z promocja funkcjonowania takich podmiotéw), ale moze réwniez oznaczaé
promowanie samej kultury, jako dobra przejawiajacego sie¢ w postawach, ide-
ach, zachowaniach oraz obiektach i wytworach materialnych. Zatem jego ce-
lem bedzie nie tylko przyblizanie informacji o konkretnych instytucjach i ich
uslugach, ale takze szerzenie wartosci kulturowych i propagowanie wiedzy na
temat obiektéw kultury i dokonan twércéw (w waskim ujeciu cele marketingu
kultury przedstawiono na rysunku 1). Dlatego ,skuteczny marketing w kulturze nie
ogranicza si¢ tylko do popularyzacji danej instytucji, ale réwniez jest elementem
krzewienia kultury w spoleczenstwie. Laczy on twércow dziet sztuki z ich odbiorca-
mi. Ma wiec charakter kulturotwdrczy” [4, s. 58]. Warto przytoczy¢ jeszcze definicje
Francgois Colberta, ktéry pisze, iz marketing kultury to ,dzialania majace na celu
dotarcie z dobrem kultury do tych segmentéw rynku, ktére w najwiekszym stopniu
moga by¢ nim zainteresowane, poprzez takie wykorzystanie narzedzi marketingo-
wych, aby zapewni¢ kontakt z jak najwieksza liczba konsumentéw” [10, s. 14]. Opis
ten nie oddaje jednak w pelni charakteru segmentu, w ktérym funkcjonuja biblioteki.
W przypadku bibliotek dziatania marketingowe nie powinny bowiem ograniczac sie
wylacznie do 0s6b zainteresowanych ksiazka i wiedza, lecz aktywizowac grupy, kt6-
rych kontakt z literaturg jest ograniczony. Dlatego konsumentéw kultury i zarazem
adresatéw dzialai marketingowych mozna podzieli¢ na trzy grupy:
1. Osoby, ktére nie odczuwaja potrzeby uczestnictwa w kulturze, nie maja roz-
budzonych zainteresowan kulturalnych.
2. Osoby, ktére wyrazaja sktonnos¢ do uczestnictwa w kulturze, lecz rezygnuja
z partycypacji kulturalnej, na przyklad ze wzgledu na bariery przestrzenne,
czasowe.
3. Konsumenci kultury [15, s. 78].
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W przypadku instytucji kultury posiadajacych w swoim profilu dzialalnosci ele-
ment misyjnosci spotecznej (dazenie do realizacji nie tylko funkcji kulturalnej, ale
réwniez dziatania edukacyjno-dydaktyczne czy integracyjne), marketing bedzie wia-
zal si¢ z podejmowaniem badan majacych na celu wykazanie, ktére bariery blokuja
uczestnictwo w kulturze, a zwlaszcza wykorzystywanie oferty konkretnych placéwek.
Zdiagnozowanie problemu, a wiec przyczyn biernosci kulturalnej, umozliwi przygo-
towanie takiej strategii marketingowej, ktéra bedzie uwzgledniata aktywizacje grup
wylaczonych z kontaktu z kultura. Zatem kazda z wymienionych grup bedzie wyma-
gala odrebnego podejscia, innych zasad wspdtpracy, komunikacji, a czasem réwniez
odrebnej oferty. W pewnym uproszczeniu — postepowanie w przypadku pierwszej
grupy osob bedzie przede wszystkim opieralo sie na rozbudzaniu potrzeb kultural-
nych poprzez szeroko rozumiane dzialania informacyjne i animacyjne. Druga grupa
wymaga zwiekszenia dostepnosci do ustug, zas w przypadku ostatniej grupy (w sklad
ktérej wchodza zaréwno okazjonalni, jak i regularni konsumenci kultury) istotne jest
utrzymanie zainteresowania poprzez kreowanie atrakcyjnej oferty, co w zalozeniu
ma sprzyja¢ budowaniu lojalno$ci. Dlatego dbalo$¢ o poznanie odbiorcéw kultury
wydaje sie uzasadniona, gdyz kazdy ich segment wymaga odrebnego postepowania,
przy czym zachowania konsumentdéw na polskim rynku kultury sa stosunkowo stabo
rozpoznane i rzadko stanowia przedmiot gruntownych analiz. Tymczasem monito-
ring zachowan, potrzeb i preferencji jest niezbedny wobec duzej zmienno$ci otocze-
nia oraz znaczacych przeobrazen na rynku kultury. W zwiazku z tym coraz czeiciej
preferowang przez instytucje kultury, w tym réwniez przez biblioteki, koncepcja
marketingowa jest marketing partnerski odpowiadajacy na specyficzne potrzeby
tych placéwek, opierajacych sie na dialogu, zrozumieniu i nawigzywaniu trwalszych
relacji z odbiorcami. Nawet te instytucje, ktore tradycyjnie byly kojarzone wylacznie
z udostepnianiem swych zasobéw (muzea, biblioteki etc.) obecnie daza do nawiazy-
wania glebszych wiezi z otoczeniem spotecznym, wprowadzajac nowe formy uslug
bazujacych na zaangazowaniu obu stron, co wynika z potrzeby kreowania zmiany
funkcji i znaczenia tych instytucji. W przeciwienstwie do instytucji nastawionych
na zysk nie koncentrujg sie one na wieziach typowo ekonomicznych, lecz staraja sie
budowa¢ wiezi spoteczne, trudniejsze do stworzenia, ale takze silniejsze i trwalsze.
Ponadto, jak pokazuja badania, klienci instytucji kultury sa szczegdlnie zaintereso-
wani wyrazaniem wlasnej opinii na temat oferty tych placéwek, takna dyskusji, dia-
logu i dzielenia sie¢ wlasnymi wrazeniami, co daje szanse na efektywna komunikacje,
ale tez stanowi zagrozenie, gdy ustuga badz produkt nie spelnily poktadanych w nich
oczekiwan [szerz. zob. 16, s. 34].

Marketing kultury powinien wspiera¢ budowanie zaangazowanych i §wiadomych
postaw, wrazliwosci i otwartosci, co wymaga prowadzenia badan, ktére odpowiedza
na pytanie: jakie sa biezace kompetencje kulturowe klientéw, jakie sg ich preferen-
cje dotyczace kontaktéw z dzietem artystycznym, jakie maja oczekiwania zwigzane
z oferta instytucji artystycznej/kulturalnej, jakie sa ich wymagania dotyczace form
$wiadczenia uslugi (kanaléw dystrybucji, czasu, warunkéw materialnych etc.).
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CELE MARKETINGU W KULTURZE
I

v v
WEWNETRZNE ZEWNETRZNE
[ [
- okreslenie jakie produkty, - taczenie publicznosci,
ustugi i pomysty s dzieta sztuki i przemystu
oferowane (dostarczane)
lub na ktére istnieje - pokazywanie
zapotrzebowanie na rynku; i popularyzacja wartoci
kulturowych i dokonan
- opracowanie strategii artystycznych

marketingowej instytucji;
- przedstawienie misji i wizji

- opracowanie instytucji
odpowiedniego produktu
i sposobu dystrybucji na
rynku

Rysunek 1. Cele marketingu w instytucji kultury

Zrédlo: Fundacja na Rzecz Nauki i Innowacyjnosci, Przybornik animatora kultury. Zdunkéw, 2020, s. 54.

Coraz czesciej zwraca sie tez uwage, na przeobrazenia w samym marketingu kul-
tury — poczatkowo preferowany przekaz jednokierunkowy zostal zastapiony dwu-
kierunkowa formg komunikacji, dialogiem z odbiorcami débr kultury i ustug, ktérzy
z biernych obserwatoréw maja sta¢ sie czynnymi uczestnikami. Dlatego przyjecie

orientacji marketingowej przez instytucje kultury ma wspomagac:

organizowanie skutecznych kampanii reklamowych i promocyjnych;
budowanie marki instytucji;

ksztaltowanie relacji z klientami (biernymi, aktywnymi i potencjalnymi) oraz
prowadzenie badan ich potrzeb i oczekiwan;

ksztaltowanie relacji z wladzami centralnymi;

ksztaltowanie relacji z wladzami lokalnymi (miasta, regionu etc.);
ksztaltowanie relacji ze sponsorami i darczyncami;

ksztaltowanie relacji z mediami;

ksztaltowanie relacji z pracownikami i wdrazanie zasad marketingu wewnetrz-
nego;

ksztaltowanie relacji z wolontariuszami;

ksztaltowanie relacji z lobbystami, w tym z lokalng spotecznoscia zwigzang
z instytucja kultury.

Zastosowanie przez instytucje kultury orientacji marketingowej jest zwiazane
z przyjetym podejsciem do zarzadzania tego typu placéwka. Z jednej strony istotne
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jest realizowanie celéw takiej instytucji, a z drugiej zwiekszanie poziomu partycy-
pacji w kulturze jej klientéw, dzieki satysfakcji z oferty ustugowej oraz budowaniu
lojalnosci. Kazimierz Krzysztofek wymienia przykltadowo az cztery rézne orientacje
marketingowe, ktére moga przyjac¢ instytucje kultury, w zaleznosci od wybranego
przez nie modelu dzialania. Sa to:

e orientacja ekspresywna, ktéra utatwia jednostkom wyrazanie siebie;

e orientacja normatywna, ktéra sprzyja tworzeniu wiezi spolecznych;

e orientacja poznawcza, ktéra umozliwia zaspokajanie potrzeb samorealizacji

oraz miedzypokoleniowej transmisji wiedzy;

e orientacja instrumentalna, rozumiana jako umiejetnos¢ nie tylko korzystania

z nowoczesnych narzedzi, ale réwniez tworzenia wlasnych [13,s. 12-13].

Cecha charakterystyczna wspolczesnego marketingu kultury jest skoncentrowa-
nie uwagi przede wszystkim na realizacji strategii komunikacji marketingowej, co
wynika ze specyfiki tych placéwek. W ramach tych dzialan coraz czesciej planowane
sq strategie budowania marki, ktére moga uwzgledniac rozwdj marki organizacyjnej,
a wiec marki instytucji kultury lub tez marki wydarzenia kulturalnego (jednorazo-
wego badz cyklicznego). Budowanie marki wiaze sie z kreowaniem wizerunku oraz
zaufania do instytucji, ktéra kojarzona jest z okreslonymi warto$ciami i atrybutami.
Marka moze zatem wskazywac na charakter wydarzenia, jego masowos$¢ lub elitar-
no$¢, udzial w nim konkretnych twércéw réwniez cieszacych sie okreslong reputa-
cja, badZ na mozliwos¢ kontaktu z konkretnym rodzajem sztuki lub rozrywki.

Instytucje kultury, podobniej jak i inne typy organizacji, nie muszg jednak ogra-
nicza¢ sie do jednego modelu dziatalnosci. W ramach przyjetych strategii moga
koncentrowac sie badZ to na dywersyfikacji na nowych rynkach (strategia rozwoju
produktu/ustugi skierowana na nowy segment rynku, strategia rozwoju produktu/
uslugi na nowym rynku), badz tez dokonywac rozwoju na rynku dotychczasowym
(strategia penetracji rynku, strategia modyfikacji produktu/ustugi, strategia innowa-
¢ji produktowych). Kluczowa role w koordynowaniu tego typu proceséw odgrywa
tzw. menedzer kultury, ktéry moze stosowaé model ograniczajacy sie do administro-
wania przyznanymi $rodkami lub tez wykorzystywaé model bazujacy na zarzadza-
niu projektami, ktérych suma buduje oferte instytucji i stanowi o atrakcyjnosci catej
gamy oferowanych przez nig ustug kulturalnych [2, s. 15].

Menedzer kultury to ,,0soba zajmujaca si¢ organizacja dziatalnosci artystycznej
lub kulturalnej, najczesciej w ramach tzw. instytucji kultury, jak np. osrodki kultury,
biblioteki, teatry. Do zadart menedzera kultury nalezy zarzadzanie projektami kultu-
ralnymi od strony organizacyjnej, administracyjnej i finansowej, w mniejszym stop-
niu od strony artystycznej. Menedzer kultury moze réwniez zajmowac si¢ animacja
kulturalng, przygotowywac projekty spoleczno-kulturalne w bibliotekach i innych
instytucjach, w postaci warsztatéw, akcji czytelniczych, spotkan z twércami itp. Do
najwazniejszych obowiazkéw menedzera kultury zalicza sie: przygotowywanie pro-
jektéw kulturalnych (przedsiewzie¢ i imprez artystycznych), pozyskiwanie srodkéw
finansowych, patronatéw, wspélprace ze sponsorami i partnerami zewnetrznymi,
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prowadzenie akcji promocyjnych i informacyjnych nt. realizowanych przedsiewziec,
kontakty z mediami, klientami zewnetrznymi, kierowanie praca podlegtego zespolu,
prowadzenie edukacji kulturalnej, a takze animacje zycia kulturalnego spotecznosci
lokalnych” [18, s. 135]. Podstawowe umiejetno$ci menedzera kultury mozna podzie-
li¢ na trzy grupy: umiejetnosci personalne, umiejetnosci interpersonalne, umiejet-
nosci strategiczne (rys. 2).

UMIEJETNOSCI MENEDZERA KULTURY
I

v I v
PERSONALNE INTERPERSONALNE STRATEGICZNE
- charyzma - umiejetnos¢ - umiejetnos¢ negocjacji
rozwigzywania konfliktéw
- odpornos¢ na stres - umiejetnos$¢ prowadzenia
- umiejetnos$¢ komunikacji dialogu
- inteligencja Zinnymi
- zdolnosci przywddcze
- przedsigbiorczosc - umiejetnoé¢ zarzadzania
» personelem - kreatywnos¢
- pracowitosc
- umiejetnoé¢ budowania - zdolnosci organizacyjne

o dnoté
wiarygodnosc relacji miedzyludzkich

- uczciwos¢

Rysunek 2. Podstawowe umiejetno$ci menedzera kultury

Zrédto: Fundacja na Rzecz Nauki i Innowacyjnosci, Przybornik animatora kultury. Zdunkéw, 2020, s. 39.

W zaleznosci od podejécia przyjmuje sie, ze menedzer kultury powinien kon-
centrowac swoje wysitki na pozyskiwaniu srodkéw finansowych, albo tez, Ze jego
naczelnym zadaniem jest promowanie kultury. W tej kwestii nie ma jak dotad zgod-
nosci. Przyktadowo, Katarzyna Bararniska w swoim artykule pisze, ze menedzer kul-
tury to rodzaj poslannictwa, zawdd z misja, ktérego zadania znacznie wykraczaja
ponad gromadzenie funduszy i administrowanie $rodkami [1, s. 63]. Z kolei Grze-
gorz Kaczmarek i Ewa Gruszka wymieniaja az trzy kategorie menedzeréw, charakte-
rystyczne dla polskich instytucji kultury. Sa to:

o Typ urzednika, ktérego cechuje skoncentrowanie na formalnym statutowym

wypelnianiu wlasnej roli i misji kierowanej przez siebie instytucji. Wierzy
w moc regulacji formalnych, sprawno$¢ i kompetencje administracji kultury.
Sceptyczny zaréwno w stosunku do haset kreatywnosci, jak i demokratyzacji
w zarzadzaniu kultura. Niechetnie przekracza formalny i bezpieczny, znany
obszar swojego kulturalnego podworka, czuje si¢ administratorem i ewen-
tualnie straznikiem bardziej instytucji niz wartosci. Wystepuje wylacznie
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w instytucjach publicznych i sformalizowanych, nie ma go natomiast w pry-
watnych i komercyjnych instytucjach czy organizacjach kultury.

o Typ twoércy, ktérego charakteryzuje bycie (aktualnie lub w przeszlo$ci) czyn-
nym tworca (artysta) i silne utozsamianie sie z tym statusem. Ma ambicje au-
torskiego programu i autonomicznego decydowania o repertuarze, formach
i wszystkich istotnych elementach funkcjonowania instytucji. Nie czuje sie
najlepiej w roli ,administratora” czy ,urzednika kultury’, cho¢ taka postawe
zwykle przybiera. Zachowuje dystans oraz pragmatyczny i krytyczny stosunek
do wladzy (réwniez samorzadowej), srodowisk kultury, a takze samych twér-
cow i tworczosci. Przy tym kultura i twérczos¢ nadaja sens jego zyciu, a sze-
fowanie instytucji traktuje troche jako doswiadczenie (wyzwanie). Dostrzega
wiele potencjaléw, ale i zagrozen, miatkosci i miernoty we wspélczesnej kul-
turze. Czesto rozdarty miedzy estetycznymi elitarnymi celami i wartosciami
a edukacyjno-spoleczna funkcja sztuki. Wystepuje zaréwno w instytucjach
prywatnych, spolecznych, jak i publicznych, cho¢ w tych ostatnich rzadziej.

e Typ menedzera, ktéry posiada cechy sprawnego zarzadcy, ale i ambicje au-
torskiego kierowania instytucja kultury. Jest pragmatykiem w zakresie swoich
obowiagzkdéw i bywa idealista w realizacji ambitnych planéw. Stara sie¢ umiejet-
nie laczy¢ wymogi rynku i komercji z ambicjami kulturalnymi i splendorem.
Wykorzystuje okazje, podejmuje decyzje i wyznacza granice swoich kompe-
tencji i mozliwosci raczej analitycznie niz emocjonalnie. Jest dyplomata i tak-
tykiem, a w swoim przekonaniu takze strategiem. Rzadzi mocna reka, raczej
niedemokratycznie, ale potrafi wykorzystac spoteczne energie i koniunktury.
Dostrzega i umie wykorzystac okazje. Wystepuje gléwnie w prywatnych i ko-
mercyjnych instytucjach kultury, ale coraz czesciej takze w publicznych, a na-
wet w sferze NGO [9].

Oczywiscie liste te mozna poszerzy¢ o inne typy menedzeréw kultury (np. ani-
mator, badacz, polityk), jednak wydaje sie, ze uwzgledniono w niej najwazniejsze
cechy i charakterystyki.

Jak pokazaly badania przeprowadzone w Polsce w 2007 r. przez Krystyne Mazu-
rek-Lopacinsky oraz Magdalena Sobociniska menedzerowie i dyrektorzy zarzadzaja-
cy instytucjami kultury doceniajg role marketingu w osiaganiu celéw i realizacji misji
instytucji kultury, gdyz 78% z nich podkreslito, ze marketing jest potrzebny, poniewaz
utatwia pozyskiwanie odbiorcéw. Tylko 3% menedzeréw kultury wyrazilo poglad, ze
marketing — w dazeniu do komercjalizacji — odwraca uwage od prawdziwej sztuki,
natomiast 1%, ze marketing naraza instytucje kultury na niepotrzebne koszty. Mimo
to posiadanie tzw. stuzb marketingowych zadeklarowata tylko co druga badana in-
stytucja kultury. Najczesciej byly to dzialy promocji lub dzialy reklamy. Réwniez co
druga instytucja zadeklarowata posiadanie strategii marketingowej, a jedna trzecia
prowadzenie badan marketingowych. Jak zauwazyly autorki, gléwna przyczyna re-
zygnacji z realizowania badan marketingowych we wlasnym zakresie lub zlecania
ich agencjom badawczym byl brak srodkéw finansowych, na co wskazalo az 55%
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instytucji [15, s. 81]. Dlatego duzym zainteresowaniem w mniejszych instytucjach
kultury cieszy sie marketing niskobudzetowy, oparty na prostych dziataniach, mozli-
wy do zrealizowania przez niewielkie zespoty pracownikéw. Niekiedy pisze sie wrecz
o kreatywnych niskobudzetowych metodach marketingu niekonwencjonalnego
[4, s. 52]. Jednakze popularno$¢ rozmaitych koncepcji marketingowych i ich imple-
mentacja w instytucjach kultury bedzie zalezata od szeregu réznorodnych czynni-
koéw, jak chocby:

e zmian o charakterze spotecznym, ekonomicznym, prawnym, politycznym
i technicznym w blizszym i dalszym otoczeniu podmiotéw kultury;

e ograniczenia opieki panistwa nad niektérymi obszarami kultury, ekonomizacji
i urynkowienia kultury, w tym zwiekszenia udzialu podmiotéw prywatnych
oraz spopularyzowania partnerstwa publiczno-prywatnego, ale takze mozli-
wosci finansowania projektéw kulturalnych z funduszy europejskich;

e rozwoju inicjatyw spolecznych w réznych formach organizacyjno-prawnych
zajmujacych sie kultury;

o dostrzezenia wplywu kapitalu kulturowego nie tylko na rozwdj kulturalny spo-
teczenstwa, ale réwniez na zycie spoleczno-gospodarcze;

e zmian w zakresie gospodarowania czasem wolnym przez potencjalnych od-
biorcéw kultury oraz zmiany stylu zycia;

e umiedzynarodowienia kultury i powstawania globalnych trendéw, wynikaja-
cych zwlaszcza z rozwoju technologii audiowizualnych oraz szybkich form
komunikacji odbiorcéw kultury;

e ograniczania roli kultury w okreslonych srodowiskach, wymagajacego dzialan
edukacyjno-animacyjnych ze strony popularyzatoréw ustug kulturalnych;

e przeobrazen samej kultury, jej form i kanatéw dystrybucji, bedacych konse-
kwencja m.in. elektronizacji spoleczenistwa oraz zmian preferencji i zaintere-
sowan twoércow oraz odbiorcéw kultury.

Na koniec wspomnie¢ nalezy, iz marketing kultury pozostaje w silnej relacji

z ekonomika kultury, ktéra jako subdyscyplina ekonomii po$wiecona jest zjawi-
skom ekonomicznym w kulturze, a wiec kwestiom uzytkowania dziel sztuki i wy-
twordw kultury, ekonomicznym aspektom twoérczoséci oraz dystrybucji débr i ustug
w obszarze sztuki i kultury, a takze instrumentom polityki gospodarczej w sferze kul-
tury. Ekonomika kultury z jednej strony ilustruje mechanizmy zwiazane z jej wytwo-
rami materialnymi, z drugiej za$ uwzglednia dzialalnos$¢ uslugowa instytucji z tego
sektora, w zwiazku z czym swoimi badaniami moze obejmowac m.in. takie instytucje
jak biblioteki, muzea, teatry, filharmonie, ale réwniez kina, kluby, rynek muzycz-
ny i wydawniczy, a takze wiele innych aktywnosci powiazanych z kulturg i sztuka,
w tym réznego rodzaju przemysty kreatywne, ktére funkcjonuja w okreslonej rze-
czywistosci ekonomicznej. W zwigzku z tym coraz czesciej stawiane jest pytanie, czy
w ekonomii jest miejsce na kulture oraz jakie sa zwiazki humanistyki, sztuki, kultury
i ekonomii? [12, s. 30]. Rozwdj marketingu kultury oraz ekonomiki kultury moze
wskazywacd, ze te korelacje sa coraz czesciej dostrzegane i badane, w zwiazku z czym
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w najblizszych latach mozna spodziewac¢ sie ciekawych studiéw interdyscyplinar-
nych, jak cho¢by badan poswieconych ekonomice informacji czy badan wptywu eko-
nomicznego bibliotek [zob. 5].
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Jadwiga Sadowska

Rozdziat 4.

WSPOECZESNA ROLA BIBLIOTEK A POTRZEBA
ICH PROMOCJI W SPOLECZENSTWIE

4.1.0d biblioteki elitarnej do powszechnej - ewolucja roli bibliotek

Biblioteki naleza do najstarszych instytucji kultury, znanych juz w starozytnosci.
Ich organizacja, dziatalno$¢, rolaiznaczenie w spoleczenistwie ewoluuja w czasie wraz
ze zmianami spolecznymi (rozwoj szkolnictwa, upowszechnianie o$wiaty, powsta-
wanie instytucji nauki i kultury) oraz technologicznymi (wynalazek druku w XV w.,
maszyny poligraficzne w XIX w. radykalnie przyspieszajace druk, technologia kom-
puterowa w XX w. zmieniajaca sposoby komunikacji spolecznej).

Biblioteka jest instytucja odpowiadajaca na potrzeby poznawcze i duchowe czto-
wieka. Sq one zaspokajane takze przez inne instytucje i media. Mozna przywota¢ tu
choc¢by radio, telewizje, Internet, ktére pojawily sie w XX w., stanowigce jakis rodzaj
konkurencji wobec bibliotek i niepozostajace bez wptywu na pewna ich marginaliza-
cje we wspoélczesnym spoleczenstwie. Niewatpliwie inny byl status bibliotek jeszcze
w XIX w., gdy pelnily one wazna role o$wiatowa (biblioteki publiczne, o$wiatowe),
naukowgq (biblioteki uczelniane) i archiwalna (wéwczas powstala wiekszosc¢ bibliotek
narodowych), a takze w okresie wczesniejszym, gdy byly wrecz instytucjami elitar-
nymi, z ktérych korzystanie bylo ograniczone do wybranych grup spotecznych (du-
chowienstwo, uczeni, studenci) lub po prostu wiazalo sie z umiejetnoscia czytania,
co nie bylo zjawiskiem powszechnym, przynajmniej do drugiej polowy XIX w., do
czasu, gdy w niektérych krajach europejskich (Anglia, Niemcy, Dania, Norwegia,
Szwecja) wprowadzono obowiazek szkolny. W Polsce stalo sie to dopiero w XX w.
po odzyskaniu niepodleglosci.

Zadania bibliotek mozna okresla¢ w sposdb mniej lub bardziej szczegélowy. Jacek
Wojciechowski sprowadza je do czterech gléwnych obszaréw: wsparcie procesow
edukacyjnych na wszystkich poziomach, posrednictwo informacyjne, pobudzanie
indywidualnego rozwoju intelektualnego (refleksja nad trescia), wspieranie rozrywki
(rekreacja, przyjemnosc) [15, s. 43-50]. Zadania skorelowane sg z misja, jaka wypel-
niaja w spoteczenstwie poszczegdlne typy bibliotek: ,,misja wspo6lczesnych bibliotek,
tak jak i w przeszloéci, jest wspieranie instytucji nauki, o§wiaty, kultury w zakresie
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rozwoju intelektualnego (potrzeby poznawcze, edukacyjno-naukowe) i duchowego
(potrzeby psychiczne, estetyczne, rozrywkowe) spoleczenstwa. Drugi kierunek misji
bibliotek, to zapewnienie wszystkim zainteresowanym dostepu do uporzadkowa-
nej informacji o zasobach wlasnych biblioteki i zewnetrznych (krajowych, zagra-
nicznych) oraz udostepnianie zasobéw szeroko rozumianej kultury pi$miennicze;j”
[13,s.23].

Jest wiele definicji biblioteki. Warto przytoczy¢ tu stowa z 1936 r., sformutowane
przez Jana Muszkowskiego, ktéry pisal: ,Biblioteka jako skarbnica dokumentéw kul-
tury przeznaczonych do publicznego uzytku jest zbiorem energii duchowej w stanie
potencjalnym. Od sposobu gromadzenia tej energii, jej przechowywania (konserwa-
cji i opracowania) oraz przystep[nJienia [dostepnosci] zalezy czy i w jakiej mierze
moze stac sie zywa sila wytwarzajaca nowe wartosci” [11, s. 256]. W definicji tej au-
tor zwrdécil uwage na wazny fakt, mianowicie gromadzenie przez biblioteki wielkich
zbioréw dokumentéw (réznorodnych, czasem bardzo rzadkich i cennych). To jest ten
potencjal kulturowy bibliotek, $wiadectwo kultury pi$mienniczej pokolen. Z drugiej
za$ strony 6w potencjal moze by¢ uaktywniony przez czytelnikéw/uzytkownikéow,
gdy beda z zasob6w i ustug biblioteki korzystac. Jest w tej definicji zawarta réwniez
mysl o wplywie biblioteki (za posrednictwem ksiegozbioru) na doskonalenie intelek-
tualne cztowieka, na inspiracje, na powstawanie czego$ umystowo, rozumowo, inte-
lektualnie przetworzonego (nowe wartosci). Inaczej méwiac, biblioteka ze swoimi
zasobami pozostanie tylko bogatym archiwum, jesli nie podejmie dziatan aktywizu-
jacych czytelnikow/uzytkownikéw, jesli nie zdota zainteresowac tym potencjatem
odbiorcéw. Tylko wéwczas stanie sie ,zywq sita wytwarzajaca nowe wartoéci”

Wraz z rozwojem szkolnictwa i o$wiaty sie¢ bibliotek na $wiecie, gtéwnie w Eu-
ropie i Stanach Zjednoczonych, poszerzata sie. W 1929 r. powstata miedzynarodowa
organizacja — IFLA (International Federation of Library Associations and Institu-
tions), zrzeszajaca krajowe i regionalne stowarzyszenia bibliotekarskie, biblioteki
narodowe, uczelnie bibliotekarskie, poczatkowo tylko z ok. 25 krajow, a obecnie
ze 150 [5]. Od poczatku jej celem nadrzednym byta wspétpraca miedzynarodowa
w zakresie bibliotekarstwa i informacji. IFLA wytycza strategiczne kierunki rozwo-
ju bibliotek w skali globalnej, przygotowuje standardy (jako zalecenia), stanowiace
punkt odniesienia dla bibliotekarstwa krajowego. Prace IFLA s prowadzone w sek-
cjach (45 wedlug stanu z 2021 r.) odpowiadajacych poszczegdlnym typom bibliotek
(narodowe, naukowe i akademickie, parlamentarne, artystyczne, prawnicze, tech-
niczne, nauk spolecznych, medyczne, rzadowe, publiczne, miejskie, szkolne, dla
dzieci i mlodziezy, dla dorostych, dla niepetnosprawnych, dla spotecznosci wielo-
kulturowych) oraz réznym kierunkom dzialalnos$ci bibliotekarskiej (np. bibliogra-
fia, katalogowanie, opracowanie tresciowe, gromadzenie zbioréw, zbiory specjalne,
wydawnictwa ciagle, multimedia, czytelnictwo, konserwacja, statystyka bibliotecz-
na, stuzba informacyjna, historia lokalna i genealogia, zarzadzanie i marketing, za-
rzadzanie wiedzg, budownictwo biblioteczne i wyposazenie bibliotek, technologia
informacyjna). Warto zauwazy¢, ze obejmuja one dzialalno$¢ nakierowana na rézne
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grupy spoleczne: dzieci, mtodziez, dorostych, badaczy, srodowiska wielokulturowe,
grupy o specjalnych potrzebach, osoby niepelnosprawne, a takze niektére regiony
$wiata, wymagajace wsparcia merytorycznego, organizacyjnego, prawnego (sekcje
dotyczace Afryki, Azji i Oceanii, Ameryki Poludniowej i Karaibéw) [6]. I cho¢ stan
bibliotekarstwa w réznych krajach nie jest jednakowy i czesto nieporéwnywalny, to
trzeba uzna¢, ze kierunki dzialalnosci IFLA odzwierciedlaja zasieg oddzialywania
spolecznego bibliotek, zaréwno w skali globalnej, jak i w odniesieniu do poszczegdl-
nych krajow.

W swojej dlugiej historii, biblioteki jako instytucje stale towarzyszyly spoleczen-
stwu, zaspokajajac (w sposéb mniej lub bardziej doskonaly) potrzeby i oczekiwa-
nia potencjalnych czytelnikéw. W przypadku szkét wszystkich pozioméw biblioteki
(szkolne, akademickie) stawaly sie niezbedna ich cze$cia, wspomagajac nauke. Bi-
blioteki o$wiatowe stuzyly m.in. zwalczaniu analfabetyzmu oraz samoksztatceniu,
biblioteki naukowe byly warsztatem badawczym uczonych, biblioteki publiczne
(zwane wczesniej w Polsce powszechnymi) stawaly sie lokalnym miejscem kultury
i o$wiaty. Biblioteka przechodzila etapy od instytucji elitarnej do powszechnej, od
zamknietej (tylko dla swojego $rodowiska) do otwartej dla wszystkich, od powazanej
i cenionej do marginalizowanej i niedocenianej [12].

Elitarno$¢ biblioteki w przeszlosci wynikata z ograniczonego dostepu do ksiazki,
a ta z kolei byta wynikiem stopnia wyksztalcenia, statusu spotecznego i czesto za-
mozno$ci. Taka sytuacja dotyczyla przede wszystkim starozytnosci i Sredniowiecza,
ale praktycznie trwala przynajmniej do XVIII w. Jasno wyrazit to Jan Muszkowski
we wspomnianej juz, klasycznej dzi$, publikacji Zycie ksigzki: ,Biblioteki w sta-
rozytnosci i $redniowieczu byly dostepne dla nielicznych jednostek o$wieconych,
kryjac przy tym zazdro$nie swe skarby przed pospolitowaniem ich posréd laikéw.
Dtugo kluczem do ksiazki byla znajomos¢ taciny, a gdy zapanowaly w druku jezyki
nowoczesne, trwala jeszcze przez wieki zapora pod postacig powszechnej ciemnoty
i analfabetyzmu. Dzisiaj znalazly si¢ biblioteki w o$rodku zycia, skupiajac na sobie
potrzeby, interesy i zamilowania twércéw, producentéw, posrednikéw oraz szero-
kich kot spozywcow [czytelnikéw, uzytkownikéw, «konsumentéw»]” [11, s. 255].

W starozytnej Grecji z bibliotek korzystali gléwnie uczeni i ich uczniowie, w sta-
rozytnym Rzymie powstajace biblioteki publiczne dostepne byly tylko dla ludzi
wolnych. W $redniowieczu biblioteki tworzono przy klasztorach i uniwersytetach.
Korzystali z nich duchowni oraz srodowiska akademickie. W X VI w. zaczely powsta-
wac biblioteki krélewskie, dostojnikéw §wieckich i duchownych, uczonych, pisarzy,
bogatego mieszczanstwa, rad miejskich. Stanowily one wyznacznik prestizu i pozy-
cji spotecznej wlascicieli (takze dzi$ biblioteka domowa stanowi element prestizu).
W wieku XVI i XVII, w okresie reformacji, zwlaszcza w srodowiskach protestanc-
kich, powstawaly biblioteki mieszczanskie, organizowane przez wtadze miejskie
i parafie. Biblioteki rad miejskich gromadzily pi$miennictwo praktyczne, uzytkowe
(m.in. prawnicze). Réwnocze$nie rézne grupy zawodowe (np. lekarze, prawnicy)
wspdlnie tworzyly kolekcje specjalistyczne.
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Okres renesansu przywrdcil w Europie idee bibliotek publicznych, otwartych dla
spoleczenstwa. W 1602 r. powstala w Mediolanie publiczna Biblioteka Ambrosiana,
w 1614 r. w Rzymie — Biblioteka Angelica, w 1643 r. w Paryzu — Biblioteka Mazari-
niego. Idea powszechnego i publicznego udostepniania zbioréw prywatnych, reali-
zowana najpierw sporadycznie we Wtoszech i Francji, przybrala na sile od okresu
o$wiecenia. Wiele zaktadanych wéwczas bogatych ksiaznic od poczatku przeznacza-
no do publicznego uzytku. Niektére z nich zyskaly range bibliotek narodowych. Sze-
rokiej publiczno$ci udostepnione zostaly w tym czasie m.in.: Biblioteka Krélewska
w Paryzu (1753), biblioteka kréléw Hiszpanii w Madrycie (1712), Biblioteka British
Museum (1759).

W Polsce wlasnoscia narodu stata sie otwarta w 1747 r. Biblioteka Zatuskich
w Warszawie, dajaca poczatek pierwszej w naszym kraju bibliotece publicznej, a za-
razem narodowej. W tek$cie z 1732 r. Programma literarium ad bibliophilos... J6zef
Andrzej Zatuski zapowiadal, ze biblioteka bedzie stuzy¢ dobru ogélnemu, publiczne-
mu: ,nie juz tylko privatis studiis [dla studiéw prywatnych], ale tez publico patescet
bono [dla dobra publicznego otwarta] i na wzdr innych po cudzoziemskich mia-
stach bibliotek, tu w Warszawie jako w stotecznym drugim miescie [...] wszystkim
uczonym i uczacym sie w pewne dni i godziny propediem [wkrétce] otwarta bedzie”
[10, s. 11]. Biblioteka byta czynna dwa razy w tygodniu, we wtorki i czwartki, od
godz. 8 do 19, a zima do 17, z trzygodzinnag przerwa obiadowa.

Profesor Barbara Bienkowska stwierdzala, ze mimo podejmowanych wielu ini-
cjatyw ,,byl to ruch elitarny, o bardzo ograniczonym zasiegu spolecznym. Doborowe
zbiory naukowe, cenne lub wrecz unikalne, gromadzone przez znawcéw, przeznaczo-
ne byty dla wysoko wyksztalconych i wyrobionych czytelnikdw, nie dla przecietnych
uzytkownikéw z warstw $rednich, umiejacych pisaé i czytaé, rowniez zainteresowa-
nych lekturami — ale innymi” [2, s. 122]. Ksiegozbiory wielkich bibliotek naukowych
byly raczej warsztatami uczonych, niedostosowanymi do potrzeb szerszych kregéow
spolecznych ze wzgledu na niski poziom wyksztalcenia ogétu spoteczenstwa. Ini-
cjatywy, ktéra pojawila si¢ w XVIII w., a rozmachu nabrala w XIX w. bylo organi-
zowanie bibliotek stowarzyszeniowych (utrzymywanych ze sktadek cztonkowskich),
dostosowanych do zainteresowan subskrybentéw, nalezacych zwykle do $rednich
warstw mieszczanskich. Ten rodzaj bibliotek najwieksza popularno$¢ zyskat w An-
glii i Stanach Zjednoczonych, dajac podstawy nowoczesnego anglosaskiego bibliote-
karstwa powszechnego [2, s. 123-124].

Elitarno$¢ bibliotek wynikala takze z faktu, ze w przesztosci bywaly one czyms
znacznie wiecej niz tylko ksiegozbiorami. Przypomnijmy, ze uznawang za najwspa-
nialszg biblioteke swiata antycznego zalozyt w Aleksandrii przy $wiatyni Muz (Mu-
seion) Ptolemeusz I, ktéry ufundowal ja razem z obserwatorium astronomicznym,
ogrodem botanicznym i zoologicznym z mysla o uczonych. Do tej idei powrdcono
w XVIII w. w Europie, a najpelniejsza realizacje zyskata w postaci British Museum
w Londynie (zalozone w 1753 r.). W Polsce taka koncepcje realizowal Jozef Maksy-
milian Ossoliniski we Lwowie, ktérego Zaklad udostepniony w 1827 r. (pdzniejszy
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Zaklad Narodowy im. Ossoliniskich) taczyl biblioteke, wydawnictwo, drukarnie
i muzeum.

Powszechnos¢ bibliotek jest $cile zwigzana z upowszechnianiem o$wiaty i roz-
wojem szkolnictwa. I cho¢ juz w XVIII w. powstawaly szkoly §wieckie, to jednak
dopiero druga potowe XIX w. nalezy uzna¢ za systemowe upowszechnianie o§wiaty.
Istotng role spelnialy tu biblioteki. Warto zwrdci¢ uwage na cele, jakie przy$wiecaty
organizatorom bibliotek publicznych — panstwu, towarzystwom, osobom prywat-
nym. Byly one odmienne w réznych krajach, ale taczyla je idea podniesienia stanu
o$wiaty i kultury w spoteczenstwie. Jak opisywala Jadwiga Kotodziejska, w Stanach
Zjednoczonych dziewietnastowieczne biblioteki publiczne mialy umozliwiaé pozy-
teczne spedzanie czasu wolnego od pracy, a biblioteka obok szkoly i ko$ciota miala
spelnia¢ funkcje przeciwdzialajace rozprzezeniu moralnemu oraz stuzy¢ integra-
cji, w tym jezykowej, naplywajacym rzeszom emigrantéw. ,Amerykarnska bibliote-
ka publiczna miala przyczynic sie do integrowania spolecznosci lokalnej, sprzyjac
upowszechnianiu postaw obywatelskich, praktyk demokratycznych, zas w Polsce
gléwnym jej zadaniem bylo wprowadzenie warstw chlopskich do uczestnictwa
w kulturze narodowej, przeciwstawianie sie akcjom germanizacyjnym i rusyfikacyj-
nym. Rézne i nieporéwnywalne byty to zadania” [8, s. 19-20].

W drugiej potowie XIX w. nastapil na ziemiach polskich dynamiczny rozwdj
bibliotek powszechnych, przede wszystkim z inicjatywy towarzystw i organizacji
o$wiatowych. Na tym polu aktywnie dzialaly m.in.: Towarzystwo Czytelni Ludo-
wych (od 1880 r. w zaborze pruskim), Towarzystwo O$wiaty Ludowej (od 1881 r.
w zaborze austriackim), Towarzystwo Szkoly Ludowej (od 1891 r. w zaborze au-
striackim), Polska Macierz Szkolna (od 1906 r. w zaborze rosyjskim). Ich celem byta
walka z analfabetyzmem i szerzenie o$wiaty wérdd zaniedbanych nizszych warstw
spolecznych [12, s. 30-31].

O spolecznej randze bibliotek $wiadczy tez sytuacja w Polsce po odzyskaniu nie-
podleglosci i po drugiej wojnie $wiatowej. W okresie miedzywojennym powstato
ponad 9400 niewielkich bibliotek o$wiatowych, utrzymywanych przez organizacje
i towarzystwa o$wiatowe oraz parafie. Samorzady terytorialne zaktadaly bibliote-
ki powszechne. Bylo ich wéwczas w kraju ponad 1000 [8, s. 22]. Po drugiej wojnie
powstala w Polsce sie¢ bibliotek publicznych (wojewddzkie, powiatowe, gminne
miejskie i wiejskie), bibliotek naukowych (ogdlne i specjalne), bibliotek szkolnych
i pedagogicznych. Ponadto w zaktadach pracy funkcjonowaly biblioteki zaktado-
we. Utworzono tez sie¢ punktéw bibliotecznych, gtéwnie na wsiach, gdzie poziom
o$wiaty byl znacznie nizszy niz w srodowiskach miejskich. Biblioteki w tym czasie
byly waznymi instytucjami kultury i o$wiaty, finansowanymi przez panstwo.

Sytuacja zaczeta zmieniad si¢ po zmianach ustrojowych w 1989 r., a widomym jej
znakiem w ostatnich trzech dekadach jest postepujaca likwidacja bibliotek publicz-
nych (lub ich filii). Jeszcze w latach 1981-1989 przybywato w Polsce rocznie ok. 90
bibliotek publicznych (lub ich filii), natomiast od roku 1990 $rednio rocznie likwidu-
je sie ok. 80 bibliotek [1, s. 8]. Miedzy rokiem 1990 (bylo wéwczas 10 270 bibliotek
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publicznych) a rokiem 2019 (byto ich 7881) zlikwidowano 2389 bibliotek [4]. Nale-
zy tez doda¢, ze w 1989 r. funkcjonowato w Polsce 22 091 punktéw bibliotecznych,
podczas gdy w 1990 r. bylo ich o 4526 mniej, za§ w 2019 r. bylo ich juz tylko 995
[1,s. 12]. Czy rzeczywiscie likwidowane biblioteki i punkty biblioteczne byly zbedne
ze spoltecznego punktu widzenia? Czy ich likwidacja nie byta tylko wynikiem poszu-
kiwania oszczednosci przez utrzymujace je samorzady i efektem slabego rozeznania
celow kulturalno-oswiatowych tych instytucji? By¢ moze jednak w niektérych przy-
padkach i lokale bibliotek i ksiegozbiory byly juz mato atrakcyjne dla czytelnikéw.
Jesli zas chodzi o punkty biblioteczne funkcjonujace gtéwnie na wsi, to ich formu-
ta wyczerpata sie. Sytuacja na wsi w zakresie dostepu do réznych mediéw (w tym
Internetu) od poczatku XXI w. zmienita sie, mieszkancy stali si¢ bardziej mobilni.
Dodatkowo wspoélczesna polska wie$ wyludnia sie, zatem i liczba potencjalnych czy-
telnikéw maleje.

Trzeba tez zauwazy¢, ze od kilkunastu lat zmienia sie w Polsce model prowadze-
nia bibliotek, zwlaszcza publicznych. Nieodlacznym elementem ich codziennosci
staly sie granty, dotacje, subwencje oraz udzial w programach. Paristwo dofinanso-
wuje zakup nowosci, infrastrukture, dostep do Internetu. Trzeba jednak zada¢ pyta-
nie, czy sg to dzialania wystarczajace?

4.2. Wspétczesna biblioteka - w kierunku rozbudowy funkcji spotecznych

Kilkanascie lat temu profesor Jadwiga Kotodziejska w swojej ksiazce Szerokie
okno biblioteki stwierdzita: ,Myslenie i pisanie o bibliotekach cechuja dwie skraj-
nosci [...]. Wedlug pierwszej, biblioteki sa instytucjami anachronicznymi, nieprzy-
datnymi w Zyciu wspdlczesnym, niemajacymi przyszlosci. [...] Druga skrajno$cia
sq marzenia o tym, ze biblioteke zastapi Internet [...]. Nieco blizsze ziemi sa na-
dzieje zwigzane z upowszechnianiem si¢ komputeryzacji, na tyle, ze korzystanie
z baz informacyjnych oraz tekstéw stanie sie¢ mozliwe bez wychodzenia z domu”
[8, 5. 119-120]. W tych obserwacjach zawarta jest istotna mysl dotyczaca biblioteki
jako instytucji i miejsca. Potencjalny czytelnik/uzytkownik jest zainteresowany za-
sobami biblioteki (w tym petnymi tekstami dokumentéw) oraz informacja, chcialby
korzystac z biblioteki, ale zdalnie, nie wychodzac z domu. Czy zatem Internet zastapi
biblioteke? A jesli zastapi, to czy trzeba utrzymywac biblioteki, skoro nie beda do nich
przychodzi¢ czytelnicy? Czy jest to mozliwe? Ci, ktérzy tak mysla nie dostrzegaja, ze
w wyniku postepu technologicznego, zmienito sie rozumienie ,,uzytkownika biblio-
teki” i ,ustug bibliotecznych” Ot6z mniej wiecej od przefomu XX i XXI w. nie jest
konieczna fizyczna obecnos¢ czytelnika w tej placéwce. Mozna skorzysta¢ z ustug
czy zbioréw bibliotecznych zdalnie, cho¢by za posrednictwem bibliotek cyfrowych
czy otwartych repozytoriéw. Nie trzeba przychodzi¢ do biblioteki, aby skorzysta¢
z bibliografii czy katalogu, bo sa one dostepne w Internecie, mozna komunikowac sie
z bibliotekarzem elektronicznie, mozna zwrécié ksigzke, nie wchodzac do budynku
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biblioteki itd. Agnieszka Wolanska zauwaza: ,Paradoks: im lepiej zorganizowana
i «wyszukiwalna» kolekcja elektronicznych zasobéw bibliotecznych, tym mniej wi-
doczna biblioteka! Jeéli wiec biblioteka «znika» w sieci, to co méwi¢ o potrzebie jej
istnienia w przestrzeni fizycznej? Oczywiscie mowa o perspektywie uzytkownika,
bo bibliotekarze doskonale zdaja sobie sprawe z tego, kto i co stoi po drugiej stronie
interfejsu e-zasobow” [18, s. 2].

Moéwiac o Internecie w kontekscie biblioteki, trzeba zwrdci¢ uwage na cztery
aspekty. Pierwszy, to szybki, zdalny dostep do informacji w postaci bibliograficz-
nych i katalogowych baz danych, stron www, baz faktograficznych, co w jakims
stopniu odsuwa na dalszy plan bibliotekarza i skazuje czytelnika na samodzielnos¢
wyszukiwawcza. Drugi aspekt, to dostep do zasobéw cyfrowych bibliotek, czyli zdi-
gitalizowanych dokumentéw (bibliotek cyfrowych i otwartych repozytoriéw). Tu
dokumenty cyfrowe mozemy postrzega¢ jako konkurencje dla biblioteki gromadza-
cej zbiory drukowane. Powstaje jednak od razu pytanie: czy w dajacej sie przewidziec¢
przyszlosci cato$é zasobéw bibliotecznych zostanie zdigitalizowana i znajdzie si¢
w bibliotekach cyfrowych? Jest to raczej watpliwe, takze ze wzgledu chocby na pra-
wa autorskie, wygasajace po siedemdziesieciu latach od $mierci autora oraz bardzo
ograniczona zawarto$¢ otwartych repozytoridw. Trzeci aspekt to jako$¢ informacji,
jaka znajdujemy w Internecie. Jest to czesto informacja nieuporzadkowana, niewyse-
lekcjonowana, natomiast informacja przygotowana, uporzadkowana, aktualna — jest
platna. Aby uzytkownik dotar! do niej, zazwyczaj musi skorzysta¢ z posrednictwa
biblioteki, ktéra takie komercyjne bazy danych, czesto pelnotekstowe, abonuje. Jest
to widoczne szczegdlnie w bibliotekach naukowych. I wreszcie czwarty aspekt — bi-
blioteka jako miejsce spotkania z bibliotekarzem czy innym czytelnikiem. W tym
aspekcie Internet sprzyja izolacji, wykluczeniu spotecznemu i emocjonalnemu, i nie
dotyczy to tylko, jak by sie wydawalo, oséb starszych. Zwraca na to uwage Maurice
Line (byly dyrektor Biblioteki Uniwersyteckiej w Helsinkach), ktéry odpowiada, dla-
czego chce przychodzi¢ do biblioteki: ,wylaczna i stata praca w domu staje sie nuza-
caidemobilizujaca. Lubie sie kontaktowa¢ z ludZmi — naukowcami, bibliotekarzami,
studentami — jest to rozwijajace i pobudzajace intelektualnie i spotecznie” [3, s. 187].

Spojrzmy zatem realnie na relacje biblioteka — Internet. Czy ,czytelnik/uzyt-
kownik zdalny” méglby skorzystac z uslug biblioteki, gdyby zaniechata ona dotych-
czasowych czynnosci: gromadzenia zbioréw, ich opracowania i przygotowania do
udostepniania, opatrujac sygnatura, symbolami klasyfikacji czy stowami kluczowy-
mi, wlaczajac opis do bazy danych czy wreszcie doprowadzajac do postaci cyfrowe;j?
Otéz nie. Gdyby bylo to mozliwe, zapewne juz dzi$ bylibysmy §wiadkami masowe;j
likwidacji bibliotek w takich krajach, jak Stany Zjednoczone, Wielka Brytania czy
Niemcy, ktére technologie komputerowa wprowadzily w swoich bibliotekach o dwie
czy trzy dekady wczes$niej niz Polska. Ta sytuacja potwierdza tylko, ze nastepuje prze-
suwanie zaréwno uzytkownika, jak i biblioteki z jej ustugami z przestrzeni fizycznej
do przestrzeni elektronicznej (cyfrowej), ale nic tu nie znika. Mozna natomiast zaob-
serwowac komplementarno$¢ ustug i korzystania ze zbioréw bibliotecznych. Wida¢
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tu pewna ,hybrydowos¢ bibliotek’, nie tylko ze wzgledu na gromadzenie zbioréw
w postaci drukowanej i elektronicznej, ale takze ze wzgledu na sposéb realizowa-
nych ustug.

Dlaczego jednak czesci odbiorcéw wystarcza powierzchowne zapoznanie sie
z tekstem? Wydaje sie, ze ogdlnie jest to pochodng ,kultury obrazkowej” oraz sys-
temu ksztalcenia. Wida¢ to w Polsce, przynajmniej w ostatnich dwéch dekadach
— ograniczanie lektur do fragmentdéw, egzaminy testowe, wymagania bardzo kon-
kretnych odpowiedzi, brak czasu na dyskusje, ksztalcenie szybkie, ale powierzchow-
ne, przeladowanie faktografig kosztem rozumowania, zastanowienia, poszukiwania.
Zanika réwniez tradycja prawdziwego studiowania na poziomie wyzszym, m.in.
dlatego, ze na polskie uczelnie trafia mlodziez zle wyksztatcona w szkolach podsta-
wowych i érednich [9, s. 128-129]. Obserwowany poépiech nie sprzyja spokojnemu
poznawaniu lektur, a raczej poszukiwaniu w Internecie podstawowych faktéw. W re-
zultacie, jaka$ cze$¢ absolwentéw wyzszych uczelni, siegajac do wlasnych doswiad-
czen z okresu szkoly i studiéw, moze mie¢ ambiwalentny stosunek do bibliotek.

Takze Jacek Wojciechowski uznaje czynnik edukacyjny za wazny w opinii o bi-
bliotece: ,W najszerszej wizji, bibliotekarstwo uchodzi za dziedzine pozyteczna, dla
niektdrych, acz lekko anachroniczna, bez ktdérej mozna sie obej$¢” [17, s. 104]. Taka
opinie maja wedlug autora biblioteki w Polsce i za granica, cho¢ tam moze nieco
lepsza. Co moze wplynaé na jej zmiane? ,Wiekszy zasieg rozbudowanej edukacji
i permanentnego doskonalenia, ewentualnie poszerzy publiczng przestrzen biblio-
tecznego oddzialywania, poprawiajac tez (zakladam) wizerunek bibliotekarstwa,
lecz na to potrzeba dziesiecioleci. Doraznie natomiast nalezaloby przemodelowac
gruntownie te biblioteki, do ktérych kazdy musi zawita¢ przynajmniej raz w zyciu,
mianowicie biblioteki szk6! podstawowych” [17, s. 104]. Niewatpliwie, stopiefi wy-
ksztalcenia spoteczenistwa ma znaczenie w formulowaniu opinii o przydatno$ci bi-
bliotek. Im wyzszy poziom rzeczywistego (nie tylko formalnego) wyksztalcenia oraz
uformowanych potrzeb intelektualnych, tym wieksze uznanie dla biblioteki, jako in-
stytucji wspomagajacej nauke, szkolnictwo, o§wiate, kulture. I odwrotnie.

Czy mozna si¢ obej$¢ bez bibliotek (jako instytucji i miejsca) i wyeliminowac je
z przestrzeni publicznej? Pytanie to mozna uznaé wrecz za obrazoburcze, cho¢by
w $wietle dziatalnosci IFLA. Czy mozna uznad, ze jaki$ typ bibliotek jest zbedny?
Raczej nie, poniewaz w réznych okresach zycia czlowieka rézne typy bibliotek sa
mu potrzebne. W czasie, gdy jest uczniem — biblioteki szkolne, ktére z zalozenia
s czescia szkol, gromadza przede wszystkim w odpowiedniej liczbie egzemplarzy
(w stosunku do liczby uczniéw) lektury szkolne i obstuguja uczniéw. Studentom
(przynajmniej ich czeéci) potrzebne sa biblioteki akademickie, poniewaz dysponuja
one odpowiednim ksiegozbiorem. Biblioteki naukowe nastawione sa na gromadze-
nie specjalistycznych ksiegozbioréw i obstuge pracownikéw naukowych, specja-
listéw z okreslonych dziedzin (wojskowosci, medycyny, ekonomii, rolnictwa itp.).
Z bibliotek publicznych korzysta w réznych krajach od kilkunastu do kilkudziesieciu
procent spoleczeristwa (w Polsce, zaleznie od roku, jest to ok. 15-18%, ale w krajach
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Europy Zachodniej wskaznik ten jest ponad dwa razy wyzszy). Stanistaw Siekierski
zwraca uwage na funkcje stabilizujaca bibliotek publicznych w ksztaltowaniu kultu-
ry, poniewaz: ,ogromnej wiekszosci spoleczenstwa zapewniaja mozliwo$¢ kontaktu
z ksiazka, po drugie, w wiekszo$ci ich ksiegozbioréw znajduja sie podstawowe dziela
literatury pieknej i popularnonaukowej, encyklopedycznej i poradnikowej, niezbed-
ne do zaspokojenia elementarnych potrzeb kazdego rzeczywistego badz potencjal-
nego czytelnika” [14, s. 240].

Ze spotecznego punktu widzenia, biblioteka okreslana jest jako ,trzecie miej-
sce”, po domu rodzinnym, szkole i/lub miejscu pracy. Aby petni¢ te role biblioteka
musi dysponowa¢ nie tylko odpowiednio bogatym ksiegozbiorem i nowoczesnym
aparatem informacji, ale réwniez stwarza¢ coraz bardziej komfortowe i przyjazne
warunki korzystania z niej (miejsca pracy indywidualnej, odpowiednio zaprojekto-
wana przestrzen architektoniczna, strefa relaksu, punkty ustug pozabibliotecznych,
typu kawiarnia, bar, ksiegarnia). Nie bez znaczenia sa tez miejsca parkingowe. Pod
tym wzgledem biblioteki wyraZnie zmieniajq sig, stajac sie coraz bardziej miejscami
spolecznymi [18, s. 3-4]. Trzeba jednak pamieta¢, ze wiaze sie to nie tylko ze sprawa-
mi organizacyjnymi, ale réwniez kosztami aranzacji i wyposazenia wnetrz, a takze
z przygotowaniem personelu.

Uzytkownicy/czytelnicy bibliotek sg zréznicowani pod wzgledem potrzeb i przy-
gotowania intelektualnego. Jedni korzystaja z bibliotek, bo w jakims$ okresie musza,
inni, dlatego, ze chca. Ta druga grupa to osoby (najczesciej lepiej wyksztalcone),
ktére majg rozwiniete potrzeby poznawcze, edukacyjne, o$wiatowe, estetyczne, ale
takze takie, ktérych nie sta¢ na zakup wiasnych ksiazek lub ktére nie maja miejsca na
gromadzenie pi$miennictwa, ktérym wizyta w bibliotece wypelnia czas wolny, ktd-
rym odpowiada pewna specyficzna atmosfera (spokdj, cisza, kultura) tej instytucji.

Podsumowujac, trzeba stwierdzi¢, ze wspolczesna biblioteka musi nadaza¢ za
zmianami technologicznymi i spotecznymi. Musi mie¢ profesjonalna, dobrze wy-
ksztalcona kadre (w tym bibliotekarzy specjalistéw dziedzinowych), ktéra sprosta
coraz to nowym wyzwaniom w zakresie ustug informacyjnych oraz kadre kierowni-
cza, ktéra potrafi wytyczy¢ strategiczne cele biblioteki. Biblioteka musi takze miec
wsparcie finansowe ze strony swoich organizatoréw. Srodki finansowe sa konieczne
nie tylko na zakupy nowosci, infrastrukture, ale réwniez w znacznym stopniu na
zakup licencji pozwalajacych na dostep do §wiatowych i zagranicznych baz danych,
a takze zatrudnienie (i utrzymanie w pracy) specjalistow.

4.3. Promocja biblioteki w spoteczenstwie

Swiadomos¢ zadari i roli biblioteki w spoleczeristwie na ogé! nie jest zbyt wysoka,
przy czym czesto dziala tu dodatkowo stereotyp o bibliotece jako instytucji prze-
starzalej, niekoniecznie niezbednej wobec pojawiania sie nowych mediéw, w tym
zwlaszcza Internetu. W powszechnej $wiadomosci, biblioteka jest instytucja, ktéra
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co najwyzej gromadzi i udostepnia dokumenty, czasem organizuje jakie§ imprezy.
Tylko pewna czes¢ spoleczenstwa zdaje sobie sprawe z tego, ze dzialalno$¢ biblioteki
jest szersza, znacznie bardziej skomplikowana, ze ta najwazniejsza, a niewidoczna
cze$c¢ jej zadan, to profesjonalne opracowanie dokumentéw, bez czego niemozliwe
byloby ani udostepnianie (chyba ze w bardzo malej bibliotece), ani rzeczowe in-
formowanie, ani tez prawidlowe gromadzenie zbioréw. Zupetnie niewidoczne dla
otoczenia jest $ledzenie przez pracownikéw (zwlaszcza oddzialéw informacyjnych
bibliotek naukowych) aktualnych Zrédet informacji w kraju i za granicg, a tych po-
jawia sie wiele. Niedoceniana jest tez pomoc merytoryczna bibliotekarzy w zakresie
informacji i doradztwa czytelniczego.

Niewatpliwie, wspo6tczesna biblioteka wymaga podejmowania dziatan promocyj-
nych, od najprostszych (adres, godziny otwarcia, typ biblioteki), przez przygotowa-
nie informacji merytorycznej o zasobach i uslugach, po informacje publicystyczna
w érodkach masowego przekazu. Jak pisze Jacek Wojciechowski promocja biblioteki
jest wszystko, co sluzy powiadomieniu o niej oraz kazda zacheta do skorzystania
z oferty biblioteki, a takze neutralizacja skutkéw promocji negatywnej, ktéra moze
by¢ wynikiem dezinformacji i czasem nieswiadomego zniechecania do biblioteki
[16,s. 117-118].

Promocja biblioteki to aktywna informacja, stale przypominanie o jej istnieniu,
zadaniach, ustugach, zasobach, programach, przedsiewzieciach, wydarzeniach. To
takze wspétpraca z otoczeniem. Biblioteka ma promowaé siebie, swoj wizerunek
i profesjonalizm pracownikéw. Nie moze to by¢ jednak promocja bezpodstawna,
niemajaca pokrycia w rzeczywistosci, odwolujaca sie do nieprawdziwych sytuacji.
Powinna opierac sie na rzetelnym i uczciwym stawianiu sprawy. Promocja musi mie¢
charakter ciagly, dlugofalowy, wieloaspektowy, powinna by¢ nastawiona na podkre-
$lanie zadan biblioteki jako instytucji nie tylko przydatnej spotecznie, ale wrecz ko-
niecznej na réznych etapach zycia cztowieka — w szkole, podczas studiéw, w pracy
zawodowej, wreszcie w okresie emerytalnym.

Bezposrednie i dorazne cele promocji dadzg sie¢ sprowadzi¢ do przekazywania in-
formacji o bibliotece, zachecania stalych czytelnikéw i potencjalnych ,klientéw” do
korzystania z jej zasobow i ustug, pokazywania biblioteki jako instytucji przyjaznej,
wroslej w srodowiska (akademickie, szkolne, zawodowe, lokalne), ktére obstugu-
je. Wazne jest tu zyskanie zrozumienia wladz panstwowych, samorzadowych, na-
ukowych. Dalekosieznym celem jest utrwalanie pozytywnego wizerunku biblioteki
i zgromadzenie kregu oséb zyczliwych bibliotece (lobby biblioteczne), ostatecznym
za$ jest podniesienie §wiadomosci, czy wrecz zmiany, opinii publicznej o bibliotece
jako instytucji wspomagajacej nauke, edukacje, kulture, rozrywke.

Z punktu widzenia adresatéw promocja bibliotek przebiega na dwdch gléwnych
plaszczyznach:

1. Wewnatrz biblioteki, z ukierunkowaniem na wiasnych pracownikéw oraz

wewnatrz instytucji (struktury), ktérej podlega, czyli kierowana do rektoréw

76



4. WSPOLCZESNA ROLA BIBLIOTEK A POTRZEBA ICH PROMOC]I W SPOLECZENSTWIE

uczelni, prezydentéw miast, cztonkéw rad miejskich, burmistrzéow, wéjtéw,
dyrektorow szkoét, poniewaz to oni decyduja o podziale srodkéw budzetowych,
maja tez wplyw na ustalenia prawne.

2. Na zewnatrz, z ukierunkowaniem na najszerszy odbiér spoteczny: do statych

i potencjalnych czytelnikéw/uzytkownikéw biblioteki, w tym zwlaszcza do
mlodziezy, do nauczycieli miejscowych szkél, pracownikéw instytucji nauki
i kultury, ale takze do tzw. nieuzytkownikéw.

Sytuacja bibliotek zalezy od stopnia akceptacji spolecznej: od wladz panstwo-
wych, samorzadowych (biblioteki publiczne), naukowych (biblioteki akademickie,
biblioteki naukowe specjalne). Deprecjonowanie biblioteki w tych $rodowiskach
moze przenosi¢ sie na jej negatywne postrzeganie w spoleczenstwie i utrwalac jej
wizerunek jako instytucji nienowoczesnej, nieatrakcyjnej i zbednej, co jest nie tylko
falszywe, ale i szkodliwe ze spotecznego punktu widzenia.

Dobrze byloby skupi¢ wokét biblioteki krag ludzi zyczliwych i wplywowych (we
wladzach panstwowych, samorzadowych, §rodowisku naukowym), wspomagajacych
biblioteke i lobbujacych na jej rzecz. Biblioteka powinna by¢ nie tylko dobrze znana,
ale akceptowana i doceniana, mie¢ autorytet, by¢ postrzegana jako instytucja pozy-
teczna, potrzebna, sprawna, nowoczesna, przyjazna, nie za$ staromodna i skostnia-
ta [16, s. 121-122]. Warto tu przytoczy¢ stowa Jadwigi Kotodziejskiej: ,Przyszlosé¢
bibliotek zalezy nie tylko od nakladéw finansowych, cho¢ sg one wazne i stanowia
podstawe ich funkcjonowania, ale od stopnia adaptacji i akceptacji w srodowiskach
lokalnych. To podatnicy i wyborcy musza uznac biblioteke za swojg instytucje, wyro-
sla i odpowiadajaca ich potrzebom. Zeby sie tak stato — a raczej dziato — bibliotekarze
musza skupi¢ wokét biblioteki krag ludzi zainteresowanych sprawami spotecznymi,
kulturalnymi, edukacyjnymi” [7, s. 135].

Kto i w jaki sposéb powinien promowac biblioteke? Czy biblioteka ma mie¢
odrebnych pracownikéw, ktérzy tym sie beda zajmowac? Czy sprawa ta powinna
naleze¢ do kadry kierowniczej? Czy kazdy pracownik biblioteki powinien sie czu¢
odpowiedzialny za jej promowanie? Niewatpliwie, wszyscy pracownicy powinni by¢
zainteresowani ksztaltowaniem dobrego wizerunku biblioteki, codzienna uprzejma
i zyczliwa obstuga czytelnikéw/uzytkownikéw, natomiast promocja powinni sie zaj-
mowaé pracownicy o najlepszym przygotowaniu merytorycznym. W promocje po-
winna by¢ zaangazowana przede wszystkim kadra kierownicza wszystkich szczebli
oraz pracownicy cieszacy sie autorytetem w otoczeniu naukowym czy lokalnym.

Efektywna promocja biblioteki powinna opiera¢ si¢ na znajomosci oczekiwan po-
tencjalnych uzytkownikéw. Oznacza to, ze potrzebne sa badania, ktére pozwolityby
rozpoznawad, jak zmieniaja si¢ potrzeby i oczekiwania uzytkownikéw, co jest dla
nich wazne w bibliotece, czy biblioteka jest dla nich atrakcyjna, czy moze sie¢ w niej
nudzg? Odpowiedzi na pytania, czym ma by¢ wspoélczesna biblioteka oraz w jaki
spos6b ma ona odpowiada¢ na oczekiwania spofeczne, sa kluczowe. Niezaleznie
jednak od wprowadzanych zmian technologicznych, ulepszen architektonicznych,
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podejmowania réznorodnych inicjatyw i programoéw, biblioteka powinna pozostaé
przyjazna czytelnikom instytucja, realizujaca specyficzne dla siebie zadania nauko-
we, o$wiatowe i kulturalne.
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Zenona Krupa

Rozdziat 5.

MARKETING USLUG JAKO SPECYFICZNA FORMA
DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ BIBLIOTEKI

5.1. Poczatki marketingu ustug bibliotecznych

Biblioteki sa instytucjami, ktérych dzialalno$¢ podporzadkowana jest zaspo-
kajaniu potrzeb uzytkownikéw indywidualnych, ale takze potrzeb spolecznosci
lokalnej i globalnej. W zwiazku z tym przygotowuja szeroka oferte uslug o charak-
terze edukacyjnym, informacyjnym i rozrywkowym, realizujac podstawowe funkcje
biblioteczne: informacyjna, edukacyjng, rozrywkowa, obywatelska, intelektualna,
estetyczna i substytutywna [26, s. 483]. Jednakze w sytuacji coraz wiekszej ilosci
konkurencyjnych uslug $wiadczonych przez rézne organizacje, takze w sektorze in-
formacyjnym, pojawia sie swego rodzaju walka o klienta. Dlatego tez biblioteki tak
duza wage przywiazuja dzisiaj do najrézniejszych dziatan marketingowych. Zwiazek
miedzy marketingiem a bibliotekami moze poczatkowo wydawac si¢ nieoczywisty.
Rzeczywiscie, marketing jest dyscypling ekonomiczng, jednak w marketingu biblio-
tecznym podstawowym celem jest skoncentrowanie sie na klientach i zaspokajaniu
ich potrzeb za pomoca oferowanych przez te instytucje ustug.

Zainteresowanie marketingiem w bibliotekach ogromnie wzrosto w ciagu ostat-
nich kilku dziesiecioleci, podobnie jak w innych segmentach ustug: edukacyjnym,
zdrowotnym, transportowym, ubezpieczeniowym, bankowym itp. Dzisiejszy mar-
keting to filozofia calej organizacji, to sposéb pracy i obstugi klientéw, w ktérym
kazda czynno$¢ ma na celu ich satysfakcje. Uzytkownicy bibliotek przeksztalcaja sie
w klientéw o rosnacych oczekiwaniach, zréznicowanych potrzebach, pragnieniach
i wyborach. W zwigzku z tym prawdziwym wyzwaniem dla bibliotekarzy i specja-
listéw ds. informacji nie jest juz zarzadzanie zbiorami, personelem i technologia,
ale przeksztalcenie tych zasobéw w ustugi, a nastepnie budowanie lojalnosci wéréd
uzytkownikéw [30].

Biblioteki i centra informacyjne stoja przed czasem bezprecedensowych wyzwarn.
Niedawne osiggniecia technologiczne indukuja nowe formy i zrédla informacji,
a takze innowacyjne sposoby ich dostarczania, czesto z pominieciem tradycyjnych
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instytucji, takich jak biblioteki. Stad pojawia sie potrzeba marketingu ustug biblio-
tecznych, czyli wszelkich dziataii majacych na celu zwiekszenie satysfakeji uzytkow-
nikéw poprzez zapewnienie im odpowiedniej oferty oraz ustug o najwyzszej jakosci.
Marketing w konteks$cie dzialalno$ci bibliotecznej uwazany jest za sztuke wynajdo-
wania i zatrzymywania uzytkownikéw, ktéra opiera sie¢ na zasadzie, ze wracaja tylko
zadowoleni klienci, a niezadowolony klient znajdzie innych dostawcéw informacji,
aby zaspokoi¢ swoje potrzeby.

Marketing ustug bibliotecznych nie jest koncepcja zupetnie nowa. Historycznie
rzecz biorac, wiedza o potrzebie wprowadzenia bibliotek na rynek siega konica XIX w.,
kiedy liderzy w tej dziedzinie promowali zasoby i ustugi swoich placéwek oraz
wchodzili w interakcje z uzytkownikami nie tylko w celu podniesienia statusu bi-
bliotek w spolecznosci, ale takze traktujac je jako sposéb na poznanie ich preferencji
[20, s. 1], cho¢ trzeba podkresli¢, ze 6wczesne dziatania nie byly jeszcze w pelni pro-
fesjonalne. Mozna powiedzie¢, ze dzisiejszy marketing ustug bibliotecznych ma swo-
je korzenie w niektérych czesciach USA i péinocnej Europy. Samuel Swett Green,
jeden z gtéwnych dzialaczy na rzecz bibliotek publicznych w Stanach Zjednoczo-
nych i prezes ALA, juz w 1891 r. zauwazyl, ze obowiazkiem biblioteki jest odpowia-
danie na potrzeby jej uzytkownikéw, w zwigzku z czym opowiadal sie za tworzeniem
przez bibliotekarzy silnych relacji z czytelnikami. W 1896 r. na konferencji ALA Lu-
tie Stearns méwit o reklamowaniu biblioteki, czego konsekwencja bylo dodanie do
stownika bibliotekarstwa stowa ,reklama” Opowiadal sie takze za $cista wspotpraca
miedzy bibliotekami publicznymi a szkolami, bibliotekarzy postrzegajac bardziej
jako wychowawcéw utrzymujacych aktywne kontakty z mlodziezg, niz opiekunéw
ksiazek. Jednak za pioniera marketingu bibliotecznego, zwlaszcza public relations,
uznaje sie Johna Cottona Dana [20, s. 92], ktéry w 1910 r. zadziwil otoczenie re-
klamujac biblioteke na billboardzie. Efektywnos$¢ instytucji bibliotecznej widzial
w liczbie zadowolonych uzytkownikéw i jako jeden z pierwszych prowadzit badania
ich potrzeb, okreslal docelowo odbiorcéw, wyznaczal cele i oceniat ich realizacje
[26, s. 640]. Uwazal, ze biblioteki i muzea powinny pracowa¢ w taki sposéb, by pet-
nily istotna role w codziennym zyciu obywateli, stajac sie tetnigcymi zyciem insty-
tucjami kultury. W zwigzku z tym zachecal do zapewniania wolnego dostepu do
zbioréw, otwarto$ci bibliotekarzy oraz wprowadzania przyjaznej i radosnej atmos-
fery. Kilka lat p6Zniej — w 1916 r. — szwedzkiego bibliotekarza odwiedzajacego Stany
Zjednoczone zaintrygowal sposéb, w jaki Amerykanie ,reklamowali” biblioteke za
pomoca ulotek w torbach na pranie, w latach dwudziestych za$ Kate Coplan zaczela
uzywac okien bibliotek Enocha Pratta w Baltimore do ,reklamy” [20, s. 6-8].

Bardziej $wiadome i ukierunkowane stosowanie marketingu w bibliotekach za-
poczatkowano w Stanach Zjednoczonych w latach siedemdziesiatych XX w., skad
idea ta przywedrowala do Europy. W 1989 r. temat marketingu bibliotecznego po-
jawil sie na kongresie IFLA w Paryzu. W referatach przedstawiano marketing jako
juz stosowany sposéb dziatania na rzecz udoskonalenia pracy tych placéwek. Gtéw-
ny nacisk kladziony byl na tworzenie wizerunku bibliotek w spoteczno$ciach, dla

84



5. MARKETING USLUG JAKO SPECYFICZNA FORMA DZIALALNOSCL...

ktérych pracuja. Z kolei w latach osiemdziesiatych i dziewiecdziesiatych Niemiecki
Instytut Bibliotekarstwa (Deutsches Bibliothekisinstitut) pracowal nad pierwszy-
mi projektami zastosowania marketingu w bibliotekach publicznych Republiki Fe-
deralnej Niemiec, ktdre realizowane byly w wybranych placéwkach trzech miast:
Bielefeld, Bremen i Diisseldorf [6, s. 160]. W Polsce tematyke marketingu podjeli
w latach dziewieédziesiatych XX w. Radostaw Cybulski [4; 5; 6], Jan Séjka [24] i Jacek
Wojciechowski [31].

5.2. Marketing biblioteczny - definicje i podstawowe zatozenia

Pojecie marketingu znajduje sie w uzyciu juz od bardzo dawna, nie jest wiec
nowe ani w Polsce, ani tym bardziej na $wiecie, o czym $wiadczy m.in. bogata litera-
tura przedmiotu. Wzgledna nowoscia jest natomiast jego poszerzone zastosowanie
— obecnie o marketingu méwi sie bowiem w kontekscie takich zjawisk i proceséw,
ktérych dawniej nie taczono z nim bezposrednio. Ostatecznie wiedza o marketingu,
o jego istocie i zalozeniach, jest coraz czesciej uzywana takze poza sfera handly,
o czym byla juz mowa we wczeéniejszych rozdziatach. Odnoszac ten termin do bi-
bliotek nalezy zwrdci¢ uwage, ze z jednej strony marketingiem bibliotecznym jest
dzialalno$¢ majaca na celu odnajdywanie, pobudzanie i zaspokajanie potrzeb
otoczenia biblioteki, z drugiej za$ to sposdb myslenia i racjonalna podstawa do
podejmowania decyzji w zarzadzaniu biblioteka [26, s. 641].

Wedtlug Philipa Kotlera, bezspornego autorytetu w dziedzinie marketingu, ,mar-
keting jest procesem spolecznym i zarzadczym, dzieki ktéremu konkretne osoby
i grupy otrzymuja to czego potrzebuja i pragng osiagna¢ poprzez tworzenie, ofero-
wanie i wymiane posiadajacych warto$¢ produktéw” [16, s. 6]. Definicja ta odnosi
sie do marketingu produktéw, ktdry byl zalazkiem pierwszych koncepcji marketin-
gowych. W kolejnych etapach rozwoju punkt ciezkosci zostal przesuniety z dzialan
zorientowanych na intensyfikacje produkcji przemystowej na dziatania ukierunko-
wane na konsumentéw i ich potrzeby, co spowodowalo, ze marketingiem zaintereso-
waly sie takze organizacje ustugowe, a nastepnie organizacje nienastawione na zysk
[12, s. 10].

Stownik Amerykanskiego Stowarzyszenia Bibliotekarzy definiuje marketing jako
dziatalno$¢ zmierzajacg do konstruktywnej i wzajemnie satysfakcjonujacej wymiany
miedzy dostarczycielami informacji i ustug bibliotecznych a istniejacym i potencjal-
nym uzytkownikiem tych ustug [33, s. 140]. W definicji tej podkresla sie¢ wyraznie
ustugowy charakter dziatan bibliotecznych, znaczenie wymiany w aspekcie wzajem-
nej satysfakeji uzytkownika oraz biblioteki, a takze ksztattowanie jej za pomoca czte-
rech podstawowych instrumentéw marketingu [24, s. 21-22].

W Polsce préby sformulowania definicji marketingu w odniesieniu do biblio-
tek podjal sie w 1998 r. Zbigniew Zmigrodzki, ktéry okreslit go jako: ,zespoét sys-
tematycznych dziatan, umozliwiajacych umiejetne i efektywne $wiadczenie uslug,

85



ZAKRES I FUNKCJE MARKETINGU BIBLIOTECZNEGO

zgodnie z potrzebami odbiorcéw, ktére nalezy w pelni okresli¢ poprzez odpowiednie
stosunki z otoczeniem i analize jego zainteresowan” [35, s. 347]. Uslugi w cytowanej
definicji nalezy rozumie¢ szeroko, sa to: gromadzenie, opracowanie, udostepnianie
réznego rodzaju zasobdw, ale réwniez ustugi informacyjne czy dziatalno$¢ kultu-
ralno-o$wiatowa, a wiec organizacja imprez czytelniczych, szkolen, warsztatéw, wy-
staw, konkurséw i konferencji [1, s. 523].

Marketing w dziatalnosci bibliotecznej wedlug Jana Sé6jki oznacza ,ksztaltowanie
proces6w wymiany, zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb, wymagan i preferencji
uzytkownikéw” [24, s. 21-22]. Wedlug Radostawa Cybulskiego za$ jest to ,intelek-
tualne instrumentarium skutecznego dziatania” [4, s. 30]. Natomiast bibliolog Jacek
Wojciechowski zdefiniowal marketing biblioteczny jako ogdlny sposéb postepowa-
nia, dostosowany do oczekiwan i potrzeb uzytkownikéw, gdzie nieodzownym skfad-
nikiem jest analiza tych potrzeb i oczekiwan, przewidywanie innych mozliwych oraz
rozpoznanie, jak ma sie do nich oferta biblioteczna [32, s. 181]. Wéréd uniwersal-
nych definicji marketingu wyodrebnit on trzy kategorie:

o definicje pragmatyczne, podkreslajace strategiczny charakter dziatan oraz ak-

tywna postawe w stosunku do rynku;

e definicje czynnosciowe, uwypuklajace procesy oraz czynno$ci wystepujace

w ramach marketingu w uporzadkowanej kolejnosci;
o definicje rzeczowe, okreslajace marketing jako zespdél wspélistniejacych ele-
mentéw, czynnikéw i zjawisk [31, s. 12-13].

Niezaleznie od przyjetej definicji, mozna méwi¢ o pewnych cechach marketingu
charakteryzujacych jego istote, zakres dziatania i spos6b funkcjonowania. Sa to:

¢ S$wiadoma orientacja na klienta;

e systematycznos$¢ badan rynku;

e ustalanie dlugofalowych celéw i strategii dzialania;

o ksztaltowanie rynku poprzez zestaw narzedzi marketingowych;

e zrdznicowane oddzialywanie na segmenty rynku;

e koordynacja dzialan w strukturze organizacyjnej instytucji [17, s. 10].

Marketing biblioteczny wedlug Janiny Przybysz i Pawta Pioterka to przede wszyst-
kim ,aktywna postawa wobec rynku, czyli planowanie i realizacja planu oraz tworze-
nie dlugofalowej polityki wobec rynku” [19, s. 7]. Z kolei Beth R. Canzoneri pisze, ze
marketing bibliotek jest podobny do marketingu kazdej innej organizacji ustugowej
i mozna go zdefiniowa¢ na tych samych warunkach, po prostu trzeba zmieni¢ stowa
»cele indywidualne i organizacyjne” na ,cele uzytkownika i biblioteki” [24, s. 91-92].
W istocie marketing jest lacznikiem miedzy potrzebami uzytkownika a zasobami
i uslugami biblioteki. Cechy te wskazuja na konieczno$¢ aktywnego podejscia do
marketingu i podejmowania takich dziafan, ktére umozliwiaja rozpoznanie potrzeb
oraz preferencji uzytkownikéw biblioteki, a takze ich zaspokojenie w sposéb dajacy
im satysfakcje, a bibliotece przynoszacych konkretne korzysci.

Marketing przeszed! ciekawa droge od zastosowania w przemysle produku-
jacym rézne towary, poprzez przedsiebiorstwa uslugowe, az do implementacji
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w instytucjach prowadzacych niekomercyjna dziatalno$¢, w tym réwniez — w biblio-
tekach [19, s. 7]. Pierwotnie koncepcje marketingowe opracowywano gtéwnie dla
przedsiebiorstw, ktérych gtéwnym celem bylo uzyskiwanie korzysci ekonomicznych.
Z czasem okazalo sie jednak, ze marketing jest podejéciem na tyle uniwersalnym,
ze moze, a nawet powinien, zosta¢ zastosowany réwniez w dziatalnosci organizacji
pozagospodarczych, ktérych cele formulowane sa w kategoriach przede wszystkim
spolecznych (i ktére funkcjonuja w sferze ustug spotecznych), a takze w instytucjach
kultury, ktérych gléwnym motywem dzialalnosci nie jest maksymalizacja zyskow,
lecz stuzenie ludziom w procesie zaspokajania waznych poznawczo i kulturalnie
potrzeb [12, s. 9]. W zwiazku z tym mozna wyraznie wskaza¢ na definicje ograni-
czajace marketing do dzialalno$ci przedsiebiorstw i takie, ktére rozszerzaja jego zna-
czenie réwniez o organizacje, ktérych celem nie jest osiaganie zyskéw. W pierwszym
przypadku — reprezentowanym przez definicje klasyczne, marketing ujmowany jest
jako planowanie, koordynacja i kontrola dziatari przedsigbiorstwa oraz ukierunko-
wanie na aktualne i potencjalne rynki zbytu. W drugim natomiast — nowoczesnym
ujeciu marketingu — jest on filozofia prowadzenia biznesu i funkcjonowania orga-
nizacji zorientowana na konsumenta, odnoszac si¢ nie tylko do przedsigbiorstw,
ale rowniez do dziatan organizacji non profit, instytucji rzadowych czy publicznych
[17,s. 10-11].

Przyjecie przez biblioteke koncepcji marketingowej oznacza zmiane sposobu re-
alizacji jej gtéwnych celéw. Zmiana ta ma polegaé na kreowaniu pozytywnego wi-
zerunku biblioteki i dostarczaniu satysfakcji uzytkownikowi, co w konsekwencji ma
doprowadzi¢ do rozwoju placéwki [7, s. 1]. Biblioteki musza dostosowywac oferte
swoich ustug do potrzeb srodowiska, w ktérym funkcjonujg, a co za tym idzie powin-
ny takze, dzieki zastosowaniu odpowiednich metod badawczych, ciagle te potrzeby
monitorowaé, aby mie¢ mozliwo$¢ reagowania na zmiany zachodzace w otaczajacej
je spotecznosci [12, s. 10]. Wynika z tego konieczno$¢ stosowania w bibliotekach
metod marketingowych we wszystkich obszarach ich dzialalno$ci — poczawszy od
opracowania strategii dzialalno$ci biblioteki, przez dostosowanie oferty ustug biblio-
tecznych do wymagan rzeczywistych oraz potencjalnych odbiorcéw, a skoficzywszy
na sferze zarzadzania zasobami ludzkimi biblioteki [12, s. 10].

Pojecie marketingu ulega ewolucji. Marketing klasyczny, stosowany poczatkowo
przez przedsiebiorstwa produkcyjne, zorientowany byt na dobra materialne i inten-
syfikacje ich produkcji. W pdzniejszym czasie objal swoim zasiegiem réwniez ustugi.
Do tego wlasnie okresu odnosi sie klasyczna definicja marketingu Amerykanskiego
Stowarzyszenia do spraw Marketingu, wedlug ktérej oznaczat on dziatania ukierun-
kowujace przeptyw débr i ustug ze sfery produkcji do sfery konsumpcji [21, s. 15].
Dzi$ definicja ta, ktérej punktem wyjscia byl wytworzony produkt, majacy przyniesc
okreslony zysk, jest przestarzata, w zwiazku z czym okre$la sie ja mianem tzw. mar-
ketingu pasywnego.

W dalszym rozwoju marketingu uksztaltowata sie koncepcja przyjmujaca za
punkt wyjécia konsumenta i jego potrzeby oraz uwzgledniajaca aktywne dzialania
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przedsiebiorstwa na rynku, zmierzajace do kreowania popytu. Ta koncepcja sprawi-
ta, ze pojecie marketingu stalo sie uzyteczne nie tylko dla organizacji dzialajacych
dla zysku, ale takze organizacji non profit. Przy okazji pojeciem produktu objeto
wszystko, co moze podlegac¢ procesowi wymiany (dobra, ustugi, idee itp.). Marketing
w tym ujeciu oznacza dostarczanie wlasciwych produktéw wlasciwym nabywcom,
we wlasciwym czasie, na okreslonych warunkach w powigzaniu z zastosowaniem
odpowiednich form promocji [22, s. 15]. Wprowadzenie tak okreslonej koncepcji
marketingu stworzylo szanse osiggania korzystnej pozycji podmiotéw rynkowych
poprzez zaspokajanie wcze$niej poznanych potrzeb i pragnien nabywcéw. Potrzeby
staly sie zatem podstawa podejmowania decyzji tworzacych oferte, ktorej celem jest
dostarczanie maksymalnych korzysci klientom, dlatego tez te forme marketingu na-
zwano marketingiem dynamicznym [24, s. 15].

Jednak nie od razu potrzeby ,rynku” staly sie punktem wyjscia do dziatan biblio-
tecznych. Nie chcac utraci¢ uprzywilejowanej pozycji, biblioteki préobowaly utrwa-
li¢ swa dotychczasowa misje, wykorzystujac czesto nieswiadomie idee marketingu
tradycyjnego, ktéry faworyzowal przeptyw débr i ustug ze sfery produkeji do sfery
konsumpcji. W przypadku bibliotek oznaczalo to kontynuowanie dziatan na rzecz
wykorzystywania przez uzytkownikéw posiadanych juz przez te instytucje zbioréw
i oferowanych przez nie uslug, co ilustruje rysunek 1.

biblioteka

> zbiory i ustugi

oddziatywanie na
uzytkownikow i
ich obstuga

wzrost obrotu
zbiorami i liczby
$wiadczonych

ustug

Rysunek 1. Marketing pasywny w bibliotekach
Zrédto: SOJKA Jan, Promocja w strategii marketingowej biblioteki. Poznan, 1994, s. 20.

Wedlug przedstawionego schematu (rys. 1) biblioteka ze swoimi zasobami oraz
przekonaniem, ze zbiory, ktére sg przez nig gromadzone odpowiadaja narzucone-
mu jej lub przyjetemu przez nig profilowi gromadzenia, gwarantowata korzystanie
z nich, ale na warunkach przez nig ustalonych, bez glebszego wnikania w motywa-
cje i postawy uzytkownikéw. Dopiero zainteresowanie marketingiem dynamicznym
i jego istota sprawilo, ze punktem wyjscia stal sie uzytkownik i jego potrzeby oraz
aktywne dzialania na rzecz rynku, zmierzajace do kreowania popytu. Dla bibliotek
oznaczalo to ksztaltowanie dziatan wedlug schematu przedstawionego na rysunku 2.

zintegrowane .
rynek potrzeby dziatania satysfakcja

uzytkownikéw [P  uzytkownikéw [P ) —»  uzytkownikéw
marketingowe

Rysunek 2. Marketing dynamiczny w bibliotekach
Zrédto: SOJKA Jan, Promocja w strategii marketingowej biblioteki. Poznan, 1994, s. 20.
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Jak wida¢ na rysunku 2 kluczowa pozycje w schemacie zajal uzytkownik i jego
potrzeby. Podstawowy cel dziatan bibliotecznych skupil sie wokét stworzenia mu
optymalnych form zaspokajania potrzeb i budowania oferty, bedacej Zrédlem satys-
fakeji zaréwno dla uzytkownika, jak i biblioteki [24, s. 20].

5.3. Planowanie strategiczne w dziatalnosci marketingowej bibliotek

Dziatalno$¢ marketingowa wymaga podjecia celowo zorganizowanych czynnosci
i okreslenia strategii postepowania. Strategia marketingowa to ustalenie kierunku
dziatan ustugowych skierowanych na klienta, ktérych wynikiem powinien by¢ plan
marketingowy okreslajacy konkretne zadania i ich realizacje [10, s. 53]. Uniwersal-
ny model postepowania marketingowego wyrdznia trzy fazy grupujace poszczegol-
ne czynnosci. Pierwsza faza — przygotowania — obejmuje badania potrzeb klientéw
i planowanie podazy. Faza druga — realizacji — polega na organizowaniu dystrybucji
poprzez decyzje, nadzér i pobudzanie potrzeb odbiorcéw. Faza trzecia to analiza,
ocena i wnioski [31, s. 17]. Zaprezentowany model, ze wzgledu na podobienistwa pro-
cesdw i zjawisk, ma zastosowanie réwniez w dzialalnosci bibliotecznej, zwlaszcza
ze procesy rynkowe, podobnie jak dziatania biblioteczne, podlegaja mechanizmom
popytu i podazy, w ktérych podmiotem jest odbiorca, a przedmiotem towar i ustuga.
Zasady rynkowe funkcjonuja w bibliotece, cho¢ w sposéb specyficzny, gdyz instytucje
te nie majg komercyjnego charakteru. Podobienistwo proceséw rynkowych i biblio-
tecznych zaznacza sie réwniez w aktywnej roli bibliotekarza, ktéry ksztattuje ustugi
biblioteczne. To wymaga jasnego wytyczenia konkretnego celu oraz u§wiadomienia
wszystkim bibliotekarzom, co placéwka ma osiagna¢ i poprzez jakie dziatania.

Przygotowanie planu marketingowego biblioteki, wynikajacego z przyjetej stra-
tegii, musi poprzedza¢ analiza popytu, czyli badanie potrzeb i preferencji czytelni-
czych. Na wstepnym etapie nalezy dokonaé charakterystyki srodowiska, w ktérym
biblioteka funkcjonuje oraz ustali¢ kim sa jej odbiorcy. Nastepnym etapem jest po-
znanie ich zainteresowan czytelniczych poprzez wywiady, ankiety, zbadanie liczby
i struktury wypozyczen itp. Nalezy réwniez poznaé opinie uzytkownikéw o pozio-
mie oferowanych ustug, ich jakosci i profilu oraz warunkach korzystania ze zbioréw.
W badaniach biblioteka nie powinna ogranicza¢ sie¢ wylacznie do aktualnych klien-
téw, ale zwracac sie réwniez do potencjalnych czytelnikéw niekorzystajacych z jej
ustug lub czynigcych to sporadycznie [31, s. 70]. Kolejnym etapem jest sporzadzenie
planu marketingowego, inaczej méwiac — konkretyzacja dzialan. Plan ten obejmu-
je zamierzone dzialania, bedace rezultatem przeprowadzonych badan popytu i ocze-
kiwan wzgledem biblioteki, a takze jej mozliwosci.

Realizacji celéw strategicznych biblioteki stuzy zbiér podstawowych instrumen-
téw marketingu mix. Jego elementy korncza formowanie strategii marketingowej
jako calosci oraz ksztaltuja decyzje i dzialania praktyczne wobec rynku [25, s. 31].
Koncepcja marketingu mix jest podstawa praktyki marketingowej. Poczatkowo
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skladaly sie na nig cztery elementy: produkt (ang. product), cena (ang. price), dys-
trybucja (ang. place) oraz promocja (ang. promotion), stad czesto spotykane okresle-
nie marketing ,4P” (od pierwszych liter angielskich odpowiednikéw). Zastosowanie
marketingu mix przez organizacje ustugowe doprowadzito do rozbudowy tradycyj-
nej czteroelementowej formuly i poszerzenia jej o nowy aspekt, czyli tak waznych
w bibliotekach — ludzi (ang. people). W wyniku tego powstata nowa koncepcja na-
zywana marketingiem ,5P”. Szybko okazalo sie, ze to wlasnie pracownicy sa w przy-
padku instytucji ustugowych najwazniejsi, poniewaz to oni sg w stalym kontakcie
z odbiorcami ustug i maja bezposredni wplyw na kreowanie dobrych lub negatyw-
nych wyobrazeni i opinii o instytucji oraz jej ofercie [11, s. 10-11].

Aby lepiej zrozumie¢ zalozenia marketingu mix warto krétko przyblizy¢ jego ele-
menty. Produkt w ujeciu marketingowym jest rozpatrywany przez pryzmat potrzeb
i pragnien odbiorcéw biblioteki, jako $rodek ich zaspokojenia. Produktem bedzie
wiec ustuga badz obiekt materialny niosacy ze sobg dla uzytkownika zbiér korzysci.
Cena jest nieodlacznym elementem kompozycji marketingowej biblioteki i jedno-
cze$nie, jak pozostale jej elementy, ma umozliwiac realizacje jej celéw. W przypadku
instytucji niekomercyjnych, ktére za swoje ustugi czesto nie oczekuja zaptaty, cena
jest niekiedy definiowana jako koszt wytworzenia produktu czy $wiadczenia ustugi
[26, s. 642]. Cena moze réwniez oznaczaé koszt poniesiony ze strony uzytkownika,
niezbedny, by mégl on skorzysta¢ z uslugi, np. koszt dojazdu do biblioteki, koszt
sporzadzenia kopii materiatéw bibliotecznych itp. Dystrybucja w znaczeniu mar-
ketingowym to zbidr dzialan i decyzji zwiazanych z udostepnianiem wytworzonego
produktu w miejscu i czasie odpowiadajacym potrzebom nabywcéw. W bibliotekach
dystrybucja obejmuje zbiér dziatan i decyzji zwiazanych z udostepnianiem materia-
téw bibliotecznych i $wiadczeniem ustug informacyjnych w miejscu i czasie odpo-
wiadajacym potrzebom uzytkownikéw [24, s. 39]. Promocja stanowi zesp6l dzialan
i srodkéw, za pomoca ktérych biblioteka przekazuje otoczeniu informacje charakte-
ryzujace ja, jej zbiory i ustugi, ksztaltuje potrzeby uzytkownikéw oraz pobudza i ukie-
runkowuje popyt [8, s. 130]. Gléwnym celem promocji jest informowanie, perswazja
i przypominanie o ofercie lub o samej bibliotece. Zakres oddziatywania tego instru-
mentu jest stosunkowo szeroki, gdyz wykorzystywany jest w odniesieniu do grupy
odbiorcéw dzialan biblioteki oraz jej potencjalnych klientéw [26, s. 643]. W obszarze
marketingu bibliotecznego moga by¢ stosowane nastepujace srodki promocji:

e reklama — bedaca bezosobowa, ptatna i adresowana do masowego odbiorcy

forma przekazu informacji;

e promocja osobista — polegajaca na prezentowaniu oferty biblioteki za pomo-
ca bezposrednich kontaktéw bibliotekarzy z uzytkownikami;

e promocja uzupelniajaca — zwana tez dodatkows, obejmujaca zesp6t érod-
kow zwiekszajacych stopien atrakcyjnosci ustugi dla uzytkownikéw i podwyz-
szajaca ich sklonno$¢ do korzystania z niej;

e public relations — kompleksowe dzialanie polegajace na kreowaniu pozytyw-
nego obrazu biblioteki w $wiadomosci spotecznej [24, s. 45].
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Ludzie to piagty element w rozwinietej kompozycji marketingu mix, pelniacy
istotng role w procesach marketingowych. Powodzenie dzialait marketingowych za-
lezy bowiem w zasadniczym stopniu od dobrze przygotowanego i zaangazowanego
personelu. Instrument ten obejmuje zatem catoksztalt dzialan realizowanych w bi-
bliotece, skierowanych na pozyskiwanie, doskonalenie i utrzymanie pracownikéw
zapewniajacych wysoki poziom obstugi uzytkownika [26, s. 645].

5.4. Cechy marketingu ustug bibliotecznych

Biblioteka to szczegdlna organizacja — to miejsce zachowujace i rozwijajace kul-
ture, miejsce ,wszczepione” w nowoczesny porzadek §wiata, w tym i w nowe trendy,
do ktérych nalezy niewatpliwie wiaczanie elementéw strategii marketingowej przez
instytucje ustugowe. Skoro dzisiejszy $wiat opanowany jest przez nieustanna walke
o klienta — niemozliwe byloby, aby ta rzeczywisto$¢ nie przenikneta takze na grunt
biblioteki. Marketing i promocja sa jednak nadal przewaznie kojarzone ze $wiatem
handlu, a nie z organizacjami zorientowanymi na $wiadczenie uslug o charakterze
kulturalno-naukowym. Tymczasem wprowadzenie zasad marketingu do dziatalno-
$ci bibliotek ma na celu lepsze zaspokojenie potrzeb informacyjnych, kulturalnych
i oswiatowych ich uzytkownikéw oraz stworzenie systemu spotecznych oddziatywan
3, s. 10].

Marketing uslug bibliotecznych podlega nieco innym mechanizmom niz mar-
keting débr konsumpcyjnych. Dzieje sie tak dlatego, ze niezadowolony uzytkownik
biblioteki nie moze zwréci¢ wy$wiadczonych ustug, jak w przypadku konsumenta
produktu, a jedynie moze zdecydowac sie na poszukiwanie alternatywnego sposobu
pozyskania potrzebnej mu informacji. Joseph Jestin i B. Parameswari uwazaja, ze
coraz wazniejsza rola informacji skutkuje réznorodnoscia ustug $wiadczonych przez
biblioteki w celu zaspokajania ciagle zmieniajacych sie potrzeb uzytkownikéw. Pod-
kreslaja, Ze nowoczesne ustugi biblioteczne musza opiera¢ sie na nowoczesnej kon-
cepcji marketingu, aby zapewnia¢ satysfakcje uzytkownikéw, pielegnowaé kulture
obstugi klienta oraz poprawia¢ wizerunek bibliotek w ich oczach [9, s. 5].

W marketingu bibliotecznym najwazniejsza osoba jest uzytkownik, ktéremu
oferuje sie ustugi — od uzyskania informacji poczawszy, a skoniczywszy na wypo-
zyczaniu ksiazek czy ustugach typowo kulturalnych (wystawy, wernisaze, pokazy
itp.). Orientacja marketingowa oznacza umiejscowienie klienta w samym $rod-
ku dziatalnosci i celéw biblioteki, a ponadto zwrdcenie uwagi na jakosc¢ i efektyw-
no$¢ proceséw uslugowych (sama jakos¢ obslugi uzytkownika uwazana jest juz za
element koncepcji marketingowej [28]). Cele, misje, sprawno$¢ i dynamizm dzia-
tania biblioteki, jej osiagniecia lub niepowodzenia i plany na przyszto$¢ weryfikuje
spoleczenistwo. Spoleczna ranga dzialalnos$ci bibliotek wyréznia je sposréd innych
instytucji non profit, ktére $wiadcza ustugi spotecznie uzyteczne, skierowane bezpo-
$rednio lub posrednio do czlowieka [18, s. 5]. Aby jednak biblioteka odniosta sukces,
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konieczne jest u§wiadomienie uzytkownikom poprzez skuteczna kampanie mar-
ketingowa znaczenia jej ustug. Marketing ustug bibliotecznych to jednak nie tylko
koncentracja na ustugach. Obejmuje on réwniez budowanie $wiadomosci istnienia
biblioteki, informowanie uzytkownikéw biblioteki o zbiorach odpowiadajacych ich
potrzebom informacyjnym, ale takze umiejetnosc¢ efektywnego zarzadzania zasoba-
mi bibliotecznymi (ludzkimi i materialnymi), tworzenie zaangazowania uzytkowni-
koéw, satysfakeji i lepsze rozumienie ich potrzeb informacyjnych [2, s. 46].

Biblioteki mogg prowadzi¢ promocje swoich uslug za pomoca réznych kanatéow
i narzedzi, takich jak np. osobisty kontakt z uzytkownikami, kontakt poprzez In-
ternet, telefon, telewizje, radio, poczte elektronicznag, ale takze poprzez organizo-
wanie pogawedek motywacyjnych i wiele innych form dostosowanych do potrzeb
i warunkoéw srodowiska, w ktérym dziataja. W czasach, gdy Internet i inne produkty
technologii informacyjnych przyciagaja coraz wiecej uwagi uzytkownikéw, bibliote-
ki powinny stara¢ sie pielegnowac kulture obstugi klienta, aby poprawiaé¢ swoéj wi-
zerunek w ich oczach. Czytelnik stal sie bowiem postacia centralna, o ktéra nalezy
zabiegad i o ktdra nalezy sie troszczy¢. Takie podejscie wigze sie z kolei z poszukiwa-
niem nowych metod dzialania.

Niestety w niektérych placéwkach bibliotecznych panuje mylne zalozenie, ze
uzytkownicy beda do nich przychodzi¢ zawsze i stad nie ma potrzeby wprowadzania
marketingu ustug bibliotecznych. Jednak biblioteka nie jest juz jedynym, gléwnym
dostawca informacji. Dostepne sg inne jej zrédta, ktére moga wybra¢ osoby potrze-
bujace ustug informacyjnych. Na rynku funkcjonuja inni dostawcy informacji, a kon-
kurencja staje si¢ z dnia na dzien coraz wyrazniejsza. W rzeczywistosci uzytkownicy
nie polegaja juz na bibliotece jako jedynym repozytorium wiedzy [14, s. 454-455].
Rozumieja to doskonale znawcy przedmiotu i w swoich pracach pisza o marketingu
jako o koniecznosci, od ktorej nie moga ucieka¢ zarzadzajacy obecnie bibliotekami.
Zadaniem biblioteki powinno wiec by¢, z jednej strony, otwarcie sie na zglaszane
przez $rodowisko potrzeby i oczekiwania, z drugiej — pozyskanie jego zyczliwosci
i zaufania, na tyle, by zechcialo korzysta¢ réwniez z innych ustug oferowanych przez
te instytucje [13, s. 132]. Mdwiac inaczej, biblioteka nie powinna czeka¢ na czytelni-
ka, ale stara¢ sie go do siebie przyciagna¢ ogromnym bogactwem i zréznicowaniem
swej oferty, a takze profesjonalizmem pracownikéw.

Co zatem marketing ma do zaoferowania instytucjom kultury? Moze umozliwi¢
lepsze poznanie potrzeb klientéw i dzieki temu podniesienie poziomu ich zadowo-
lenia, a tym samym przyczyni¢ sie do pozyskania nowych uzytkownikéw. Przyjecie
profesjonalnego podejécia do marketingu moze réwniez poméc bibliotece w okres-
leniu wyrézniajacych ja kompetencji. Dzieki marketingowi biblioteka moze wiec
ustali¢, co takiego (unikalnego i wyrézniajacego) ma do zaoferowania spoteczen-
stwu, czego nie maja inne placéwki [23, s. 33].

Biblioteki dzialajace we wspolczesnym spoteczenistwie musza bra¢ pod uwage
potrzeby otoczenia zewnetrznego. Ich dziatania powinny sprawia¢, ze beda widocz-
ne dla uzytkownikéw rzeczywistych i potencjalnych oraz organéw prowadzacych
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[8, s. 53]. W bibliotekach, tak jak w przypadku innych instytucji, kazdy produkt ma
swojego konsumenta, podejmowany jest réwniez szereg dzialan nastawionych na
zaspokojenie jego potrzeb. Réznica polega jednak na tym, ze w marketingu biblio-
tecznym na drodze podaz — popyt ograniczony jest czynnik ceny. Wiekszos$¢ ustug
bibliotecznych jest bowiem bezplatna. Whrew pozorom stanowi to utrudnienie
w kampanii marketingowej, w ktérej konieczne jest stworzenie niepowtarzalnego
wizerunku ustugi badz produktu, ktére moga wyrédzniac sie wlasnie cena. Niedocho-
dowy charakter bibliotek ma wiec olbrzymi wplyw na planowanie kampanii marke-
tingowych.

W marketingu bibliotecznym nie istnieje typowy produkt jako przedmiot ma-
terialny. Jego miejsce zajmuje natomiast ustuga, w ramach ktérej zawiera sie wy-
pozyczanie ksiazek i udzielanie informacji. Ta ostatnia stanowi najwazniejszg,
podstawowa dziatalnos$¢ bibliotek. Informacja sluzy samoksztalceniu, poszerzaniu
horyzontéw czy chociazby rozrywce. Stad w przypadku bibliotek czesto méwi sie
o marketingu uslug. Pamieta¢ jednak trzeba, ze w zalozeniach marketingowych
obok ustugi najwazniejsze miejsce zajmuje klient (czytelnik) 8, s. 116].

Biblioteki jako niekomercyjne instytucje ustugowe powinny kierowac sie podob-
nymi regutami postepowania, jak organizacje komercyjne i koncentrowac swoje
dzialania na procesach finalnych, czyli ustugach, a wszystkie inne procesy (groma-
dzenie, opracowanie, promowanie) powinny by¢ im podporzadkowane. Uslugi bi-
blioteczne to $wiadczenia, ktére biblioteka oferuje uzytkownikom. Moga one mie¢
charakter uniwersalny, np. w przypadku bibliotek publicznych i by¢ skierowane do
szerokiej rzeszy klientéw — uzytkownikéw, lub tez specjalistyczny — wéwczas oferta
dostosowana jest do konkretnego klienta lub okreslonej grupy klientéw [32, s. 22].

Wedlug jednej z definicji ustuga jest rezultatem wlozenia ludzkiego lub mecha-
nicznego wysitku w stosunku do ludzi badz przedmiotéw. Ustugi to niematerialne
produkty obejmujace czyn, wykonanie, wysilek, ktérych prawa wlasnosci nie moz-
na naby¢ [22, s. 12]. Wedlug Philipa Kotlera ustuga to ,,wszelka dziatalnos$¢ lub
korzy$¢, ktéra jedna ze stron moze zaoferowadé drugiej, z zasady niematerial-
na i nie prowadzaca do uzyskania jakiejkolwiek wlasnosci” [15, s. 615]. Z kolei
produktem jest ,wszystko to, co mozna zaoferowa¢ na rynku nabywcom i co jest
w stanie zaspokoi¢ okreslona potrzebe lub pragnienie. Moze to by¢ przedmiot, ustu-
ga, osoba, miejsce, organizacja lub idea” [15, s. 615], zatem ustuga traktowana jest
w tym podejsciu jako specyficzny rodzaj produktu. Przy takim ujeciu produkt biblio-
teczny mozna zdefiniowac jako to, co biblioteka moze zaoferowa¢ uzytkownikom
zaréwno w postaci débr, jak i ustug. Beda to ksiazki, czasopisma, ptyty kompaktowe,
fotografie, czyli wszystko co tradycyjnie kojarzy si¢ z materialami, zbiorami i zaso-
bami bibliotecznymi. W obszarze ustug bibliotecznych miesci sie tez cala obstuga
uzytkownika (korzystanie z czytelni, wypozyczalni), ustugi informacyjne, a takze
ustugi kserograficzne czy dostep do elektronicznych baz danych, ale réwniez ustugi
typowo kulturalne czy edukacyjne. Z kolei jak podaje Leksykon zarzadzania i mar-
ketingu w bibliotekoznawstwie produkt to: ,zespét cech i warto$ci oferowanych dla
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satysfakcjonujacego zaspokajania potrzeb uzytkownikéw. [...] Produkt moze miec
charakter materialny (np. ksiazki, czasopisma, plyty, fotografie) lub niematerialny
(ustugi kserograficzne, dostep do baz danych, wypozyczanie miedzybiblioteczne,
kursy komputerowe, kwalifikacje i umiejetnosci bibliotekarzy)” [27, s. 187].

W przewazajacej mierze organizacje niedochodowe, w tym instytucje kultury,
realizuja swoja dziatalno$¢ swiadczac ustugi, a nie — oferujac dobra materialne, ktére
sq jedynie uzupelnieniem ich oferty. Cho¢ specjalisci réznie definiuja pojecie ustugi,
to sa jednak zgodni, ze charakteryzuje sie ona specyficznymi cechami odrézniajacy-
mi ja od débr materialnych. Najwazniejsze z nich to:

e niematerialno$¢ — jest podstawowa cecha odrézniajaca dobra materialne od
ustug. Ustug zazwyczaj nie mozna zobaczy¢, posmakowaé, dotknaé czy po-
wacha¢ przed zakupem. Potencjalny klient nie ma wiec mozliwosci zobacze-
nia ustugi przed jej ,dostarczeniem”. W bibliotece charakter niematerialny ma
wiekszos$¢ ustug zwiazanych z udzielaniem informacji. Niematerialny charak-
ter uslugi wiaze sie niewatpliwie z niepewnoscia ze strony klienta, ktéry nie
ma mozliwosci weczesniejszego dokonania oceny jej jakosci. Konsument nie
potrafi sobie tez czesto wyobrazi¢ uslugi, poniewaz nie ma ona charakteru fi-
zycznego. Brak atrybutéw fizycznych utrudnia ocene poziomu jakosci, przez
co zwieksza sie stopien niepewnosci uzytkownikéw, ktérzy obserwuja sygnaty
$wiadczace w ich odczuciu o jakosci ustugi i wyciagaja wnioski na podstawie
np. wygladu miejsca, dostepnego sprzetu czy zachowania personelu biblioteki;

o nietrwalo$¢ — wynika z niematerialnosci ustug i powoduje brak mozliwosci ich
magazynowania czy przechowywania. Nie da sie bowiem wytworzy¢ uslug ,na
zapas’, z wyprzedzeniem. Ciagglo$¢ ich dostarczania wymaga spelnienia od-
miennych warunkéw niz w przypadku produktéw materialnych. Niezbedny
jest tu staly kontakt z klientem. Konsekwencja niemoznosci magazynowania
ustug sa ograniczone mozliwosci wplywania na zgodnos¢ podazy z popytem
— czesto popyt nie ma stalego charakteru i ulega wahaniom, dlatego biblio-
teki powinny na podstawie do$wiadczenia i obserwacji przewidywac okresy
wzmozonego zapotrzebowania na swoje ustugi, aby méc sie do tego odpo-
wiednio przygotowad;

e nierozlaczno$¢ — podczas gdy towary najpierw sie produkuje, potem maga-
zynuje i wreszcie sprzedaje oraz konsumuje, ustugi sa najpierw sprzedawa-
ne, a nastepnie produkowane i konsumowane jednoczes$nie. Aby doszto do
wyprodukowania ustugi w wielu przypadkach konsument musi by¢ fizycznie
obecny. Z kolei nierozdzielno$¢ ustugi z osoba wykonawcy wskazuje na role
umiejetnosci i kwalifikacji pracownikéw. W wiekszos$ci ustug integralna cze-
$cig calego procesu jest bezposredni kontakt osoby swiadczacej ustuge z na-
bywca. W wielu przypadkach ustuga moze by¢ wybierana wilasnie z uwagi na
osobe wykonawcy, np. konkretnego bibliotekarza, charakteryzujacego sie wy-
sokimi kwalifikacjami i wiedza w okres§lonym obszarze;

94



5. MARKETING USLUG JAKO SPECYFICZNA FORMA DZIALALNOSCL...

e niemozno$¢ nabycia prawa wtasnosci — klient nie moze zosta¢ wlascicielem
ustugi (w przeciwienistwie do dobra materialnego), co wiaze sie z ogranicze-
niem dostepu do niej, np. dostep do zbioréw bibliotecznych jest mozliwy tylko
w okreélonym czasie, podczas gdy kupujac ksiazke czy czasopismo czytelnik
sam decyduje, kiedy chce po nie siegnac i moze to zrobi¢ w kazdej chwili, po-
niewaz staje sie ich wlascicielem;

e zmienno$¢ — stanowi swoista ceche ustugi, bowiem jakosc¢ i charakter uslug
moze r6znic¢ sie w zalezno$ci od tego, kto je wykonuje oraz kiedy i w jaki spo-
s6b. Na przyktad w danej bibliotece jeden pracownik jest mily i kompetentny,
podczas gdy inny jest arogancki i pracuje zbyt wolno. Nawet w przypadku tego
samego pracownika wystapi¢ moga réznice w dziataniu w zaleznosci od sytu-
acji czy pory dnia. Powodem réznic w poziomie obstugi uzytkownikéw moga
by¢ réwniez sami czytelnicy, ktérzy takze wplywaja swoim zachowaniem na
ostateczny wynik ustugi [16, s. 709-713].

Biorac pod uwage rézne klasyfikacje ustug, do pelnego zestawu ich cech mozna

zaliczy¢:

brak charakteru materialnego (ustuga to czynnosc);

e nierozerwalnos¢ ustugi z osoba wykonawcy;

jednoczesnos¢ korzystania z ustugi i jej $wiadczenia;

trudno$¢ standaryzowania ustug ze wzgledu na ich réznorodno$é;
nietrwalo$¢ ustug i zwiazana z nia niemozno$¢ magazynowania;

e brak nabycia prawa wlasnosci ustug [17, s. 10].

Tradycyjne ustugi biblioteczne dzieli sie na ustugi zwigzane z udostepnianiem

i rekomendacja zbioréw oraz ustugi informacyjne. Dalej mozna podzieli¢ ustugi
wedlug nosnikéw czy miejsca udostepniania (czytelnia, wypozyczalnia, przestrze-
nie poza gmachem biblioteki itd.) lub wedlug kategorii czytelnikéw, ktérym sa de-

dykowane. Czasem uwzglednia sie rdwniez charakter promocji oferty bibliotecznej
[34, s. 134]. Do tradycyjnych ustug bibliotecznych mozna dotaczy¢ takze nowa for-
me ustug — ustugi $wiadczone przez Internet. Coraz czesciej tez biblioteki realizuja
ustugi majace na celu animacje kulturalng i spoteczng (spotkania, pokazy, koncerty,
kursy itp.).

Podsumowujac, marketing pomaga bibliotekarzom dotrze¢ do uzytkownikdw,
zaréwno tych aktywnych, jak i potencjalnych, pozwalajac informowac¢ ich o zaso-
bach i ustugach, ktére odpowiadaja ich potrzebom i zainteresowaniom. Kontakt
z uzytkownikami sprzyja podnoszeniu jako$ci oferty biblioteki, co jest kluczowe, po-
niewaz wla$nie poprzez $wiadczone uslugi placowki te sa postrzegane i oceniane.
Aby zwiekszy¢ §wiadomos$¢ wartosci biblioteki i poszerzy¢ baze uzytkownikéw, po-
trzebne sa skuteczne umiejetnosci marketingowe calego personelu. Marketing jest
bowiem lacznikiem pomiedzy oczekiwaniami uzytkownikéw bibliotek a ich zasoba-
mi i ustugami, przypomina tez, ze biblioteka jest nadal doskonatym wyborem, jesli
chodzi o zaspokajanie potrzeb informacyjnych w dzisiejszym $wiecie [szerz. zob. 29].
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Zbigniew Gruszka

Rozdziat 6.

ZWIAZKI MARKETINGU Z INNYMI
KONCEPCJAMI ZARZADZANIA

6.1. Ewolucja koncepcji zarzadzania - zarys zagadnienia

Rozwoj nauki o zarzadzaniu nie jest jednolity i przez wiele lat podlegat wielokie-
runkowej ewolucji. W literaturze przedmiotu wyrdznia sie najczesciej trzy gtéwne
etapy rozwoju tej dyscypliny. Pierwszy — przednaukowy — trwajacy do konca XVIw.,
zwiazany byl z niesprawdzonymi na szersza skale dziataniami ograniczonymi do sfe-
ry rzadzenia, administracji, sfery militarnej, wojennej oraz gospodarczej i spolecznej.
Etap przejsciowy — zbiegajacy sie z narodzinami gospodarki kapitalistycznej, poste-
pem technicznym i pierwszymi prébami analizy wydajnosci pracy — trwal miedzy
XVII a XVIII w. Ugruntowanie refleksji naukowej oraz systematyczny rozwdj teorii
organizacji i zarzadzania rozpoczal sie natomiast w koncu XIX w. i trwa do dzis.
Jak pisza Stefan Lachiewicz oraz Marek Matejun: ,,Problemy zarzadzania od niepa-
mietnych czaséw towarzysza zorganizowanej dziatalnos$ci ludzkiej. Na przestrzeni
dziejow zmienialy si¢ jednak zaréwno podstawowe zasady i charakter dziatalno$ci
kierowniczej, jak i warunki, w ktérych dziatali przywddcy i liderzy” [22, s. 85].

W pierwszej fazie naukowej koncentrowano sie na klasycznych teoriach zarza-
dzania (kierunku naukowej organizacji pracy, kierunku administracyjnym i teorii
biurokracji, szkole behawioralnej i kierunku stosunkéw miedzyludzkich oraz szkole
ilosciowej), a nastepnie — na podejsciach integrujacych (kierunku systemowym, kie-
runku sytuacyjnym). Od potowy lat siedemdziesigtych XX w. obserwuje si¢ rozwdj
wspolczesnych koncepcji i metod zarzadzania [5, s. 89], wynikajacy ze zmiany pa-
radygmatu przedsiebiorstwa przemyslowego i jeszcze wiekszego nastawienia firm,
a nawet organizacji niekomercyjnych i instytucji kultury (w tym bibliotek) na konku-
rencyjno$¢ jako reakcji na zmieniajace sie otoczenie [41, s. 8].

Wspolczesnie funkcjonuje wiele klasyfikacji metod zarzadzania, co jest determi-
nowane stosowaniem réznych kryteriéw ich grupowania i porzadkowania [6, s. 1].
Mozna wyrézni¢ np. klasyfikacje powstate ze wzgledu na funkcje organizacji (pro-
dukcja, marketing), subdyscypliny (zarzadzanie wiedza, zarzadzanie finansami,
zarzadzanie procesowe), rodzaj organizacji, zasoby (materialne, ludzkie, wiedzy,
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informacji), poziom zarzadzania (strategiczne, taktyczne, operacyjne) lub dotycza-
ce podzialu na koncepcje tradycyjne (klasyczne) i wspélczesne [6, s. 5]. We wspot-
czesnym ujeciu metoda zarzadzania definiowana jest jako ,zespoly czynnosci
i $rodkow zalecane przez nauke i stosowane przez menedzeréw dla podnosze-
nia skutecznosci zarzadzania z punktu widzenia realizacji jego celéow i funkcji.
Metody zarzadzania tworzy sie przez dobdr wlasciwych metod planistycz-
nych, organizacyjnych, motywacyjnych i kontrolnych, tak aby stanowily one
komplementarna calo$¢” [31, s. 254]. Zwraca sie takze uwage, ze réwniez meto-
dy zarzadzania bibliotekami, na skutek zmian otoczenia, podlegaja ciaglej ewolu-
cji. Pojawiaja sie rozwiazania nowe, dezaktualizujac dotychczasowe, mniej wydajne,
dlatego kierownictwo biblioteki musi na biezaco $ledzi¢ te tendencje [51, s. 126].
Najogoélniej wyodrebnia sie pie¢ kluczowych faz rozwoju metody:

1. Narodziny — jej powstanie, opracowanie, pierwsze zastosowanie.

2. Mlodos¢ — préby dookreslania metody, testy zastosowan w réznych obsza-
rach zarzadzania, rozpowszechnianie w organizacjach, powstawanie warian-
téw metodycznych.

3. Dojrzalos¢ — ustabilizowany tok postgpowania testowany w innych dziedzi-
nach, mozliwo$¢ wspomagania realizacji za pomoca technologii informatycz-
nej, ustalenie korzys$ci stosowania metody, opracowanie mozliwosci adaptacji
do nowych organizacji i innych krajéw.

4. Staro$¢ — coraz rzadsze wykorzystywanie, brak dopasowania do nowych wa-
runkéw gospodarowania, spadek zainteresowania metoda.

5. Smier¢ — rezygnacja ze stosowania metody [7, s. 60].

Wsréd wspolczesnych koncepcji zarzadzania rozwojem organizacji mozna
wymieni¢: koncepcje klasyczne (np. Time Base Management, TQM), koncepcje
wspolczesne (np. Business Process Reeingineering, lean management, outsourcing,
benchmarking) oraz koncepcje nowoczesne (np. organizacja wirtualna, organizacja
fraktalna, zarzadzanie wiedza) [3, s. 12]. Wiele z nich moze by¢ stosowanych réw-
nolegle z koncepcja marketingu, stanowiac jego dopelnienie oraz wzmacniajac uzy-
skiwane efekty.

Marketing, zdaniem Philipa Kotlera, ma na celu rozpoznawanie oraz zaspokaja-
nie ludzkich i spolecznych potrzeb [19, s. 5]. Dla osiagniecia tego celu oraz dla zdo-
bycia przewagi konkurencyjnej czerpie sie czesto z réznych koncepcji zarzadzania,
ktére w zalozeniu pozwalaja na prowadzenie bardziej skutecznych i efektywnych
dzialan rynkowych. Ich dobér zalezy od celéw biblioteki, jej typu, wielkosci, kate-
gorii obstugiwanych klientéw oraz wielu indywidualnych czynnikéw, ktére powinny
by¢ uwzglednione na etapie planowania. Nie kazda metoda zarzadzania moze zostac
zaimplementowana w placéwce bibliotecznej, warto jednak zwréci¢ uwage na kilka
podejs¢, ktére budzg szczegdlna uwage i zainteresowanie wsrod kadry zarzadzaja-
cej placéwkami bibliotecznymi oraz badaczy zajmujacych sie skutecznoscia dziatan
instytucji bibliotecznych. Do podej$¢ tych mozna zaliczy¢: zarzadzanie strategiczne,
zarzadzanie jako$cia, ciagle doskonalenie, zarzadzanie wiedza, lean management,
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reengineering, benchmarking oraz outsourcing, ktére do pewnego stopnia stanowia
uzupelnienie dzialan marketingowych, pozwalaja wzmocnic ich efekt, osiagna¢ do-
datkowe korzysci oraz skuteczniej wplywac na otoczenie spoleczne biblioteki.

6.2. Koncepcje zarzadzania komplementarne z marketingiem
bibliotecznym

Za jedna z kluczowych koncepcji, stanowiaca podstawe w zarzadzaniu biblio-
tekami, uznawane jest zarzadzanie strategiczne. W literaturze bibliologicznej za-
gadnienie zarzadzania strategicznego zostalo opisane m.in. przez Zdzistawa Gebo-
tysia [10] i Joanne Kaminska [18], a takze innych autoréw chetnie podejmujacych
ten temat [m.in. 8; 24; 25; 47; 52]. Polega ono na planowaniu i formutowaniu stra-
tegii organizacji, gdzie czynnikami wplywajacymi na zasadno$¢ takiego dziatania
jest zmienno$¢ otoczenia, w jakim funkcjonuje instytucja [40, s. 406]. Zarzadzanie
strategiczne jest dziataniem dlugofalowym. Planowana strategia powinna by¢ opra-
cowana na okres minimum piecioletni, inaczej bedzie to zarzadzanie taktyczne
lub operacyjne (krétkoterminowe) [45, s. 272]. Zarzadzanie strategiczne wymaga
opracowania misji, wizji, celéw strategicznych, strategii, planu strategicznego, ana-
lizy wnetrza i otoczenia biblioteki, jak réwniez zapewnienia zespolu uwarunkowan
umozliwiajacych realizacje strategii [45, s. 272]. Cele strategiczne sa konsekwencja
zaproponowanej misji i wizji, ktére powinny by¢ opracowane zespolowo i uwzgled-
nia¢ rzeczywiste oczekiwania klientéw zewnetrznych (czytelnikéw, uzytkownikéw)
i wewnetrznych (bibliotekarzy i innych pracownikéw biblioteki). Rozpoczecie prac
nad strategia instytucji wymaga przeprowadzenia badan z wykorzystaniem metod
analizy strategicznej pozwalajacych na poznanie otoczenia biblioteki [18, s. 592].
Waznym zadaniem jest poprawne sformulowanie celdéw strategicznych i przypisanie
im celéw operacyjnych, ktére powinny by¢ tak opisane, by mozna je bylo skwan-
tyfikowac i w ten sposéb mierzy¢ stopien powodzenia realizacji strategii w czasie
biezacego monitoringu oraz ewaluacji koficowej. Zarzadzanie strategiczne powin-
no wynika¢ z motywacji do lepszego poznania i checi zaspokajania potrzeb rynku,
a w przypadku bibliotek — polega¢ na wykorzystaniu zgromadzonej wiedzy w celu
oddzialywania na odbiorcéw [58, s. 641]. Zarzadzanie strategiczne pomaga réwniez
planowa¢ w dluzszej perspektywie czasowej cele marketingowe biblioteki. W zwiaz-
ku z tym pojawil sie nawet termin strategiczne zarzadzanie marketingiem oraz mar-
keting strategiczny, ktéry jest dzialaniem majacym na celu formulowanie strategii
marketingowej w ramach zarzadzania strategicznego. Zwiazki marketingu i zarzg-
dzania strategicznego opisano szeroko w ramach publikacji Zarzgdzanie strategicz-
ne i marketingowe w bibliotekach [28].

Do podobnych celéw — to jest skuteczniejszego oddzialywania na odbiorcow
— wykorzystuje sie koncepcje zarzadzania jakoscia, polegajaca na koncentra-
¢ji w bibliotece na kwalitatywnych aspektach jej funkcjonowania. Badania i ciagle
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podnoszenie jakosci moga dotyczy¢ przedsiewzietych celéw instytucji, proceséw,
poziomu realizowanych ustug itd. Wyréznia sie trzy fazy w procesie zarzadzania ja-
koscig: faze formulowania celéw, faze sterowania dziataniami podejmowanymi dla
osiagniecia tychze celéw oraz faze kontroli i oceny realizacji zaplanowanych dziatan
[45, s. 268]. Przyjmuje sig, ze jako$¢ oferowanych produktéw i ustug jest gléwna
determinantg reputacji organizacji [35, s. 40]. W przypadku bibliotek wspomnia-
nym produktem sa m.in. bazy danych, witryny www;, biblioteki cyfrowe oraz ustugi
biblioteczne. Mdéwiac wiec o jakosci w bibliotece powinno sie rozwazac nie tylko po-
ziom ich doskonato$ci, lecz réwniez uwzgledni¢ badania funkcjonalnosci dotycza-
ce efektywnosci i wydajnosci produktéw oraz ustug, prowadzi¢ badania satysfakeji
uzytkownikéw, a takze badaé wplyw bibliotek na otoczenie spoleczne i ekonomiczne
[11, s. 422].

Wsréd kojarzonych z zarzadzaniem jakoscia koncepcji znajduje sie¢ komplek-
sowe zarzadzanie jakoscia (Total Quality Management; TQM) i kultura oceny
[12, s. 419-421]. W definicji zawartej w Leksykonie zarzadzania i marketingu w bi-
bliotekoznawstwie kompleksowe zarzadzanie jako$cia okreslono jako proces zmian
w zakresie hierarchii wartosci, przekonan i stylu dziatania, ktéry obejmuje zagad-
nienia zwigzane z wykorzystaniem czynnika ludzkiego dla realizacji jako$ciowych
celéw biblioteki, zapewniajac kazdemu pracownikowi wplyw na rozwigzywanie pro-
bleméw w celu poprawy jakosci [45, s. 102]. Na gruncie bibliotekarskim TQM zo-
stalo szczegbélowo opisane przede wszystkim przez Ewe Glowacka [12], cho¢ rézne
koncepcje zarzadzania jako$cig stanowia wazny przedmiot badan i analiz bibliote-
koznawczych, a wiec takze i publikacji fachowych [zob. m.in. 44; 56], za$ jakosc¢
obstugi uzytkownikéw bibliotek uwazana jest przez wielu autoréw za niezbedny
element koncepcji marketingowej [21; 46]. Wprowadzenie TQM przebiega w czte-
rech etapach. Podczas pierwszego z nich pracownicy zapoznaja sie z teoria i praktyka
podejscia TQM. Drugi etap ma charakter przygotowawczy — w jego trakcie opra-
cowuje sie wizje instytucji i okresla kierunek zmian. W etapie trzecim identyfikuje
sie potrzeby i oczekiwania uzytkownikéw, a takze ustala oraz mierzy najwazniejsze
procesy. W koncowym etapie mechanizmy TQM sa wdrazane na state do bilioteki
[45, s. 102]. Z kolei kultura oceny polega na podejmowaniu decyzji zarzadczych na
podstawie zebranych danych i informacji ptynacych z badan oraz ocenie jakosci dzia-
tania, ktérej zZrédtem sa uzytkownicy biblioteki [12, s. 421]. Regularne badanie ich po-
trzeb ma spowodowac lepsze dostosowanie oferty biblioteki do oczekiwan odbiorcéw.

Fundamentalna zasada koncepcji zarzadzania jakos$cia jest ciagle doskonalenie
— rozumiane jako sytuacja, w ktdrej caly zesp6t bibliotekarzy w sposéb ciagly poszu-
kuje mozliwosci eliminowania przyczyn niedoskonatos$ci pracy [34, s. 538]. Opiera
sie na doskonaleniu i rozwoju proceséw w instytucji i jest odpowiedzia na zmiany
dokonujgce sie w jej blizszym i dalszym otoczeniu [29, s. 304]. Ciagte doskonale-
nie stanowi nierozerwalng cze$¢ wielu koncepcji i metod zarzadzania. Pojawia sie
w koncepcji zarzadzania wiedzg, zarzadzania jako$cia i lean management. Instytucje
deklarujace ciagle doskonalenie korzystaja z metod i narzedzi, takich jak cykl PDCA
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(plan-do-check-act), metody kaizen i Six Sigma [29, s. 309]. Narzedzia te budza za-
interesowanie takze wérdd specjalistow zajmujacych sie organizacja i zarzadzaniem
bibliotekami.

Cykl PDCA (inaczej cykl Deminga) jest procedura polegajaca na ciagltym roz-
patrywaniu proceséw i czynno$ci w schemacie czterech krokéw (zaplanuj, zréb,
sprawdz, dzialaj) umozliwiajacych weryfikacje skuteczno$ci dziatania. Jego mo-
dyfikacje stanowi cykl SDCA, gdzie planowanie jest zastepowane standaryzacja
(32, 5. 229].

Inng metoda (filozofig, kulturg) wykorzystywana w ciaglym doskonaleniu jest
kaizen. Jej celem jest ,systematyczna poprawa parametréw (wydajnosci) proceséw
poprzezich usprawnianie malymikrokami, orientacja na zyczenia klientéw wewnetrz-
nych oraz wykorzystywanie umiejetnosci i doswiadczen wszystkich pracownikéw do
rozwigzywania istniejacych probleméw” [29, s. 310]. Kluczowymi elementami kaizen
sa: pokora, harmonizacja, bezpieczenstwo, szacunek, stuzba, proces, pilna koniecz-
no$¢, powiazanie, konsensus oraz dzielenie sie — ktérym przypisuje sie w organizacji
konkretne artefakty i zachowania [15, s. 391]. I tak, wyznaczajac w bibliotekach sche-
mat obslugi uzytkownikéw oraz wprowadzajac go metoda malych krokéw mozna
z powodzeniem poprawic¢ jako$¢ funkcjonowania instytucji [por. 37, s. 173].

Pawan Agrawal dowodzi, ze kolejna metoda usprawniajaca procesy, to jest Six
Sigma, ktéra zostata zastosowana po raz pierwszy w latach osiemdziesigtych XX w.
przez Motorole jako metoda usprawniajagca TQM — moze by¢ wykorzystana takze
w bibliotekach do poprawy jakosci obstugi. Wsréd jej zalet wymienia:

e koncentracje na zadowoleniu klienta;

e skrdcenie czasu cyklu procesu, a tym samym obnizenie kosztow;

o poprawe dokladnosci proceséw, tym samym redukcje defektow;

e pomoc w realizowaniu zadan w pracy madrzej, a nie — ciezej;

o lepsza zdolnos$¢ podejmowania decyzji;

e lepsze zrozumienie proceséw [1, s. 204].

Ogromne zainteresowanie wsrdd bibliotekarzy budza takze metody zwigza-
ne z zarzadzaniem wiedzg, ktdére zostaly opisane szeroko w literaturze fachowe;j
[16; 43; 49; 50; 55]. W procesach zarzadczych niewatpliwie duza role odgrywa po-
zyskiwanie danych od uzytkownikéw biblioteki majacych wspoméc zarzadzajacych
placowkami bibliotecznymi w podejmowaniu wlasciwych decyzji. Nie jest to jednak
jedyny sposéb doskonalenia instytucji. Coraz wieksza uwage przywiazuje sie do ka-
pitatu intelektualnego organizacji oraz wiedzy samych pracownikéw. W zarzadzaniu
wiedzg, bedacym stosunkowo nowa koncepcja w obszarze zarzadzania marketingo-
wego, gtéwny akcent kladzie si¢ na poszukiwanie, wykorzystywanie i upowszech-
nianie wiedzy (zaréwno jawnej, jak i ukrytej) pracownikéw [45, s. 274]. Zarzadzanie
wiedza wymaga wlasciwego zarzadzania zasobami ludzkimi. Wiaze sie to w szcze-
gblnosci z organizacja warunkéw zachecajacych do dzielenia sie wiedza oraz zapla-
nowaniem dystrybucji tejze wiedzy pomiedzy poszczegdlnymi czltonkami zespolu
[13, s. 105].
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Zarzadzanie wiedza organizacji ma $cisty zwiazek z marketingiem wewnetrznym
[2, s. 38-50]. Korzysci plynace z zarzadzania wiedza w bibliotece dotycza doskona-
lenia proceséw edukacyjnych personelu, wiaza sie z redukcja kosztéw, jakie ponosi
instytucja, wplywaja na wzrost satysfakcji pracownikéw [23, s. 358], cho¢ bywa, ze
koncepcja ta jest krytykowana [53, s. 88-89]. Katarzyna Materska do wiedzy biblio-
teki zalicza: zgromadzone dane i informacje, idee i pomysty pracownikéw, ich do-
$wiadczenia, kompetencje i intuicje, konkretne rozwiazania oraz przyjete strategie
zarzadzania [26, s. 246]. Na sukces wdrozenia zarzadzania wiedza ma duzy wplyw
kultura organizacyjna biblioteki. Jej ksztaltowanie to warunek niezbedny dla sku-
tecznego zarzadzania wiedza. ,Kultura taka wymaga wzajemnego zaufania, auten-
tycznej wspdlpracy, otwartej komunikacji i nieustannego uczenia si¢ pracownikéw,
ktére to elementy stanowig kluczowe kulturowe determinanty zarzadzania wiedzg”
[9, s. 22].

Czynnik ludzki organizacji jest nie mniej wazny w przypadku wdrazania meto-
dy lean management, a wiec tzw. zarzadzania wyszczuplajacego, polegajacego na
optymalizacji, racjonalizacji i zwiekszeniu wydajnosci pracy bez pogorszenia jej ja-
kosci [45, s. 274]. Lean management ma na celu wyeliminowanie marnotrawstwa,
tworzenie warto$ci produktéw i proceséw, lepsze spelnianie potrzeb klienta przy
jednoczesnym ograniczeniu kosztéow i wyzszej jakosci. Wymaga przemyslenia na
nowo organizacji proceséw, usprawnienia struktury organizacyjnej, jak réwniez —
zaangazowania pracownikéw [54, s. 260].

Koncepcja lean management wywodzi sie z branzy motoryzacyjnej i wiaze z dzia-
taniami optymalizujagcymi wprowadzonymi w zakladach produkcyjnych Toyoty
[30, s. 175]. Mimo znaczacych réznic miedzy sektorem produkcyjnym a sektorem
instytucji non profit oraz sektorem kultury wiele koncepcji mozna przenie$¢ ze sfery
biznesu do strategii funkcjonowania bibliotek. Pisal o tym juz w 1998 r. Jan Séjka:
»Marketing jest zbiorem decyzji i dziatan stuzacych realizacji celéw (réwniez spo-
tecznych) biblioteki i potrzeb uzytkownika. W zarzadzaniu przez jakos¢ biblioteka
dazy do zaspokojenia okreslonych potrzeb uzytkownika przy minimalnych kosztach
wlasnych. Szczuple zarzadzanie bibliotekami oznacza kreowanie oferty bibliotecznej
odpowiadajacej $cistym potrzebom uzytkownika i uruchamianie konkretnej ustugi
w momencie, kiedy wystapi na nig zapotrzebowanie” [39, s. 554]. Wsréd propono-
wanych w literaturze rozwiazan odnoszacych sie do stosowania w bibliotekach lean
management mozna znalez¢ m.in. propozycje:

e ograniczenia rutynowej pracy;

o skupienia si¢ na uzytkowniku jako kliencie;

e zmniejszenia liczby dostawcow;

o splaszczenia hierarchii i struktur zespotéw;

e oparcia ptac na wynikach [33, s. 139].

Generalnie lean management moze dotyczy¢ kazdego wycinka pracy bibliotecz-
nej, ktéry wplywa na jakos¢ obslugi uzytkownika, co powoduje, ze zalozenia tej me-
tody sa spojne z celami marketingowymi i w zwigzku z tym moze ona by¢ traktowana
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jako narzedzie wspomagajace ich realizacje. Tak jak w zarzadzaniu wiedzg, kluczowe
znaczenie dla skutecznego wprowadzenia lean management ma kultura organizacji
— osoby odpowiedzialne za wdrozenie nie moga pomija¢ kwestii angazowania i su-
gestii pracownikéw. W ciaglym doskonaleniu powinny réwniez zmienia¢ postrzega-
nie biblioteki z funkcjonalnego na procesowe [5, s. 294].

Kolejna koncepcjg, nieco mniej spopularyzowang w bibliotekach, jest reengi-
neering [szerz. zob. 48]. Polega on na wprowadzeniu radykalnych zmian w reali-
zowanych procesach bibliotecznych, majacych na celu optymalizacje i zwiekszenie
efektywnosci dziatan biblioteki. Ponownie — jak miafo to miejsce w przypadku lean
management czy zarzadzania jako$cia — reengineering $cisle wiaze si¢ z podnosze-
niem satysfakcji uzytkownikow biblioteki. Opiera sie na gruntownym, to jest poczy-
nionym od podstaw, przeprojektowaniu organizacji biblioteki [45, s. 197]. Wymaga
dziatan radykalnych w odniesieniu do wszystkich aspektéw funkcjonowania insty-
tucji (a wiec zaréwno w stosunku do systemoéw, jak i procedur oraz struktury or-
ganizacyjnej) [20, s. 93]. Metoda reengineeringu wymaga myslenia strategicznego,
uswiadomienia sobie kluczowych elementéw pracy biblioteki przynoszacych wartosc¢
uzytkownikowi oraz wyeliminowania tych, ktdre tejze wartosci nie przynosza. Szyb-
ko$¢ i radykalno$¢ zmian wynika przede wszystkim z checi poprawy wynikéw. Roz-
cigganie ich w czasie moze bowiem skutkowa¢ niepowodzeniem przedsiewziecia.

Beth Shapiro i Brook Long, piszac w 1994 r. o reengineeringu ustug bibliotecz-
nych XXI w., wymienili siedem kluczowych elementéw:

1. Pelne skoncentrowanie na uzytkowniku.

2. Transformacja pracownikéw obstugujacych uzytkownikéw w pracownikéw

zadaniowych.

3. Zakwestionowanie dotychczasowych proceséw bibliotecznych.
Zastosowanie najnowszej technologii informacyjnej, by zmienia¢ organizacje.

5. Porzucenie pogladu, ze kazdy proces techniczny musi wiazac¢ sie z licznymi

procedurami.

6. Wieksze oparcie na pracy zespotowe;j.

7. Nawiazanie wspolpracy z takimi grupami, jak naukowcy i informatycy [38,

s. 286-287].

W literaturze przedmiotu przyjmuje sie, ze reengineering jest procesem piecio-
etapowym. W etapie pierwszym — przygotowawczym — wypracowuje sie gléwne
cele i zadania zwigzane z planowanymi zmianami. Plan dzialan moze by¢ przygo-
towany w zespole projektowym. Etap drugi ma charakter identyfikacyjny i polega
na opracowaniu modelu instytucji zorientowanej na klienta. Identyfikuje sie strate-
giczne procesy oraz zasoby, ktére nastepnie beda podlegaly pomiarom efektywnosci.
W trzecim etapie tworzona jest wizja radykalnych zmian zmierzajacych do popra-
wy wynikéw dzialania instytucji. Kolejny etap (rozwiazanie) polega na opracowa-
niu projektu technicznego umozliwiajacego wprowadzenie zmian oraz organizacji
zasobdw ludzkich zaangazowanych w prace. Wprowadzenie zmian w czyn, najpierw
pilotazowo, a nastepnie w pelni — odbywa sie¢ na etapie transformacji [20, s. 93-94].

=
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Jak wida¢ wiele kluczowych dla reengineringu zasad, jak cho¢by pelne skoncentro-
wanie na uzytkowniku biblioteki, jest takze waznych w procesach marketingowych.
Réwniez niekonwencjonalne myslenie i zerwanie z dotychczasowymi wzorcami
(charakterystyczne dla metody reengineeringu) moze by¢ efektywnie wykorzystane
w dziatalno$ci marketingowej, cho¢ nie nalezy zapomina¢, iz w niektérych obsza-
rach i strategiach marketing biblioteczny moze bazowac na przywigzaniu klientéw,
powtarzalnosci i przewidywalnosci.

Ciekawa koncepcja, bazujaca na poznawaniu najlepszych wzorcéw, a nastepnie
adaptowaniu ich do wlasnej organizacji, jest benchmarking. Jest to metoda mie-
rzenia oraz poréwnywania sposobéw dzialania biblioteki z dzialaniami lideréw
[57, s. 512]. W zalezno$ci od skali dokonywanych poréwnan mozna méwi¢ o bench-
markingu wewnetrznym (np. miedzystanowiskowym czy miedzywydzialowym),
konkurencyjnym (sa to poréwnania z innymi bibliotekami badZ innymi instytucja-
mi dzialajacymi na tym samym rynku) oraz funkcjonalnym (to poréwnania tych sa-
mych funkgji realizowanych w réznych instytucjach). Por6wnywanie proceséw bez
wzgledu na rodzaj instytucji nosi miano benchmarkingu ogdlnego (horyzontalnego)
[20, 5. 95-96].

Dzialania dokonywane w ramach benchmarkingu powinien rozpocza¢ plan,
w ramach ktérego ustala sie czynniki wymagajace poprawy w funkcjonowaniu bi-
blioteki. Nastepnie tworzony jest zespdt, okreslany zakres badania, analizowane sa
procesy bedace przedmiotem planowanych zmian oraz precyzowane kryteria do-
boru partnera benchmarkingowego, z ktérym biblioteka nawiaze wspotprace i be-
dzie sie poréwnywac. Finalnie dokonuje si¢ analizy wynikéw i najlepszych praktyk,
a opracowane wnioski przedstawia kierownictwu instytucji. Aby benchmarking miat
sens, nalezy okresli¢ dlugo- i krétkoterminowe cele, uzyska¢ zgode na plan dziala-
nia, dostosowa¢ wdrazane zmiany oraz regularnie $ledzi¢ postepy w ich realizacji
[14, s. 67]. Szczegdlnie wazna jest ciaglto§¢ benchmarkingu. Peter Brophy zauwa-
za, ze proces ten powinien by¢ realizowany w ramach tzw. kota benchmarkingu, na
ktéry skladaja sie etapy: planowania, odnajdywania, gromadzenia, analizy informa-
¢ji i w konicu — etap ulepszen [4, s. 150]. Jednoczeénie $cisle wiaze benchmarking
z koncepcja zarzadzania jakoscia [4, s. 152]. Ze wzgledu na zautomatyzowanie wielu
system6w i dzieki temu szybszy dostep do informacji na temat operacji i proceséw
realizowanych w bibliotece, a takze do danych o klientach — ich preferencjach i spo-
sobie korzystania z instytucji, benchmarking jest obecnie tatwiejszy do realizacji niz
kiedykolwiek. [36, s. 65]. Poniewaz wszystkie te dane maja kluczowe znaczenie dla
rozwoju efektywnych ustug bibliotecznych, a wiec réwniez zaspokajania potrzeb
uzytkownikéw, benchmarking moze by¢ wykorzystywany jako jedno z narzedzi re-
alizowania celéw marketingowych biblioteki.

Na koniec warto wspomniec jeszcze o metodzie outsourcingu. Outsourcing jest
sposobem zarzadzania, w ktérym okre$lone zadania, funkcje lub procesy wykony-
wane sg przez wyspecjalizowane podmioty poza instytucja [45, s. 170]. Artur Jaz-
don — postrzegajac outsourcing jako metode strategicznego ksztaltowania struktury
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organizacji i jej dzialania — przywoluje dwa rozumienia pojecia: jako dzialanie re-
strukturyzujace i jako sposéb funkcjonowania opierajacy sie na realizacji niektorych
funkcji biblioteki poza nig [17, s. 105]. Podaje przyklady outsourcingu dotyczace np.
zarzadzania zbiorami (zakupu, opracowania opisu bibliograficznego, uzupelniania
kolekeji), ochrony zbioréw (digitalizacji, oprawy, konserwacji) [17, s. 110-112]. Jesz-
cze ogoblniej przedstawil je Krzysztof Walczak, podajac, Zze moga dotyczy¢ wspolpra-
cy w zakresie dziatan merytorycznych biblioteki, jak i administracyjno-obstugowych
[42, s. 205]. Outsourcing ma w zalozeniu obnizy¢ koszty funkcjonowania biblioteki
oraz podnie$¢ jakos$¢ §wiadczonych przez nia ustug. Ponadto celami outsourcingu sa:

e poprawa kondycji finansowej biblioteki;

o zwiekszona koncentracja na kluczowych zadaniach;

e szybka reakcja na zmiany w otoczeniu i preferencjach czytelnikéw;

o zwiekszenie uwagi kierownictwa i przydzial zasobéw do tych zadan, ktére sa

wykonywane najlepiej;

e promowanie konkurencji wréd dostawcow zewnetrznych, zapewniajacej do-

stepno$¢ wyzszej jakosci towardw i ustug.

Z jednej wiec strony outsourcing moze pomagac bibliotece w koncentracji na
kluczowych zadaniach, a wiec skupieniu si¢ na uzytkowniku i jego potrzebach, co
jest zgodne z idea marketingu bibliotecznego, z drugiej za$ niesie ze soba wiele za-
grozen. Michael Mol wymienia m.in.: pozbywanie sie wykwalifikowanego zespotu,
pojawianie sie oportunistycznych zachowan wérdd kadry, rosnace koszty transakcyj-
ne oraz koszty zwiazane z koordynacja outsourcingu, a takze ograniczone uczenie
sie i innowacyjno$¢ [27, s. 23]. Nalezy tez zwrdci¢ uwage, iz ciecia kadrowe w bi-
bliotece moga sta¢ sie zrédlem niepokoju i utraty zaufania do pracodawcy, moga
réowniez skutkowac¢ obnizeniem motywacji, a co za tym idzie kreowac na zewnatrz
gorszy wizerunek biblioteki.

Podsumowujgc, zaprezentowana lista koncepcji zarzadzania stanowi jedynie
przeglad najbardziej aktualnych obecnie i budzacych zainteresowanie metod, ktére
moga by¢ wykorzystywane w bibliotekach jako uzupelnienie marketingu bibliotecz-
nego. Mimo ze wiele z przedstawionych propozycji powstalo na gruncie bizneso-
wym, ich zalozenia sprawdzaja sie réwniez w przypadku réznego typu bibliotek.
Niektore z koncepcji — takie jak zarzadzanie strategiczne, zarzadzanie jakoscia czy
benchmarking — sa juz od kilku dekad obecne w literaturze i praktyce bibliotekar-
skiej. Wszystkie przedstawione metody, techniki i koncepcje wiaza kwestie jakosci
dziatalno$ci organizacji z poprawa jakosci obstugi uzytkownikéw (klientéw). Oba
zagadnienia stanowig kluczowy element funkcjonowania bibliotek, wptywaja na ich
sytuacje marketingowa, ocene wewnetrzng i zewnetrzna oraz postrzeganie w spole-
czenstwie.
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Maja Wojciechowska

Rozdziat 7.

STRUKTURA | ELEMENTY ZARZADZANIA
MARKETINGIEM W BIBLIOTECE

7.1. Zarzadzanie procesem marketingowym biblioteki

Marketing biblioteczny rozumiany jako ,zesp6l aktywnych dzialan biblioteki
skierowanych na podmioty swego otoczenia w celu kreowania satysfakcji i wlasci-
wego wizerunku placowki” [7, s. 127] wymaga systematycznego i skoordynowanego
podejscia. W zwiagzku z tym moéwi sie o zarzadzaniu procesem marketingowym, kté-
re bazuje na czterech podstawowych elementach (funkcjach zarzadzania): analizie,
planowaniu, implementacji (wdrazaniu planéw) oraz kontroli uzyskanych wynikéw
(rys. 1). Zarzadzanie marketingiem mozna zatem okresli¢ jako zbidr proceséw
podejmowania wszelkich decyzji stuzacych osiaganiu celow biblioteki zwiaza-
nych z jej dzialalno$cia ustlugowa oraz relacjami z otoczeniem. Bazujac na ustale-
niach Zdzislawa Knechta mozna przyjac, ze proces zarzadzania marketingowego
to ciag dzialan i decyzji zmierzajacych do ustalenia efektywnego realizowania
celow biblioteki, przebiegajacych zgodnie z marketingowymi zasadami poste-
powania, okreslajacymi istote marketingowej orientacji zarzadzania. Dotyczy
on biblioteki jako instytucji, jej poszczegdlnych dziedzin dzialalnosci, ale tez
konkretnych, pojedynczych, realizowanych przez nia projektow [4, s. 23].

Najogélniej mozna przyjaé, ze analiza w procesie marketingowym polega na
zbieraniu danych dotyczacych funkcjonowania biblioteki w jej otoczeniu spolecz-
no-ekonomicznym. Dane te stanowig podstawe do dalszych dziatan i podejmowania
kluczowych decyzji strategicznych. W oparciu o zebrane informacje realizowana jest
funkcja planowania, polegajaca na tworzeniu ogdélnej koncepcji funkcjonowania bi-
blioteki w dluzszej perspektywie czasowej. Koncepcja ta formutowana jest nastepnie
w postaci planu strategicznego uwzgledniajacego obszar dzialan marketingowych
dla calej biblioteki oraz jej poszczegélnych dziatéw (oddziatéw, filii, jednostek itd.),
konkretnych ustug (jezeli biblioteka przyjela system zarzadzania i rozwoju poszcze-
gblnych ustug) oraz marki (w sytuacji, gdy w bibliotece podjeto $wiadome dziatania
zmierzajace do zarzadzania marka organizacyjna lub produktowy). Wdrazanie pole-
ga na implementacji przyjetych wczes$niej planéw, kontrola za$ na ustaleniu skutkéow
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podjetych dziatan poprzez mierzenie wynikéw, dokonywanie ich oceny, a nastepnie
wprowadzanie dziatan korygujacych (usprawniajacych).

STRUKTURA PROCESU MARKETINGOWEGO BIBLIOTEKI

A4

Analiza
- zebranie i selekcja danych zwigzanych z funkcjonowaniem biblioteki w jej otoczeniu
- ustrukturyzowanie danych
- wygenerowanie informacji na podstawie zebranych danych

\ 4

Planowanie
- podjecie decyzji strategicznych w oparciu o pozyskane informacje
- opracowanie strategicznego planu marketingowego dla catej biblioteki
- przygotowanie planéw marketingowych dla poszczegdlnych agend i oddziatéw biblioteki

:

Wdrazanie

- implementacja planéw
- realizacja kolejnych zadan przewidzianych w harmonogramie
- dokonywanie biezacej korekty i niezbednych modyfikaciji

y
Kontrola

- mierzenie wynikéw

- ocena uzyskanych wynikéw

- ewaluacja catego procesu marketingowego

- podjecie dziatan korygujacych lub catkowita zmiana strategii

Rysunek 1. Struktura procesu marketingowego biblioteki

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Marketing biblioteczny to koncepcja wymagajaca kompleksowego podejscia do
biblioteki, jej otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego, a zwlaszcza klientéw, a takze
do aktualnej sytuacji w sektorze kultury i nauki oraz misji, ktéra maja realizowac
tego typu placéwki. Jego ksztalt wynika z czynnikéw o charakterze zewnetrznym
(otoczenia biblioteki) oraz czynnikéw wewnetrznych (zasobéw materialnych i nie-
materialnych biblioteki). Skuteczno$¢ marketingu jest z kolei pochodna odpowied-
niego rozpoznania uwarunkowan i przystosowania sie do nich przez biblioteke.
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Przyjecie orientacji marketingowej przez biblioteke oznacza koncentracje uwagi
na kliencie, ktéra bedzie zauwazalna w trakcie wszystkich dziatan i decyzji placéwki,
a zatem bedzie przejawiac sie takze we wszystkich funkcjach organizacji i realizo-
wanych przez nig procesach. Innymi stowy kazdy proces, ktéry realizuje biblioteka
ma by¢ wykonywany z mysla o jego konncowym odbiorcy i jego potrzebach. W tym
znaczeniu marketing biblioteki jest dziatalnoscia zmierzajaca do tworzenia, komu-
nikowania i dostarczania ofert, przynoszacych okreslone warto$ci uzytkownikom
biblioteki. Przy tym, jak juz wspomniano, marketing biblioteczny zalezny jest réw-
niez od otoczenia, w ktérym funkcjonuje biblioteka, a wiec od okolicznosci, zjawisk
i proceséw wystepujacych poza sama instytucja (tzw. otoczenie przedmiotowe)
oraz podmiotéw funkcjonujacych obok biblioteki, takze wywierajacych wplyw na
jej funkcjonowanie (tzw. otoczenie podmiotowe) [2, s. 52]. Zmienno$¢ i zlozonos¢
otoczenia powoduje, Ze nie mozna méwi¢ o pewnych uniwersalnych rozwigzaniach
i wymaga rozpoznania sytuacji przez kazda biblioteke indywidualnie, w celu podje-
cia optymalnych krokdw.

Rola i znaczenie marketingu w bibliotece wynikaja z szeregu czynnikéw i moga
by¢ rézne w kazdej instytucji. Wplyw na to, jakie miejsce bedzie zajmowal marketing
w konkretnej placowce bibliotecznej maja takie elementy, jak:

e sposéb rozumienia i postrzegania marketingu w bibliotece i jej otoczeniu;

o cele i motywacje kadry kierowniczej biblioteki;

e merytoryczne przygotowanie kadry kierowniczej i personelu do realizowania

strategii marketingowej;

e dotychczasowe doswiadczenia w obszarze marketingu;

e przyjety system wdrazania orientacji marketingowej oraz priorytety w zarza-

dzaniu biblioteka;

e klimat i kultura organizacyjna biblioteki;

e sposo6b zarzadzania ustugami;

e zarzadzanie marka organizacyjna i markami produktowymi biblioteki;

o relacje z otoczeniem zewnetrznym, a zwlaszcza z klientami biblioteki.

Niewatpliwie rozumienie przez personel, kadre kierowniczg biblioteki i jej klien-
téw idei marketingu w sektorze kultury bedzie utatwiato profesjonalizacje i doskona-
lenie tego typu dziatari. Wplynie réwniez na wprowadzenie elementéw marketingu
w poszczegdlne funkcje i procesy przebiegajace w bibliotece. Takie przenikanie po-
dejscia marketingowego w strukture dziatan organizacyjnych wzmaga skutecznos¢
dzialalnosci marketingowej i powoduje, ze koncepcja ta nie jest postrzegana jako
obce, zewnetrzne i narzucone odgérnie rozwiazanie, ale staje sie pewna filozofia
dziatania uwidaczniajaca sie na kazdym stanowisku i etapie pracy, niezaleznie od
dziatu i pelnionej funkcji. Takie podejscie nazywane jest marketingiem skoordy-
nowanym, ktéry oznacza, ze dzialania marketingowe sa dobrze zharmonizowane
z innymi obszarami funkcjonowania biblioteki, a takze, ze poszczegdlne funkcje
marketingowe (np. reklama, zarzadzanie ustuga, badania marketingowe) sa sko-
relowane ze soba oraz z potrzebami klienta. Zatem marketing nie moze by¢ tylko
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wyodrebnionym w bibliotece dzialem, ktdry realizuje wasko rozumiane zadania
(czesto ograniczajace sie jedynie do administrowania strong internetowa biblioteki
lub kontaktéw z mediami), w niewielkim stopniu wplywajace na inne dzialy i pra-
cownikéw. Warunkiem skutecznego marketingu jest bowiem zrozumienie, iz kazdy
pracownik biblioteki ma okre$lony wktad w satysfakcje klienta. Niezbedne jest wiec
$wiadome i zaangazowane podejscie wszystkich pracownikéw biblioteki do realiza-
cji strategicznych celéw marketingowych. Jak pisze Kornelia Karcz i Zofia Kedzior
— z istoty marketingu wynikaja okreslone, ogdlne zasady postepowania, ukierunko-
wujace dziatalno$¢ praktyczng w tej dziedzinie. Do zasad tych naleza:

e zasada celowego wyboru i ksztaltowania rynku (ktéra w przypadku bibliotek
jest do pewnego stopnia ograniczona przez funkcje i cele stawiane okreslonym
typom tych instytucji);

e zasada badania rynku;

e zasada zintegrowanego oddzialywania na rynek (marketing mix biblioteki);

e zasada planowania dzialan rynkowych;

e zasada kontroli skutecznosci dziatain marketingowych [3, s. 13].

Zasady te realizowane sa w ramach kolejnych elementéw (etapéw) procesu mar-

ketingowego.

7.2. Elementy procesu marketingowego biblioteki

Zwykle przyjmuje sie, ze na proces zarzadzania marketingowego skladaja sie
cztery podstawowe elementy: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Niekiedy
elementy te uzupelniane sg o jakie$s dodatkowe skladniki, ktérej maja lepiej dookre-
$li¢ przebieg procesu. I tak np. Roman Niestrdj [5, s. 23] proponuje pie¢ faz dziatania,
ktére w przypadku biblioteki moglyby ksztaltowac sie nastepujaco:

1. Analiza marketingowa sytuacji biblioteki, ktérej celem jest identyfikacja

i opis mozliwosci dzialania instytucji na podstawie oceny jej aktualnej pozycji
W segmencie.

2. Planowanie marketingu, kiedy nastepuje sformufowanie marketingowej kon-
cepcji dziatania biblioteki (okreslenie celéw kierunkowych, celéw ogdlnych,
strategii marketingowej, a takze planéw operacyjnych dla poszczegdlnych
ustug badz wydarzen).

3. Organizacja marketingu polegajaca na sporzadzeniu dokumentéw reguluja-
cych tryb wykonywania poszczegélnych zadan.

4. Biezace kierowanie i realizacja zadan przez biblioteke.

5. Kontrola marketingu umozliwiajaca biezace regulowanie i doskonalenie cate-
go systemu dziatalnosci marketingowe;j.

Pierwszym i bardzo waznym elementem procesu marketingowego biblioteki jest

analiza. Wedlug jednej z definicji analiza marketingowa to ,przetworzenie zebra-
nych danych na opisowe twierdzenia i wnioski o wzajemnych zaleznosciach miedzy
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analizowanymi zmiennymi” [6, s. 41]. W tym kontekscie wyrdznia sie analize jedno-
czynnikowg, a w jej ramach estymacje lub testowanie hipotez oraz analize wieloczyn-
nikowa, w ramach ktdrej wykona¢ mozna analize zaleznos$ci miedzy odpowiedziami
na dwa lub wiecej pytan badz analize wspoélzaleznosci, w tym relacje przyczyno-
wo-skutkowe i podobienstwa. W zaleznosci od charakteru placéwki bibliotecznej,
wielkosci jej oferty ustugowej i liczby uzytkownikéw, analizy marketingowe moga
przybiera¢ odmienna forme, rézny poziom szczegétowosci i sformalizowania oraz
bazowac na innych schematach i wzorcach. Analizy z jednej strony stuza do ujawnia-
nia potencjalnych szans rozwoju biblioteki oraz ewentualnych zagrozen zwiazanych
ze zmianami w jej otoczeniu, a z drugiej — do krytycznej oceny zasobdéw placow-
ki. Najczesciej wykonywane sg analizy szans i zagrozen otoczenia, analizy mocnych
i stabych stron biblioteki (analiza potencjatu biblioteki), analizy trendéw oraz rézne-
go rodzaju analizy poréwnawcze.

Niekiedy biblioteki, zwlaszcza mniejsze, dysponujace ograniczonymi $rodkami
i niewielka liczba personelu, decyduja sie na przygotowanie analizy konkretnego
problemu, na ktérym chca skoncentrowac swoja uwage. Wéwczas ich dzialalno$¢
marketingowa nie ma kompleksowego charakteru, a etap analizy zawezony jest do
analizy konkretnej sytuacji z pominieciem danych dotyczacych catego sektora. Taka
analiza nie ma wyczerpujacego charakteru, ale przynosi najwazniejsze informacje,
istotne dla powodzenia podjetego przedsiewziecia.

Analizy wykonywane sa w oparciu o zbiory informacji gromadzone samodzielnie
przez biblioteke lub przygotowywane przez podmioty zewnetrzne i udostepniane
na zasadzie komercyjnej (np. firmy analityczne) lub tez publicznie bez pobierania
dodatkowych optat (np. urzedy majace obowigzek publikacji danych, jak GUS).
Niezaleznie od tego biblioteka powinna posiada¢ ustalony sposob pozyskiwania
i przekazywania danych do oséb/komérek zajmujacych sie marketingiem, ktére po-
trzebuja informacji na temat funkcjonowania placéwki oraz jej otoczenia i klientéw.
W zwiazku z tym w wiekszych instytucjach bibliotecznych powstaja tzw. systemy
informacji marketingowej, ktére stanowia spdjny, zintegrowany i efektywny sys-
tem pozyskiwania i przetwarzania informacji, oparty na ludziach, sprzecie, proce-
durach i mechanizmach pozyskiwania wiedzy sluzacej do podejmowania trafnych
decyzji marketingowych. Do gléwnych celéw systemu informacji marketingowe;j
w bibliotece mozna zaliczy¢:

e dostarczanie informacji wspomagajacych procesy marketingowe realizowane

w placéwece bibliotecznej, a szczegdlnie:

+ wspieranie proceséw obstugi uzytkownikéw oraz komunikacji z uzytkow-
nikami;

«+ rozwdj i modyfikacje oferty ustugowej biblioteki;

« kontrole skutecznos$ci podjetych dziatain w obszarze marketingu.

Wsréd elementéw tworzacych system informacji marketingowej, majacych na
celu wsparcie procesu zbierania i przetwarzania danych, najcze$ciej wymienia sie:
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e system sprawozdan wewnetrznych (od wielu lat stosowany w bibliotekach,
aktualnie zastepowany czes$ciowo przez moduly sprawozdawcze dostepne
w ramach komputerowych systeméw bibliotecznych, uwzgledniajacych takie
informacje jak np. liczba odwiedzajacych poszczegdlne agendy biblioteki, licz-
ba wypozyczen, liczba pobran kopii elektronicznych dokumentéw itd.);

e system badan marketingowych (coraz czesciej prowadzonych samodzielnie
przez biblioteki lub w porozumieniu z firmami zewnetrznymi);

e system obserwacji otoczenia (zwigzany nie tylko z najblizszym otoczeniem
biblioteki, ale réwniez ze $§ledzeniem trendéw w sektorze nauki, kultury i edu-
kacji);

e system informacji rzadowej.

Niezaleznie od typu i wielkosci biblioteki oraz charakteru jej dziatan, centrum
zainteresowania, zwlaszcza w trakcie zbierania informacji o otoczeniu zewnetrz-
nym, powinni stanowi¢ uzytkownicy biblioteki (rzeczywisci i potencjalni). Poznanie
odbiorcéw uslug (ich preferencji, potrzeb, barier, przyzwyczajen, a nawet trendéw
w otoczeniu, na ktére moga by¢ podatni) sprawia, ze przygotowywana dla nich oferta
oraz przyjety spos6b komunikacji beda w jak najwiekszym stopniu sprzyjac realizacji
ich potrzeb informacyjnych, naukowych, kulturalnych i spotecznych. Odpowiedni
dobér programoéw i instrumentéw w obszarze marketingu moze wplynaé na zopty-
malizowanie i skuteczno$¢ dzialan. Ponadto, majac wiedze na temat uzytkownikéw
biblioteka dla kazdej ze swoich uslug moze okresli¢ profil tzw. docelowej grupy
odbiorcéw. Oczywiscie czes¢ ustug bedzie odpowiednia dla wigkszosci uzytkow-
nikéw, jednak inne moga posiada¢ wlasciwosci, ktére sprawia, ze beda atrakcyjne
tylko dla czesci z odbiorcéw. Odbiorcy ci mogg bowiem znacznie réznic sie cechami
spoleczno-ekonomicznymi, demograficznymi lub psychograficznymi, a wiec réw-
niez i swoimi preferencjami, mozliwosciami, potrzebami i motywacjami. W zwiaz-
ku z tym dokonuje sie tzw. segmentacji klientéw, ktéra moze polegac badz to na
wyodrebnianiu segmentéw ze wzgledu na reakcje klientéw wobec ustugi (np. osoby
zainteresowane majsterkowaniem w ramach bibliotecznej strefy maker space), badz
na grupowaniu klientéw o wspélnych cechach niezaleznie od cech ustugi oraz moty-
wagcji skorzystania z niej i stosunku do niej (np. studenci okreslonego roku studiéw,
ktérzy musza przejs¢ szkolenie biblioteczne). Zrédlem informacji marketingowej
o klientach bibliotek moga réwniez by¢ szeroko rozumiane dzialania public relations
[szerz. zob. 8].

Planowanie marketingowe w bibliotece to proces polegajacy na przetwarzaniu
informacji, ktére umozliwiaja wyznaczenie i sformulowanie celéw dalszych dzia-
tar rynkowych biblioteki oraz przygotowanie tej instytucji do ich osiagniecia dzieki
ustaleniu celéw czastkowych oraz $rodkéw i narzedzi niezbednych do ich realiza-
cji. Jest to dzialanie systematyczne i przemyslane. Ma na celu koordynacje decyzji
i dziatann na wszystkich poziomach i obszarach, ktérych dotyczy zarzadzanie mar-
ketingowe. Planowanie marketingowe stanowi zatem element calo$ciowej strategii
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biblioteki, odnoszacy sie do jej klientéw (uzytkownikéw), partneréw, konkurentéw
i zasobow, za$ strategia marketingowa to przyklad strategii funkcjonalnej, ktéra
wpisuje sie w strategie calo$ciowa biblioteki. W ramach planowania marketingowe-
go opracowywany jest plan marketingowy, czyli dokument zawierajacy wytyczne
dalszych dzialan. Plan marketingowy powstaje na podstawie réznego rodzaju ana-
liz (otoczenia zewnetrznego biblioteki oraz jej zasobéw wewnetrznych i potencja-
tu), a uzupelniany jest o programy dzialania (harmonogramy) oraz prognozowane
skutki podjetych dzialai. W ramach planu marketingowego powinny uwzglednione
zostac cele marketingowe, ktére moga okresla¢ zakladane efekty podjetych dziatan,
jak np. udzial w sektorze, liczba i rodzaj transakcji bibliotecznych, charakter kon-
taktéw z otoczeniem i uzytkownikami, udzial w sieciach partnerskich, projektach,
konsorcjach itp. O ile kiedy$ biblioteki chetnie bazowaly na wskaznikach liczbowych
(np. liczba uzytkownikéw biblioteki na liczbe mieszkancéw, liczba zakupionych
i opracowanych ksiazek, liczba miejsc w czytelniach), o tyle obecnie wiekszy nacisk
kladziony jest na cele spoleczne, edukacyjne i informacyjne, ktére czesto trudno
opisa¢ w sposob liczbowy. Dlatego cele te wyznaczane sa w planie marketingowym
i uwzgledniaja udzial biblioteki w realizacji spotecznych badz edukacyjnych potrzeb
otoczenia, np. potrzeb w obszarze aktywizacji czytelniczej dzieci, potrzeb integracji
spolecznej mniejszo$ci zagrozonych wykluczeniem spotecznym, potrzeb w zakresie
zapobiegania alienacji spotecznej senioréw itp. Kazdy cel marketingowy biblioteki
powinien zosta¢ uwzgledniony w harmonogramie, a wiec programie dziatania, kt6-
ry uwzglednia szczegélowe zadania i srodki potrzebne do ich wykonania oraz ter-
miny ich finalizacji i osoby odpowiedzialne za ich realizacje. Przyjmuje sig, ze plan
marketingowy powinien uwzglednia¢ pie¢ gtéwnych elementéw. Sa to:

1. Wyjasnienie sytuacji — dokladnej analizie sytuacji, poczynajac od danych hi-
storycznych az po niezbedne projekcje, musi towarzyszy¢ opis tzw. luki pla-
nistycznej — obszaru, o ktérym informacje i dotyczace ktérego problemy plan
ma rozwigza¢ (np. zwiekszenie wykorzystania baz danych poprzez kampanie
informacyjna i wprowadzenie systemu szkolen dla réznych grup uzytkowni-
kéw oraz oséb niekorzystajacych jeszcze z oferty bibliotecznej).

2. Sprecyzowanie wynikéw — konieczny jest dokladny opis spodziewanych re-
zultatéw i przewidywanej pozycji, ktéra biblioteka osiagnie po realizacji pla-
nu (np. pozyskanie nowego segmentu uzytkownikéw, ktéry wczesniej z uwagi
na brak odpowiedniej informacji i szkolen nie potrafil/nie chcial korzysta¢
z oferty baz danych; uzyskanie pozycji lokalnego lidera w zakresie $wiadcze-
nia ustug specjalistycznej informacji elektronicznej).

3. Okreslenie niezbednych zasobéw — nalezy okreéli¢ rodzaje i wielko$¢ zaso-
béw koniecznych do realizacji planu. Okreslenie wielkosci i wycena zasobdow
prowadzg do tworzenia budzetu przedsiewziecia (np. ustalenie liczby biblio-
tekarzy i liczby godzin ich pracy niezbednych do przeszkolenia i obstugi okre-
$lonej grupy odbiorcéw).
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4. Opis koniecznych dziatan — wyszczegoélnienie realizowanych czynnosci doko-

nywane jest z podzialem na osoby (komdrki, stanowiska pracy w bibliotece)
odpowiedzialne za ich realizacje (np. ustalenie koordynatora odpowiedzial-
nego za kampanie informacyjna, koordynatora szkolen, wykonawcéw szkolen
itd.).

Monitorowanie rezultatéw — konieczne jest, aby sukcesywnie wprowadzac
korekty w odchyleniach od wartos$ci zamierzonych (np. wprowadzanie korekt
dotyczacych liczby oséb faktycznie uczestniczacych w szkoleniach w stosun-
ku do liczby uczestnikéw przewidywanych we wcze$niejszych planach, co
niesie ze soba np. zmiane w zapotrzebowaniu na personel szkoleniowy, sale,
sprzet itd.) [por. 10, s. 104-105].

Struktura samego dokumentu powinna uwzglednia¢ takie sktadniki, jak:

streszczenie zawierajace podstawowe zalozenia planu, przedstawione w synte-
tyczny sposdb, dla przedstawicieli instytucji prowadzacych biblioteki — rektora
(biblioteka akademicka), dyrektora szkoly (biblioteka szkolna), rady miejskiej
(biblioteka miejska) itd.;

przedstawienie aktualnej sytuacji marketingowej biblioteki (informacje o ustu-
gach, klientach, barierach, wspéipracy miedzyinstytucjonalnej itd.);
wskazanie potencjalnych szans i zagrozen stojacych przed biblioteka;

opis celéw marketingowych, ktére chce zrealizowa¢ biblioteka;
zaprojektowanie wybranej strategii marketingowej, dzieki ktérej mozliwe be-
dzie osiggniecie zaplanowanych celéw;

programy dzialania (harmonogramy/plany operacyjne), zawierajace szczegé-
fowe informacje dotyczace terminéw, kosztéw i odpowiedzialnosci;

prognozy finansowe, wskazujace na wielko$¢, zrédla i kategorie wydatkow
zwiazanych z realizacja strategii marketingowej wybranej przez biblioteke;
wybrane sposoby kontroli realizacji planu i skutecznosci strategii.

W przypadku, kiedy plan marketingowy ma dotyczy¢ konkretnego wydarzenia,
a wiec wykonywany jest np. przez filie lub mniejsza biblioteke, moze by¢ sformuto-

wany w nastepujacy sposéb:

1.

Streszczenie dla kierownictwa (problem, kluczowe zagadnienia/kluczowe
pytania, sugerowane rozwigzania zagadnien i odpowiedzi na pytania, pro-
ponowane rozwiazania, gléwne wyzwania stojace przed zarzadzajacymi, ze-
stawienie niezbednych zasobdéw, réznice w stosunku do poprzednich plandw,
przewidywane rezultaty).

Problem (krytyczne uwagi, ktére staly sie powodem przeprowadzenia analizy
— opis problemu, ponowne przedstawienie problemu — tym razem na podsta-
wie jego analizy).

Kluczowe zagadnienia (definicje zagadnien, analiza zagadnien i rozwiazania —
kazde zagadnienie i rozwigzanie przedstawione osobno).

Mozliwosci (przeglad dostepnych rozwigzan, inne realne alternatywy, wnio-
ski z analizy zagadnien, preferowana mozliwo$¢).
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5. Proponowane rozwigzanie (streszczenie rozwigzania, limit czasowy, obo-
wiazki i zasoby, prognozy budzetowe i finansowe, spodziewane rezultaty —
jako$ciowe i ilosciowe, przedstawione w postaci kilku scenariuszy, gwarancja
uzyskania rezultatéw, benchmarking i kontrola, strategie awaryjne).

6. Gléwne wyzwania stojace przed zarzadzajacymi (niedostateczna liczba in-
formacji, ograniczenia organizacyjne, ograniczenia polityczne, ograniczenia
czasowe, okreslenie stopnia do jakiego mozna wykorzysta¢ istniejaca misje
i strategie, implikacje analizy pewnosci i prognoz, implikacje dla przyszlych
proceséw planowania).

7. Podsumowanie spodziewanych rezultatéw.

8. Okreslenie, kiedy nalezy przygotowac nastepny plan [10, s. 107-109].

Niezwykle istotnym elementem procesu marketingowego jest etap implementa-
¢ji, a wiec wdrazanie przyjetego wczeéniej przez biblioteke planu marketingowego.
Wdrazanie marketingu to ,proces, w ktérym plany marketingowe sa przekladane na
dziatania marketingowe w celu osiagniecia strategicznych celéw marketingowych”
[1, s. 105]. Etap wdrazania, niekiedy nazywany etapem organizowania lub realizacji,
obejmuje przygotowanie i organizacje dziatan, dobdr kadr, okreslenie zasad wspoét-
dzialania i przeplywu informacji, motywowanie pracownikéw i wreszcie — wyko-
nywanie ustalonych zadan oraz sposéb raportowania o zrealizowanych pracach.
Od jakosci tych czynno$ci bedzie zalezalo, czy zaplanowana wcze$niej koncepcja
pozwoli na uzyskanie spodziewanych korzysci. Szczegdlnie duzo trudnosci moze
przysparza¢ w bibliotece koordynacja dziatann prowadzonych przez rézne jednost-
ki organizacyjne, a wiec kierowanie ludzmi i koordynacja pracy zespotéw, w tym
rozwiazywanie konfliktéw wynikajacych z przenikajacych sie zakreséw odpowie-
dzialnosci lub przekonania, ze za dziatania marketingowe odpowiedzialny jest wy-
tacznie dzial marketingu. Dobrze przygotowany plan marketingowy powinien zatem
uwzglednia¢ role personelu bibliotecznego w kreowaniu wartosci dla klienta. Nie-
docenienie roli pracownikéw liniowych, a zwtaszcza pracownikéw majacych bezpo-
$redni kontakt z czytelnikami, moze spowodowac, ze oferowane ustugi nie osiagna
spodziewanego poziomu, a stopien satysfakcji uzytkownikéw bedzie niewielki. Zin-
tegrowane oddzialywanie na uzytkownikéw moze odbywac sie w oparciu o wlasna
koncepcje biblioteki lub tez bazowa¢ na jednym z wybranych gotowych modeli po-
stepowania, jak np. marketing mix (ktéry szczegélowo zostanie omdéwiony w na-
stepnych rozdziatach). Niezaleznie jednak od wybranego modelu, proces wdrazania
strategii marketingowej powinien charakteryzowac sie pewna elastycznoscia, wyni-
kajaca z potrzeby przystosowania planu do zmieniajacych si¢ warunkéw otoczenia.
Mozliwe sa zatem niewielkie odstepstwa i modyfikacje, majace na celu zwigkszenie
skutecznosci dziatain marketingowych.

Ostatnim elementem procesu marketingowego jest kontrola, na ktéra skladaja
sie zaréwno dziatania sprawdzajace, jak i oceniajace. Ewaluacja pozwala na ucze-
nie sie i doskonalenie dzialan marketingowych, sluzy zatem w dluzszej perspekty-
wie czasowej rozwojowi biblioteki. Kontrola marketingowa polega na poréwnaniu
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wynikéw z zakladanymi planami. Podstawowym narzedziem umozliwiajacym pro-
ces kontroli jest sporzadzony wczesniej plan marketingowy. W oparciu o jego punk-
ty ocenie podlega stopienn wykonania zalozonych celéw, przy czym niektore cele
moga zostac¢ zrealizowane w jakiej$ czeéci (np. pozyskanie nowego segmentu uzyt-
kownikéw — kiedy udato si¢ zacheci¢ do odwiedzin w bibliotece tylko niektére osoby
spoérdéd grupy docelowej). W przypadku trudnosci w realizacji wyznaczonych za-
dan konieczne jest zbadanie przyczyn powstaltych trudnosci i wprowadzenie zmian
w przyjetych planach. Do gtéwnych celéw kontroli marketingowej w bibliotece zali-
czy¢ trzeba przede wszystkim:

e zbadanie czy biblioteka osiggneta zaplanowane w planie marketingowym cele;

e ustalenie jakie sa przyczyny braku realizacji poszczegélnych zadan;

o okreslenie jak mozna zmodyfikowa¢ dotychczasowe dzialania, aby odznaczaly

sie wieksza efektywnoscig i skuteczno$cia;

o zdiagnozowanie jakie sa korzysci z podjetych przez biblioteke dziatari w ob-

szarze marketingu;

o ustalenie czy biblioteka skutecznie wykorzystuje wszystkie mozliwosci wyni-

kajace z jej sytuacji marketingowej.

Tak rozumiany proces kontroli marketingowej powinien by¢ realizowany zaréw-
no na poziomie strategicznym, jak i na poziomie operacyjnym, zwigzanym z realiza-
cja zadan czastkowych. Zadaniem strategicznej kontroli marketingowej jest, jak
pisze Jarostaw WozZniczka: ,sprawdzenie stopnia osiggniecia celéw strategicznych
oraz ocena skutecznosci i efektywno$ci zaangazowanych w ten proces dzialan mar-
ketingowych, a ponadto ocena planu strategicznego pod katem trafnosci zawartych
w nim decyzji. Prowadzi sie ja okresowo, zgodnie z horyzontem czasowym planu
strategicznego (np. raz na kilka lat) oraz wéwczas, gdy w otoczeniu organizacji na-
stepuja istotne zmiany, zwiekszajace mozliwo$ci dziatania lub utrudniajace reali-
zacje dotychczasowej strategii” [9, s. 39]. Biblioteka moze wiec przeprowadzié¢ tzw.
audyt marketingowy, czyli wdrozy¢ procedure rozleglego gromadzenia informacji
zwigzanych bezposrednio z nig i jej otoczeniem. Z kolei kontrola operacyjna pole-
ga na sprawdzaniu biezacych wynikéw dziatalnosci biblioteki w kontekscie planéw
krétkoterminowych (np. rocznych) oraz wprowadzaniu dzialan korygujacych (ulep-
szen i uaktualnien).

Podsumowujac, istota zarzadzania marketingiem w bibliotece jest takie zorgani-
zowanie dzialan, aby mozliwe bylo przygotowanie oferty ustugowej satysfakcjonuja-
cej uzytkownikéw oraz odpowiadajacej na ich potrzeby, zaréwno te uswiadomione,
jak i nieuswiadomione, ktére chce zaspokaja¢ biblioteka. Innymi stowy, z punktu
widzenia celéw marketingu, dobra ustuga to taka, ktéra jest dobrze oceniana przez
uzytkownikéw i przynosi bibliotece pozadane rezultaty, a wiec np. okreslone efekty
edukacyjne, kulturowe czy spoteczne.
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Elzbieta Sroka

Rozdziat 8.

BADANIA MARKETINGOWE W BIBLIOTEKACH
1 ICH OTOCZENIU

8.1. Badania marketingowe - definicje i geneza

Jak sygnalizowano juz we wcze$niejszych rozdziatach, na marketing biblioteczny
sklada sie szereg mechanizmow i dzialan [szerz. zob. 2; 14; 30; 37]. Punktem wyjscia
do przygotowania skutecznej strategii marketingowej jest jednak zawsze przeprowa-
dzenie badan, ktére pozwola zdiagnozowac¢ kondycje biblioteki i jej otoczenia oraz
opracowac¢ dalszy sposob postepowania instytucji (szczegdlnie w zakresie ksztatto-
wania oferty ustugowej oraz form kontaktu z uzytkownikami).

W literaturze przedmiotu definicja terminu badania marketingowe jest formu-
fowana w rézny sposéb. Z jednej strony autorzy skupiaja sie na opisie czynnosci
lub metod badan, a z drugiej na ich zastosowaniu. Wedtug Philipa Kotlera badania
marketingowe to systematyczne planowanie, zbieranie, analizowanie i raportowa-
nie danych oraz wnioskéw odnoszacych sie do konkretnej sytuacji marketingowej,
w jakiej znajduje sie organizacja [18, s. 28]. Niekiedy autorzy podkreslaja, ze badania
marketingowe stanowig element systemu informacji marketingowej, zwracaja tez
uwage na wplyw badan marketingowych na podejmowanie decyzji organizacyjnych
[29, s. 10]. Dodatkowo niekiedy sygnalizowana jest powtarzalno$¢ badan, tak jak
zaznaczyl to w swojej definicji Stanistaw Kaczmarczyk, ktéry wskazal, ze badania
marketingowe to ,zbiér technik i zasad systematycznego gromadzenia, zapisywania
i analizowania informacji, ktore utatwiaja podejmowanie decyzji marketingowych”
[29, s. 13]. W literaturze popularng definicja badain marketingowych jest ta, ktora
podaje Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu [1]. Jak czytamy, jest to ,funkcja
taczaca konsumenta, klienta i opinie publiczna ze sprzedawca poprzez informacje —
informacje wykorzystana do: identyfikowania i definiowania marketingowych szans
i zagrozen; doskonalenia i oceny dziatain marketingowych; monitorowania wynikéw
marketingu i poprawy zrozumienia marketingu jako procesu. Badanie marketingo-
we okresla informacje niezbedna dla zajecia sie tymi sprawami; projektuje metode
gromadzenia informacji, kieruje i wdraza proces zbierania danych; analizuje wyniki
i komunikuje wnioski oraz implikacje” [1]. W definicji tej badania marketingowe sa
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obecne we wszystkich fazach marketingu, ktéry jest pojmowany jako proces. Do-
datkowo zaznacza sie, ze stuza one do gromadzenia danych, ich analizy i co bardzo
wazne dla organizacji — pomagaja stwierdzi¢, jakie informacje sa potrzebne do roz-
wiazania konkretnych probleméw.

W kontekscie dziatalnoéci bibliotek Beata Zotedowska-Krél podaje, ze badania
marketingowe to ,celowy, systematyczny i obiektywny proces gromadzenia,
przetwarzania oraz prezentacji informacji na potrzeby podejmowania decyzji
marketingowych” [31, s. 26]. Z kolei Jacek Wojciechowski podkresla, ze wazna jest
analiza otoczenia biblioteki i wszystkich czynnikéw, ktére maja wplyw na realizacje
ustugi. Dzieki ich znajomosci znane powinny by¢ przyczyny korzystania z biblioteki,
zachowania uzytkownikéw, dostosowanie oferty instytucji do ich oczekiwan, a takze
obraz efektow dziatania w bibliotece [37, s. 23-24].

Zatem termin badania marketingowe jest réznie interpretowany przez réznych
autoréw. Zdarza sie réwniez, ze jest on stosowany zamiennie z pojeciami pokrew-
nymi, takimi jak ,analiza rynku” czy ,badania rynkowe” [29, s. 11]. Michal Makow-
ski wskazuje w tym kontekscie na niefortunne utozsamianie badan marketingowych
z badaniami rynku, podczas gdy tylko w czesci ich zakres jest wspdlny. Badanie
rynku to ,zespét czynnosci polegajacych na gromadzeniu informacji o zjawiskach
i procesach zachodzacych na rynku, ich przyczynach, stanie biezacym i tendencjach
rozwojowych. Ich celem jest zdobycie informacji o ksztaltowaniu sie mechanizméw
rynkowych, takich jak popyt, podaz, ceny, zachowania i preferencje konsumentéw,
dziatania konkurencji, funkcjonowanie systemu dystrybucji, sprzedazy itp. Badania
rynku s3 czeécig badan marketingowych” [29, s. 13]. W przypadku bibliotek bada-
nie rynku ,,moze uwzglednia¢ analize trendéw czytelniczych, zapotrzebowanie spo-
teczenstwa i jego wygranych grup (wiekowych, spotecznych, zawodowych itp.) na
okreslone uslugi biblioteczne, analize dzialalnosci potencjalnych konkurentéw itp.
Badania rynku moga mie¢ charakter calo$ciowy (makroekonomiczny) i wéwczas
obejmuja kraj lub region, lub tez charakter jednostkowy (mikroekonomiczny), kiedy
odnosza sie do wybranej biblioteki. Z uwagi na czynnik czasu dzielone sa na doraz-
ne, podejmowane jednorazowo lub nieregularnie, w celu rozwigzania palacego pro-
blemu lub konkretnej kwestii (tak czyni wigekszos¢ bibliotek) oraz na systematyczne,
realizowane dlugo- lub krétkookresowo. [...] Celami szczegétowymi badania rynku
moga by¢: ustalenie preferencji potencjalnych czytelnikéw, ich zainteresowan, sty-
lu zycia, nawykéw, zachowan, wzorcéw spedzania wolnego czasu (badania eksplo-
racyjne), testy nowych uslug bibliotecznych (badania testowe), okreslenie sily oraz
wizerunku marki bibliotecznej (badania marki), segmentacja uzytkownikéw i po-
tencjalnych uzytkownikéw biblioteki (badania segmentacyjne), analiza konsump-
¢ji mediow (badania mediéw), okreélenie form i sposobéw emisji reklamy (badania
reklamy), badania satysfakcji uzytkownikéw oraz badania satysfakcji pracownikéw”
[31,s. 27].

Z kolei termin analiza rynku jest pojeciem wezszym niz badanie rynku, ponie-
waz w analizie rynku wykorzystywane sa dane, ktére zostaly uzyskane w wyniku
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badania rynku [29, s. 13]. Jest to zatem wstepna ocena tego, co oferuje biblioteka
i jak oferta ta odpowiada na oczekiwania uzytkownikéw.
Pierwsze dzialania, ktére skupialy sie na pozyskiwaniu informacji o rynku,
a przede wszystkim o konkurentach, byly prowadzone juz w czasach starozytnych,
gtéwnie na gieldach, np. w Antwerpii. Z kolei za pierwsze badania marketingowe
uznawane sg te, przeprowadzone w 1879 r. przez amerykanska agencje reklamo-
wy, na zlecenie amerykanskiego producenta maszyn rolniczych, ktére dotyczyly
przewidywanego zbioru ziarna. Niewatpliwie do wzrostu zapotrzebowania na in-
formacje marketingowe przyczynil sie kapitalizm. W amerykanskich organizacjach
zaczely powstawac oficjalne dzialy ds. badan marketingowych, zaczeto réwniez za-
ktada¢ cate firmy specjalizujace sie w prowadzeniu tego typu badan. Pierwszy dzial
ds. badan marketingowych utworzono w 1911 r. w amerykanskiej firmie wydawni-
czej. Réwniez w tym roku powstala pierwsza firma zajmujaca sie badaniami marke-
tingowymi. W dalszej kolejnosci zatozono Burea of Business Research (Biuro Badan
Gospodarczych) przy Harvard Business School, a w 1923 r. pojawila sie kolejna firma
badawcza — ACNielsen, ktéra istnieje do dzisiaj i jest jedna z najwiekszych firm tego
typu na $wiecie. Jednak masowy rozw¢éj badan marketingowych nastapit dopiero po
II wojnie §wiatowej w Stanach Zjednoczonych, a nastepnie w Europie Zachodniej.
Przyczyna tego byl rozwdj marketingu i upowszechnianie sie marketingowej kon-
cepcji zarzadzania organizacjami [26, s. 22]. W 1919 r. University of Chicago wydat
pierwsza ksiazke z tego zakresu, autorstwa C.S. Duncana. Kolejna publikacja zostata
wydana przez Percivala White’a w 1921 r. Pierwsze czasopismo teoretyczne, ktére
zostalo poswiecone tej tematyce zaczeto wydawac w latach szesc¢dziesiatych XX w.
przez American Marketing Association (Amerykanskie Stwowarzyszenie Marketin-
gu). Takze w Europie, najpierw w Londynie i innych duzych miastach, zaczeto publi-
kowa¢ czasopisma z tego zakresu tematycznego [26, s. 22].
Rozwdj badan marketingowych jest dzielony na etapy. Sa to:
o okres rozwoju statystyki przemystowej i spiséw powszechnych (do 1920 r.);
o okres tworzenia teoretycznych podstaw badan marketingowych (1920-1940);
e okres zrozumienia i akceptacji badan marketingowych przez kierownictwo
firm (1940-1950);

e okres wdrazania metod eksperymentalnych w badaniach marketingowych
(1950-1970);

e okres rozwoju teorii konsumenta i szersze wykorzystanie instrumentéw me-
chanicznych w badaniach marketingowych (1970-1980);

e okres rozwoju metod ilosciowych w badaniach marketingowych (po 1980 r.)
[29,s.9].

Z kolei Réza Milic-Czerniak wskazuje podzial na cztery etapy rozwoju badan
marketingowych [23]. We wskazanym podziale etap pierwszy (lata dwudzieste XX w.
do polowy lat pieédziesiatych XX w.; tzw. Marketing 1.0) to tworzenie teoretyc-
znych podstaw badan marketingowych, kiedy powstaja pierwsze wydania publik-
acji autorstwa C.S. Duncana oraz praca Lyndona O. Browna Market Research and
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Analyses wydana w 1937 r., gdzie przedstawiono metody i techniki badawcze kla-
sycznych badan marketingowych zaréwno ilosciowych, jak i jako$ciowych. Za koniec
tego etapu uznaje sie polowe lat piecdziesiatych XX w., kiedy pojawialy sie pierwsze
definicje badann marketingowych. Podkreslano w nich konieczno$¢ systematyczne-
go projektowania, zbierania, analizowania i prezentowania danych oraz wynikéw
badan istotnie zwigzanych ze specyficzna sytuacja marketingowa przedsigbiorstwa
[23, s. 24]. Etap drugi, realizowany od drugiej potowy lat piecdziesiatych XX w. do lat
osiemdziesiatych XX w. (tzw. Marketing 2.0), jest nazwany etapem technologiczne-
go wsparcia badan. W tym czasie poszerzono uzywane wcze$niej metody ilo$ciowe
o metody jako$ciowe, nowe techniki i technologie. Charakterystyczna cecha tego eta-
pu jest orientacja na klienta [23, s. 26]. Etap trzeci (od lat dziewieédziesiatych XX w.
do ok. 2005 r.; tzw. Marketing 3.0) to etap multidyscyplinarnego rozwoju badan ja-
kosciowych, czas kiedy zaczeto podkresla¢ w definicji bada marketingowych, ze sa
to badania: ,majace na celu dostarczenie decydentom informacji niezbednych do
eliminacji lub ograniczenia ryzyka zwigzanego z zarzadzaniem i rozwojem firmy”
[23, s. 17]. W tym okresie nastapil rozw6j badan jakosciowych, gdzie skupiono sie na
badaniu zachowan konsumentéw. Zaczeto zwracaé tez uwage, ze prowadzenie badan
marketingowych nie stuzy tylko jako podstawa podejmowania decyzji, ale tez jako
narzedzie kontroli trafno$ci (oceny) realizacji tych decyzji [23, s. 27]. Ostatni etap —
czwarty — nazywany etapem analityki zaawansowanej (tzw. Marketing 4.0) trwa od
ok. 2005 r. i §cisle wiaze si¢ z terminem ,Big Data”. Jest to okres danetyzacji (data
— dane, fac. dane podane, co$ co moze by¢ zapisane, analizowane i reorganizowane),
polegajacy na zbieraniu danych o niemal wszystkim — miejscu przebywania danej
osoby, wibracjach silnika, naprezeniach wystepujacych w moscie czy nastroju konsu-
mentdéw [23, s. 28]. W tym okresie nastapilo skoncentrowanie na kliencie, obejmuja-
ce dostosowanie produktu, ceny czy tez procesu komunikacji do jego preferencji. Na
tym etapie pojawita sie rdwniez automatyzacja oraz standaryzacja badan, zaczely tez
powstawac specjalistyczne aplikacje do prowadzenia takich badan [23, s. 30].

W Polsce, badania marketingowe, spoleczne i polityczne byly prowadzone juz we
weczesnych latach piecdziesiatych XX w., kiedy to swoja dziatalnos$¢ rozpoczal Insty-
tut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji. Systematyczne badania opinii publicznej
zostaly zapoczatkowane jednak przez Osrodek Badania Opinii Publicznej (OBOP),
powstaly w 1958 r. W 1982 r. powotano druga ogdlnokrajowa instytucje, ktéra roz-
poczeta prowadzenie sondazy opinii publicznej — byto nia Centrum Badania Opi-
nii Publicznej (CBOS), dzialajace gtéwnie na zlecenie rzadu. Dopiero po roku 1989
nastapil zdecydowany wzrost zainteresowania badaniami, zaréwno spotecznymi,
jak i marketingowymi. Powstaly wéwczas lokalne agencje badawcze prowadzone
przez socjologéw i psychologdw. Pierwsza niezalezng polska firmg badawcza dzia-
tajaca w warunkach gospodarki rynkowej byt Demoskop, ktéry powstal w 1989 r.
Po nim, w 1990 r., rozpoczely dziatalnos¢ takie polskie firmy, jak: SMG/KRC, PBS
— Sopocka Pracownia Badan Spotecznych, CEM — Instytut Badann Rynku i Opinii
Publicznej, CBM Indicator. Pierwsza miedzynarodowa firma badawcza oferujaca
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ustugi w Polsce byla GfK Polania dzialajaca od potowy 1990 r., w 1991 r. dotaczy-
ty do niej dwie kolejne firmy — Pentor oraz MEMRB, a w 1992 r. takze ACNielsen
[18, 5. 29-30].

8.2. Cele, cechy i funkcje badan marketingowych

Prowadzenie badan marketingowych stanowi jedna z podstawowych zasad
marketingu — obok zasady celowego wyboru i ksztaltowania rynku przez organi-
zacje, zintegrowanego oddzialywania na rynek, a wiec marketingu mix, a takze pla-
nowania dziatan rynkowych oraz kontroli skutecznosci dziatann marketingowych
[23, s. 14]. Na potrzeby bibliotek Jacek Wojciechowski zdefiniowal marketing jako
zespol proceséw zwiazanych z ustalaniem, przewidywaniem i zaspokajaniem po-
trzeb uzytkownikéw, obejmujacy takze badania rynku, promocje oraz reklame oferty
[37, s. 13-14]. Biblioteki powinny zatem proponowa¢ swoim uzytkownikom odpo-
wiednig dla nich oferte, ktéra jest dostosowana do potrzeb $rodowiska, w ktérym
funkcjonujg. Potrzeby te powinny by¢ stale monitorowane przy pomocy zastosowa-
nia odpowiednich metod badai marketingowych, tak aby mie¢ mozliwo$¢ reagowa-
nia na zmiany zachodzace w otaczajacej je spolecznosci. Elementami, ktére moga
ulec zmianom w otoczeniu bibliotek sa skladniki sSrodowiskowe i technologiczne,
zachowania i gusta uzytkownikdéw, sam rynek wydawniczo-ksiegarski oraz regulacje
prawne, ktére ksztaltuja rynek ksigzki i zasady funkcjonowania bibliotek. Na kaz-
da z tych zmian biblioteki moga przygotowac sie dzieki prowadzeniu regularnych
badan marketingowych, ,ktérych wyniki wykorzystywane sa nastepnie na réznych
etapach zarzadzania marketingowego w bibliotece” [33]. Koniecznos¢ ta jest konse-
kwencja ,szybkosci zmian otoczenia, wzrostu ztozonosci w przewidywaniu popytu
i ztozonosci zachowan konsumentéw oraz duzego ryzyka w podejmowaniu decyzji
marketingowych” [9, s. 7]. Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze wybor metod/y badawczej
w celu realizowania badart marketingowych jest zalezny od problemu, ktéry ma by¢
rozwiazany oraz mozliwosci finansowych i organizacyjnych biblioteki [24, s. 38-39].

Gléwnym celem badan marketingowych jest dostarczanie danych, ktére beda
wspomagaly decyzje dotyczace dziatan bibliotek. Dane te pozwalaja na identyfi-
kacje potrzeb i oczekiwan klientéw, tak by biblioteka mogta te potrzeby zaspokoic
[20, s. 26]. Funkcja badan marketingowych jest zmniejszenie ryzyka podjecia bled-
nych decyzji oraz uzyskanie informacji pozwalajacych na rozwdj placéwki i zwiek-
szenie szans na jej sukces. Rézne typy badan marketingowych wiaza sie z réznymi
typami celéw, ktére moga by¢ realizowane dzieki nim:

e celem badan rozpoznawczych jest zbieranie wstepnych informacji pomoco-

wych w definiowaniu problemu i stawianiu hipotez badawczych;

e celem badan opisowych jest opisanie zjawisk, takich jak potencjal rynku da-

nej kategorii produktu lub cechy demograficzne i postawy nabywcdédw danego
produktuy;
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e celem badan przyczynowych jest testowanie hipotez dotyczacych relacji przy-
czynowo-skutkowych [26, s. 24].

Zatem wérod najwazniejszych celéw badan marketingowych nalezy wymienic:

e pomoc w rozumieniu poprzez analizowanie, przewidywanie, pomiar popytu

oraz czynnikéw na niego oddzialujacych;

e pomoc w podejmowaniu decyzji poprzez rozpoznawanie czynnikéw wplywa-

jacych na zjawisko, wskazywanie sposob6w ich wykorzystywania;

e pomoc w kontroli za pomoca analizy wynikéw danego dzialania oraz wskazy-

wanie ewentualnej korekty tych dzialan [9, s. 7; 29, s. 16].

W ramach badan realizowane sa takze cele szczegdlowe, ktére wynikaja z danego
problemu badawczego oraz facza sie z zakresem podejmowanych w bibliotece decy-
zji. Najczesciej w badaniach marketingowych okreslane sg cztery zakresy: podmioto-
wy (kogo bedzie sie badac?), przedmiotowy (co bedzie sie badac?), czasowy (jakiego
okresu dotyczy badanie?) i przestrzenny (z jakiego obszaru dobiera si¢ jednostki do
badania?) [26, s. 24].

Aby biblioteka mogta osiggna¢ zalozone cele badan marketingowych muszg one
charakteryzowac sie okreslonymi atrybutami. Sg to:

e systematyczno$¢ — pozwoli na poréwnywanie wynikéw, obserwowanie dyna-

miki zmian i okreslenie trendéw;

o celowos$¢ — cel badan jest zwigzany z rozwigzaniem problemu decyzyjnego;

e uzyteczno$¢ — badania wspomagaja proces podejmowania decyzji;

e mozliwos¢ poglebiania — wyniki bada marketingowych prowadza do kolej-

nych, bardziej szczegélowych probleméw badawczych [29, s. 43].

Badania marketingowe moga pelni¢ trzy podstawowe funkcje w procesie po-
dejmowania decyzji: opisows, diagnostyczng i predykcyjna [8, s. 47; 29, s. 44-45].
Funkcja opisowa (deskryptywna) zwiazana jest z gromadzeniem, opracowaniem
i prezentacja faktow o otoczeniu biblioteki. Stuzy do scharakteryzowania (opisania)
sytuacji lub elementéw wystepujacych w blizszym lub dalszym otoczeniu biblioteki,
identyfikacji uzytkownikéw i partneréw biblioteki, a takze zjawisk spotecznych oraz
ekonomicznych wplywajacych na jej funkcjonowanie [33]. Jest realizowana, gdy wy-
niki badan pozwalajg na uzyskanie wstepnego, ogélnego obrazu sytuacji panujacej
na rynku [8, s. 47]. Funkcja diagnostyczna badart marketingowych stanowi konty-
nuacje i uszczegbélowienie funkcji opisowej. Zwiazana jest z analizg i interpretacja
danych wykonang za pomoca odpowiednich metod w celu poszukiwania zwiazkéw
przyczynowo-skutkowych oraz wykrywania prawidlowos$ci wystepujacych na rynku
[29, s. 44-45]. Funkcja ta stuzy do okreslenia zalezno$ci zachodzacych w otoczeniu
biblioteki, np. zwigzek pomiedzy godzinami odwiedzin uzytkownikéw w bibliotece
aich wiekiem [33]. Z kolei funkcja predykcyjna polega na przewidywaniu przyszlych
zdarzen i proceséw rynkowych. Badania opisowe i diagnostyczne stanowig podsta-
we do przewidywania rezultatéw planowanych decyzji marketingowych [8, s. 47].

W literaturze istnieje rowniez podzial na funkcje: opisowa, wyjasniajaca, progno-
styczng, innowacyjna i kontrolna. Funkcja opisowa polega tu na ukazaniu otoczenia
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rynkowego. Funkcja wyjasniajaca ma na celu wyjasnienie przyczyn i skutkéw zaist-
nialej sytuacji. Funkcja prognostyczna opiera sie na przewidywaniu przysztych zda-
rzen (przyszto$ci) na podstawie tego, co wydarzylo sie w przeszlosci, takze tendencji
wystepujacych w otoczeniu biblioteki (np. prognozy trendéw czytelniczych). Funk-
cja innowacyjna to poszukiwanie nowych rozwigzan i szans na podjecie nowych za-
dan, a takze na wprowadzanie zmian w zakresie dziatan marketingowych biblioteki.
Funkcja kontrolna zwigzana jest z ocena zasadnosci i skutecznosci zastosowanych
w bibliotece dziatan marketingowych (np. sprawdzenie czy cel kampanii promocyj-
nej zostal osiagniety) [29, s. 44-45; 33].

Badania marketingowe ograniczaja ryzyko zwigzane z podejmowaniem decyzji,
poniewaz umozliwiaja zebranie danych, na podstawie ktérych decyzje te sa podej-
mowane. Dzigki temu moga one pozwoli¢ na usprawnienie proceséw decyzyjnych,
rozpoznanie szans rozwoju biblioteki lub przeciwdzialanie zagrozeniom [9, s. 7; 33].
Istotnymi czynnikami wplywajacymi na skuteczno$¢ i efektywnos$¢ zastosowania ba-
dan (ich uzyteczno$¢) sg:

e czas — wyniki badai powinny by¢ zaprezentowane w czasie umozliwiajacym

podjecie decyzji;

e dostepnos$¢ informacji o przedmiocie badain — mozliwos¢ skorzystania z rze-
telnych zrédel informacji wplywa w decydujacy spos6b na sens prowadzenia
badary;

o relacja koszty—korzysci — zachowanie racjonalnosci ponoszonych kosztéw
zwiazanychz prowadzeniem badan (stosunek kosztéw do efektéw) [19,s.16-17].

8.3. Zrédta i rodzaje informacji marketingowej

Podstawa do podejmowania skutecznych decyzji w zarzadzaniu marketingowym
jest informacja. Zas6b informacji, ktéry posiada biblioteka, wcze$niej zgromadzony
na potrzeby réznych celéw, stanowi wiedze organizacyjna. Jesli zas6b ten jest nie-
wystarczajacy, to istnieje potrzeba pozyskania dodatkowych informacji, ktére moga
by¢ uzyskane za pomoca badan marketingowych. Réznice miedzy zapotrzebowa-
niem na informacje a dostepnym zasobem nazywa sie luka informacyjna. Okresla
ona potrzebe przeprowadzenia badan pozwalajacych na uzyskanie potrzebnych in-
formacji. ,Badania te nie zawsze pozwalaja na calkowite zlikwidowanie luki infor-
macyjnej, lecz moga ja jednak znacznie zmniejszy¢” [9, s. 14-15], a co za tym idzie
zmniejszy¢ tez ryzyko zwiazane z podejmowana decyzja w danej sytuacji proble-
mowej. Jednak podejmowanie decyzji przy niepelnej lub btednej informacji moze
powodowaé wzrost ryzyka, a takze niepewnos¢ wlasciwego rozwiazania problemu.
Z kolei przy nadmiarze informacji moga pojawi¢ sie szumy informacyjne, ktére za-
kidcaja prawidlowe rozpoznanie problemu decyzyjnego oraz generuja dodatkowe
koszty pozyskania malo potrzebnej informacji, ktéra jest nieuzyteczna badz zbedna
[26, s. 15]. Dlatego podkresla sig, ze dobre badanie wymaga ,wysokich kompetencji
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metodologicznych badacza oraz oparcia sie na wiarygodnych danych, ktére beda
stanowi¢ podstawe przeksztalcenia w wazne informacje, stuzace uzyskaniu grun-
townej wiedzy niezbednej do rozwiazania postawionego problemu” [20, s. 21-22].

Szczegélnym rodzajem informacji jest informacja zarzadcza, ktéra ma wplyw
na proces decyzyjny. Jest ona zwigzana z realizowaniem funkcji zarzadzania, w tym
planowania, organizowania, motywowania, koordynowania i kontrolowania. Infor-
macja zarzadcza ,redukuje niepewno$¢ podejmowanych decyzji na réznych szcze-
blach zarzadzania” [26, s. 15]. Jednym z rodzajéw tej informacji jest informacja
marketingowa, okreslana jako ,wszelka informacja wykorzystywana w procesach
zarzadzania marketingiem (np. informacje o konkurentach, klientach, dystrybuto-
rach)” [26, s. 14]. Rafal Pieczykolan definiuje informacje marketingowa jako: ,zbiér
danych odpowiednio przetworzonych i pogrupowanych do celéw biezacego moni-
toringu oraz do podejmowania decyzji marketingowych” [33]. Ponadto wazne jest
to, ze moze ona pomdc w ,diagnozie sytuacji, ustaleniu celéw, identyfikacji szans
i zagrozen wystepujacych w otoczeniu organizacji, problemu lub probleméw de-
cyzyjnych oraz w przygotowaniu wariantéw rozwigzania i wyborze wariantu opty-
malnego; a takze po podjeciu decyzji, w trakcie realizacji, informacja marketingowa
stuzy do kontroli zgodnosci jej rezultatéw” [26, s. 17]. Aby informacja marketingowa
byla uzyteczna w procesie podejmowania decyzji, powinna by¢: ,aktualna i rzetelna
(prawdziwa), dokladna (precyzyjna) pelna, poréwnywalna, obiektywna (niezalezna
od obserwatora), subiektywna (majaca rézne znaczenie dla r6znych uzytkownikéw),
réznorodna, niezniszczalna w trakcie przetwarzania i uzytkowania, odpowiednio
zredagowana, przekazywana w prostej formie oraz w formie pozwalajacej ja prze-
nosi¢ w czasie i przestrzeni” [26, s. 15]. Maja Wojciechowska wymienia podstawowe
cechy, ktérymi powinny charakteryzowac sie zbiory informacji marketingowych wy-
korzystywanych przez biblioteki. Sa to:

o rzetelno$¢ i wiarygodnos$é (pewno$¢, ze informacja jest prawdziwa, nie ma
btedéw merytorycznych);

o aktualno$¢ informacji (wymagajaca zachowania odpowiednio krétkiego czasu
od momentu gromadzenia informacji do momentu jej wykorzystania);

e celowos$¢ informacji (oznaczajaca, ze przeprowadzone badania beda mialy
uzyteczny charakter i zostang wykorzystane w toku pracy biblioteki);

o dokltadnos¢ informacji (oznaczajaca, ze informacja charakteryzuje sie odpo-
wiednim stopniem szczegdtowosci i doktadnosci, okreslonym na etapie plano-
wania zbierania informacji marketingowych);

e kompletnos¢ informacji (umozliwia podejmowanie decyzji zwiazanych z pro-
jektowaniem strategii marketingowej i eliminuje sytuacje, w ktérej badania
musza zosta¢ powtérzone w celu uzyskania pelnych danych);

e poréwnywalnosc¢ informacji (gwarantujaca, ze gdy badania prowadzone sa cy-
klicznie, mozliwe jest poréwnanie informacji);

o ilo$¢ informacji i sposéb ich przedstawienia (to odpowiednia ilo$¢ informacji
przedstawiona w zrozumialy sposé6b);
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o dostepnos¢ informacji (informacja, ktora jest trudno dostepna moze spowo-
dowa¢ dodatkowe naklady pracy, za§ bardzo latwo dostepna informacja moze
nie przynies¢ satysfakcjonujacych rezultatow);

o szybko$¢ uzyskania informacji (ma znaczenie, jezeli czas na prowadzenie ba-
dan jest ograniczony; zbyt dlugi czas uzyskiwania informacji moze mie¢ wplyw
na jej aktualno$é¢, co moze z kolei wplywac na efektywno$¢) [33, s. 217-218].

Informacja marketingowa moze by¢ w rézny sposéb klasyfikowana. Pierwszym

kryterium jest sposéb pozyskania informacji, gdzie wyrdznia sie informacje pier-
wotna i informacje wtérna. Informacja pierwotna (tzw. badania w terenie, field
reserach) to informacja, ktéra jest gromadzona bezposrednio na potrzeby prze-
prowadzanego badania. Informacja ta powstaje wskutek bezposrednich pomiaréw
w badaniu marketingowym, np. uzyskiwanych w toku wywiadéw z czytelnikami,
czy badan potrzeb i satysfakcji uzytkownikéw [26, s. 16; 33]. Sa to na ogdt infor-
macje charakteryzujace sie wysokim poziomem szczegétowosci i relewancji, ktére
moga pomdc w rozwigzaniu problemu decyzyjnego, ale jednocze$nie wymagaja one
poswiecenia sporej ilo$ci czasu [4]. Informacje wtérne (tzw. badania przy biurkuy,
desk research) pochodza ze zrédel wtérnych, istniejacych wewnatrz i na zewnatrz
organizacji i znajduja sie np. w bazie danych, w raportach lub réznego rodzaju ma-
terialach publikowanych. Sg one pozyskiwane ze Zrédet posrednich, ktére nie byly
specjalnie przygotowywane dla celéw prowadzonego badania marketingowego [33].
Informacje te mozna podzieli¢ na informacje wewnetrzne i zewnetrzne. Informacje
wewnetrzne pochodza ze Zrédet wewnetrznych organizacji [26, s. 16], czyli tworzo-
ne sa w toku funkcjonowania biblioteki. Sa nimi m.in. informacje sprawozdawcze,
ktére wystepuja np. w statystykach i raportach [33]. Moga one zawierac ,,dane o ak-
tywnosci poszczegdlnych segmentéw czytelnikdéw, o zainteresowaniach wybrany-
mi uslugami biblioteki, o aktywnosci marketingowej biblioteki itp. Ograniczone sa
do obszaréw badawczych pozostajacych w ramach biblioteki lub jej bezposrednim
otoczeniu” [33]. Z kolei informacje zewnetrzne, to informacje, ktére pochodza ze
zrédet zewnetrznych organizacji. Informacje te dotycza dalszego otoczenia biblio-
teki i sa uzyskiwane od oséb i instytucji, ktére zajmuja sie ich gromadzeniem, tj. np.
urzedy czy archiwa. Moga by¢ pomocne w tworzeniu prognoz, ale sa one trudniejsze
do uzyskania niz informacje wewnetrzne.

Poza wymienionymi rodzajami informacji marketingowych Wojciech Poptawski

i Eulalia Skawinska [26] wymieniaja inne czeste kryteria podzialu Zrédel, a wsréd
nich kryterium formy informacji marketingowej, wedlug ktérego wyrézni¢ moz-
na informacje ilo§ciowa (w postaci liczb i symboli) oraz informacje jako$ciowa
(w postaci opisu, charakterystyki). Nastepne to kryterium horyzontu czasowego,
gdzie wymienia si¢ informacje dawne (powstate w minionym okresie), informa-
cje biezace (aktualne) i informacje prognostyczne (umozliwiajace prognozowanie
dla przysztych okreséw). Kolejne kryterium dotyczy czestotliwo$ci zbierania infor-
macji, gdzie wyrézniono informacje dzienne, tygodniowe, miesieczne, kwar-
talne, roczne. Kryterium wedlug zakresu szczegélowosci obejmuje: informacje

131



ZAKRES I FUNKCJE MARKETINGU BIBLIOTECZNEGO

szczeg6towe (informacje drobiazgowe, wyczerpujace), informacje zagregowane
(powstajace wskutek zsumowania informacji szczegélowych), informacje podsu-
mowujace (stanowiace zbiér wybranych informacji szczegétowych oraz zagrego-
wanych, stuzacy do formutowania wnioskéw ogélnych). Ostatnim wymienionym
przez badaczy podzialem jest kryterium wedlug celu informacji, gdzie wydzielono
informacje operatywne (gromadzone stale, bardzo dokladne, wykorzystywane
gléwnie do podejmowania biezacych decyzji dotyczacych powtarzajacych sie dzia-
tan rynkowych, dostarczajace wiedzy o sytuacji rynkowej organizacji, pochodzace
ze zrédet wewnetrznych) i informacje specjalne/problemowe (gromadzone wsku-
tek prowadzenia specjalnych badan, gléwnie marketingowych, pozwalajace okresli¢
przyszte kierunki rozwoju organizacji, Srednio i malo dokltadne, wykorzystywane do
podejmowania decyzji strategicznych) [26, s. 16].

Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze informacje marketingowe moga mie¢ charakter
otwartych lub zamknietych Zrédel informacji. Otwarte Zrédla informacji to zré-
dla ogélnodostepne, naleza do nich m.in. fatwo dostepne publikacje ksiazkowe, pe-
riodyczne czy tez raporty instytucji, bezplatne bazy danych itp. Z kolei zamkniete
zréodla informacji charakteryzuja sie¢ utrudnionym dostepem. Naleza do nich in-
formacje, ktére mozna uzyska¢ od oséb prywatnych, na zamknietych spotkaniach,
w bazach danych o ograniczonym dostepie, sa to réwniez réznego rodzaju doku-
menty wewnetrzne i poufne, a takze wyniki wlasnych badan marketingowych pro-
wadzonych przez biblioteki [33].

W ramach badan marketingowych biblioteka moze gromadzi¢ nastepujace typy
informacji:

o informacje o klientach biblioteki — dotycza klientéw rzeczywistych i po-
tencjalnych, ich opinii, zachowan, oczekiwan; umozliwiaja okreslenie kim jest
uzytkownik biblioteki, jakie ma potrzeby, jak czesto odwiedza biblioteke, z ja-
kich powodéw korzysta ze zbioréw, jakie zbiory przeglada najczes$ciej, jakie sa
jego preferencje, jesli chodzi o tematyke zbioréw oraz ich formy (tradycyjna
czy elektroniczna), a takze co jest dla niego wazne w ofercie i ustugach bi-
blioteki. Badania o uzytkownikach obejmuja réwniez prowadzenie ich seg-
mentacji, czyli pogrupowanie rzeczywistych i potencjalnych uzytkownikéw,
z uwzglednieniem przyjetych cech podzialu, w celu stworzenia jednorodnych,
homogenicznych grup nazywanych segmentami. Dla poszczegdlnych segmen-
téw uzytkownikdéw, charakteryzujacych sie zblizonymi potrzebami i ocze-
kiwaniami, biblioteka moze opracowa¢ odrebne strategie marketingowe lub
dokona¢ specyfikacji ustug;

o informacje o skali §wiadczenia ustug przez biblioteke w grupie docelowej
— dotycza liczby uzytkownikéw, ktérzy zostali obstuzeni przez biblioteke oraz
poréwnania jej z innymi bibliotekami. Informacje te pozwalaja na okreslenie
pozycji biblioteki wzgledem innych podobnych instytucji i oszacowanie sku-
teczno$ci zachecania do oferowanych przez nia ustug;
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e informacje o bibliotece i sektorze, w ktérym funkcjonuje — sa wynikiem
badan skupiajacych dane na temat spoteczno-ekonomicznego otoczenia bi-
blioteki oraz analizy sektora, w ktérym dziata (mocne i stabe strony biblioteki,
szanse i zagrozenia danego sektora);

o informacje o oferowanych przez biblioteke ustugach — maja na celu zobra-
zowanie np. skutecznos$ci danej ustugi, wskazanie, czy dzieki konkretnej ustu-
dze zaspokajane sg okreslone potrzeby uzytkownikéw oraz jakie ewentualnie
zmiany nalezy w niej wprowadzié, by potrzeby te byly zaspokojone skutecz-
niej, a takze jakie nowe ustugi warto wprowadzac¢;

e informacje o prawnych uwarunkowaniach funkcjonowania biblioteki —
stuza okresleniu mozliwo$ci dzialalnosci biblioteki z zachowaniem uregulo-
wan formalnoprawnych, takich jak przepisy, regulaminy, wytyczne, normy itp.;

¢ informacje o cenach — np. cenach ustug oferowanych przez biblioteke badz
wysokosci oplat (np. za przetrzymanie ksiazki, ustuge kserograficzng itp.), ale
takze cenach produktéw i ustug na rynku, wplywajacych na decyzje marketin-
gowe biblioteki;

e informacje o dystrybucji ustug biblioteki, czyli przestrzennym uloko-
waniu agend biblioteki i metodach ich dzialania — okreslenie dystrybucji
ustug biblioteki jest rozumiane jako sie¢ agend bibliotek, np. filie, ktére swiad-
czg uslugi lub rodzaj kanaléw (np. Internet), za posrednictwem ktérych ustugi
te sa $wiadczone. Badania moga obejmowac wszystkie filie lub tylko wybrane.
Moga sie one skupia¢ na konkretnych aspektach organizacji pracy lub meto-
dach wspétpracy z dostawcami i czytelnikami;

e informacje o dzialaniach biblioteki w zakresie public relations — doty-
cza komunikacji biblioteki z uzytkownikami i jej otoczeniem, np. szczeg6élowa
analiza dzialan reklamowych biblioteki lub tez jej aktywnosci w obszarze me-
dia relations, czy akcji informacyjnych prowadzonych na profilach spoteczno-
$ciowych [szerz. zob. 32; 33; 36].

Jezeli w bibliotece istnieje zaprojektowany uktad pozyskiwania i opracowywania
informacji marketingowej, to moze on nosi¢ nazwe systemu informacji marketingo-
wej [33]. System informacji marketingowej (SIM), nazywany takze marketin-
gowym system informacyjnym (MSI), jest rozumiany jako system tworzony
przez ,trwale i wzajemnie oddzialujace struktury ludzi, sprzetu i procedur,
stuzace do: zbierania, porzadkowania, analizowania, oceniania i przekazy-
wania trafnych, aktualnych i dokladnych informacji w formie uzytecznej dla
podejmujacych decyzje marketingowe, w celu udoskonalenia ich planowania,
realizacji i kontroli marketingowej” [26, s. 19]. Mimo ze w niektérych definicjach
termin badania marketingowe jest utozsamiany z SIM, to podkresla sie, ze ,bada-
nia marketingowe stanowig jedynie zasilenie danymi zbieranymi, analizowanymi
i prezentowanymi, a wiec przetwarzanymi w informacje uzyteczna dla decyden-
téw i innych odbiorcéw” [19, s. 20]. Z kolei jako gltéwne zadanie SIM wskazuje sie
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»okreslenie kto potrzebuje informacji, kiedy, jakiej i w jakim formacie” [19, s. 20].
W zalezno$ci od czestotliwosci prowadzonych badan ich organizatorzy moga otrzy-
mywac informacje pochodzace z badan stalych (prowadzonych systematycznie oraz
stale monitorowanych zZrédetl), okresowych (prowadzonych regularnie co pewien
czas, poddajacych pomiarowi to samo zjawisko, pozwalajacych na identyfikowanie
probleméw decyzyjnych oraz zjawisk w otoczeniu biblioteki), sporadycznych (pro-
wadzonych nieregularnie w celu zaspokojenia potrzeb informacyjnych decydentéw)
[19, s. 20]. SIM jest budowany przez biblioteki w postaci mniej lub bardziej zlozo-
nych struktur. Moze sie sklada¢ z nastepujacych podsystemow:

e gromadzenia danych marketingowych,

e wspomagania decyzji marketingowych,

o dokumentacji wewnetrznej,

e wywiadu marketingowego,

e badan marketingowych,

e analizy informacji [26, s. 19].

Zatem podsumowujac, podsystem badan marketingowych koncentruje sie
na gromadzeniu danych, z ktérych tworzone sa informacje potrzebne do rozwia-
zywania problemoéw biblioteki. Badania te sa organizowane w momencie powstania
potrzeby decyzyjnej. Badania marketingowe sa elementem systemu informacyjne-
go i dostarczaja mu danych, ktérych funkcja skupia sie na planowaniu, gromadze-
niu, analizie i prezentacji danych uzyskanych z réznych zrédet i réznymi metodami
[29, s. 16-17]. Dane te sa przetwarzane w taka informacje, ktéra stanie si¢ uzyteczna
dla decydentéw i innych odbiorcéw [19, s. 20].

8.4. Obszary i typy badan marketingowych

Wsréd obszaréw badan marketingowych mozna wyréznié takie, jak:

e badanie warunkéw dziatania biblioteki, w tym badania zjawisk wewnetrznych
(np. badanie technologii w realizowanych procesach bibliotecznych) oraz ba-
dania zjawisk zewnetrznych (np. ogélne warunki dziatania biblioteki — anali-
za spoleczna, ekonomiczna, prawna), a takze badanie struktury podmiotowej
rynku, na ktérym dziala biblioteka oraz badania potrzeb uzytkownikéw bi-
blioteki;

e badanie instrumentéw oddzialywania biblioteki na rynek (analiza ustug, dys-
trybucji, promocji itp.);

e badanie rezultatéw dzialania biblioteki, np. analiza stopnia realizacji celéw
biblioteki, wielkosci rynku potencjalnego i realnego biblioteki, wizerunku bi-
blioteki [9, s. 10-11].

Przedmiotem badan marketingowych moga by¢ wszystkie zdarzenia, ktére

wystepuja we wnetrzu i w otoczeniu biblioteki, majace jakikolwiek zwiazek z jej
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dzialalnoscig marketingowa. Badania te moga by¢ klasyfikowane wedlug wielu kry-
teriéw, jak np.:

e przedmiot badania rozumiany jako cze$¢ rzeczywistosci, ktéra interesuje ba-
dacza, taka jak: zbiorowosci spoteczne, instytucje, procesy, np. badania oto-
czenia biblioteki, klientéw biblioteki, badanie ustug;

e horyzont czasowy rozumiany jako okreslenie perspektywy badawczej wa-
runkujace dobér metod i instrumentéw badawczych. I tak, w badaniach
historycznych stosuje sie gléwnie metody oparte na wykorzystaniu Zrédet
wtérnych, w badaniach biezacych — metody oparte na korzystaniu ze Zré-
del pierwotnych, a w badaniach perspektywistycznych — metody predykcji
danych;

o czestotliwo$¢ badan (powtarzalno$¢ badan) ustalana ze wzgledu na przyjety
cel, potrzeby informacyjne decydentéw i wynikajacy z nich czas trwania bada-
nia; obserwowanie dynamiki zmian zapewniaja badania stale lub okresowe,
a badania sporadyczne pozwalaja na dorazng ocene stanu badanego zjawiska;

o liczebno$¢ préby badawczej, czyli wielko$¢ populacji poddanej badaniu;
z uwagi na to kryterium mozna wyrézni¢ badania wyczerpujace (pelne) lub
badania niewyczerpujace (cze$ciowe); im wigksza préba, tym rzetelniejsze
wyniki opisujace przedmiot badan, jednak nie zawsze mozliwe sa badania pet-
ne ze wzgledu na koszty i czas ich trwania;

e rodzaj pozyskiwanej informacji/dokladno$¢ badai — ma wyplyw na osiagniecie
celu badawczego, w zwigzku z czym konieczne jest okreslenie pozadanego po-
ziomu dokladnosci przysztych wynikéw, co wplywa na wybér metod i narze-
dzi badawczych. Ze wzgledu na charakter pozyskanych danych prowadzone sa
ilosciowe lub jakosciowe badania marketingowe. W badaniach ilo$ciowych,
realizowanych na duzych zbiorowo$ciach, badacz odpowiada na pytania: ile?,
kiedy? Sluza one ocenie ilo$ciowej badanego zjawiska. Dzieki wynikom ba-
dan ilo$ciowych, ktére sa poddawane analizie statystycznej, mozna okresli¢
jak czesto dana cecha, postawa lub zjawisko pojawia si¢ w danej zbiorowosci.
Do badan ilosciowych zaliczane s, czesto stosowane w bibliotekach, metody
ankietowe czy analizy statystyk wypozyczen. Z kolei w badaniach jakoscio-
wych badacz odpowiada np. na pytania: jak?, gdzie? Badania jako$ciowe sa
prowadzone na mniejszej prébie niz badania ilosciowe i stuza okresleniu przy-
czyny podejmowanych decyzji przez badanych. Zalicza si¢ do nich wywiady
poglebione, zogniskowane wywiady grupowe, metody projekcyjne oraz heu-
rystyczne, a takze obserwacje uczestniczace. W bibliotekach znacznie cze$ciej
stosowane sa jednak badania ilo$ciowe [33];

e pochodzenie danych, czyli rodzaj informacji wykorzystywanych w badaniu;
z uwagi na to kryterium wyrdznia si¢ badania pierwotne i badania wtérne;

o funkcje spelniane przez badania marketingowe — w zakresie tego kryterium sa
przeprowadzane badania opisowe, wyjasniajace, prognostyczne, innowacyjne
oraz kontrolne;
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e typ badania — ustalenie celu badania jest zwigzane z okre$leniem formy ocze-
kiwanego rezultatu, w zwiazku z czym badacz wskazuje w jakiej formie prezen-
towane beda wyniki badan, tak aby byly jak najbardziej uzyteczne. W zwiazku
z tym wyréznia sie:

« badania opisowe — przekrojowe, dostarczajace danych na temat rynku
w danym momencie, w odréznieniu od badan cigglych, ktérych rezultatem
jest seria fotografii rynku rozlozonych w czasie;

+ badania eksploracyjne — polegajace na wstepnym rozpoznaniu sytuacji,
zjawiska wystepujacego w bibliotece; badania te sa prowadzone w celu iden-
tyfikacji problemu, sformutowania hipotez badawczych lub okreslenia kie-
runku dalszych badan. Naleza do nich studia literatury, studia przypadkéw
i badania pilotazowe;

+ badania eksplanacyjne — badania majace $cisle okreslony cel i zestaw
pytan, na ktdre biblioteka poszukuje w miare precyzyjnej odpowiedzi; ich
gléwnym zadaniem jest umozliwienie wyboru najlepszego wariantu rozwia-
zania badanego problemu w znanych warunkach. ,Badania te sa uzyteczne
wtedy, kiedy istnieje wiele wariantéw rozwiazania konkretnego problemu,
a do podjecia decyzji niezbedne sa okreslone informacje umozliwiajace
ocene kazdego z nich z uzyciem regul decyzyjnych lub specjalnie opra-
cowanych procedur” [29, s. 31]. Wsréd nich wyréznia si¢ m.in. badania
trackingowe (panelowe) sluzace do monitorowania zmian postaw i zacho-
wan klientéw w dluzszym czasie [29, s. 31] oraz badania desk research,
czyli tzw. badania zza biurka, polegajace na wykorzystaniu danych wtor-
nych, takich jak: statystyki i zestawienia, dokumenty urzedowe, wyniki ba-
dan spolecznych oraz marketingowych, dane dostepne on-line, informacje
udostepniane przez firmy oraz informacje kontekstowe. Zrédta te pozwala-
ja na uzyskanie odpowiedzi na szczegétowe pytania badawcze. Moga mie¢
zastosowanie m.in. przy analizie ustugi, marki, analizie regulacji prawnych,
analizie konkurencji, analizie dostawcéw i odbiorcéw, analizie szans i za-
grozen, badaniach spolecznosci internetowych, np. foréw, oraz badaniach
zachowan konsumenckich [20, s. 35; 26, s. 25; 29; 33].

8.5. Organizacja badan marketingowych

Badania marketingowe moga by¢ prowadzone na trzy sposoby:
1. We wlasnym zakresie, gdy:
e w bibliotece brak dziatu ds. badafi marketingowych, ale wybrana jest oso-
ba odpowiedzialna za badania marketingowe;
e biblioteka posiada dzial marketingu, ktéry ma ustalony sposdb organizacji
badan.
2. Korzystajac z ustug wyspecjalizowanych agencji badawczych.
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3. Z obu powyzszych form réwnoczesnie.

Przygotowanie procesu badan marketingowych polega na zaplanowaniu etapéw
badania z przypisaniem do nich okreslonych zadan oraz na ustaleniu harmonogra-
mu ich wykonania [29, s. 73]. Mozna wyrézni¢ nastepujace etapy badania marketin-
gowego:

1. Projektowanie badania (okreslenie probleméw badawczych, celéw, przedmio-
tu i zakresu badania — a wiec okreslenie zadania badawczego, a takze uscisle-
nie tematyki badan, czasu realizacji, kosztéw itd. oraz postawienie hipotez).

2. Opracowanie planu badan (wybdr odpowiedniej metody badawczej i narze-
dzi badawczych, sposobu gromadzenia informacji, doboru préby).

3. Gromadzenie danych Zrédlowych. Redukcja i redakcja danych.

4. Analiza i interpretacja danych.

5. Przygotowanie raportu z badan i przedstawienie wynikéw badania.

Na etapie projektowania badania nalezy skoncentrowac sie na potrzebach bi-
blioteki oraz decydentéw zlecajacych badanie. Konieczne jest stworzenie zespolu
badawczego i zidentyfikowanie problemu decyzyjnego (problemu pierwotnego),
a nastepnie przeksztalcenie go w problemy badawcze. Okreslenie problemu nalezy
rozwiazac i sprecyzowaé w postaci jednego lub kilku pytan badawczych, ktérych
bedzie dotyczylo badanie [20, s. 30]. Problem badawczy moze by¢ sformutowany
jako zdanie twierdzace lub pytajace (posta¢ rozpoczynajgca sie od partykuly ,czy”
lub dopetnienia w postaci pytan otwartych i zamknietych, tzw. pytai badawczych,
mogacych przybra¢ forme pytania gtéwnego i pytan dodatkowych) [16, s. 168]. Aby
problem badawczy byt prawidiowo sformutowany, powinien wyrazac¢ zakres niewie-
dzy badacza okre$lony w temacie badan, powinno sie uwzgledni¢ wszystkie zalez-
no$ci miedzy zmiennymi oraz powinien by¢ rozstrzygalny [29, s. 88]. Powinno sie
takze uwzgledni¢ kilka czynnikéw podczas formutowania problemu badawczego,
takich jak:

e stan wiedzy w danym zakresie (§wiatowej, krajowej — wyniki dotychczasowych

badan);

e znaczenie rozwigzania problemu w teorii i praktyce zarzadzania (jak badanie

wypelni luke informacyjng);

e nowe wyzwania w badanym zakresie;

e doswiadczenie badacza [29, s. 89].

Istotnym dzialaniem jest klasyfikacja probleméw badawczych, ktére moga miec
rézny charakter. Wéréd nich moga wystepowac m.in. takie, jak:

1. Problemy poznawcze, ktérych odpowiedzi na pytania poszerzaja wiedze

o rzeczywisto$ci. W ich obrebie mozna wyréznié problemy:

o eksploracyjne (poszukiwanie odpowiedzi na pytania ,co jest?’} ,co byto?’,
»Co bedzie?”);

o Klasyfikacyjne (préba odpowiedzi na pytanie: ,co jest jakie?”);

e eksplanacyjne (szukanie odpowiedzi na pytanie: ,co od czego zalezy?)
»dlaczego tak sie dzieje?”).
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2. Problemy decyzyjne (stosowane/praktyczne), w przypadku ktérych odpowie-
dzi na pytania umozliwiaja bibliotece podjecie decyzji o zmianie rzeczywisto-
$ci. Wérdéd nich mozna wyréznié takie problemy, jak:

e postulatywne (odpowiedz na pytanie ,,co nalezy osiagna¢?”);

e optymalizacyjne (odpowiedz na pytanie ,jak osiagnac cel?”);

e realizacyjne (odpowiedZ na pytanie: ,z wykorzystaniem czego osiggnac
okreslony cel?”).

3. Problemy weryfikacyjne, pozwalajace na sprawdzenie hipotez dotyczacych
przyczyny danego stanu.

4. Problemy opisowe, skupiajace si¢ na opisie danego fragmentu rzeczywistosci.

5. Problemy prognostyczne, wskazujace co sie zmieni, jaki bedzie kierunek
zmian, ktére moga mie¢ jaki§ wplyw na dalszg dziatalno$¢ biblioteki.

6. Problemy projektowe, gdzie bada sie co zrobi¢, aby uzyska¢ dany efekt
[29, 5. 90-91].

W bibliotekach tworzone sa najczesciej hybrydy probleméw badawczych, co

zwieksza funkcjonalnos¢ i efektywnos$¢ prowadzonych badan.

Istotnym etapem badan marketingowych jest ustalenie celéw i zakreséw bada-
nia, czyli okreslenie, co chce sie uzyskac za pomoca badan i co takie badanie bedzie
obejmowato. Cel badania mozna sprecyzowaé, odpowiadajac na przedstawione ni-
zej pytania:

e Dlaczego prowadzi sie badanie? Co zamierza si¢ zrobi¢ po jego zakonczeniu?

e Cojest przyczyna trudnosci w podjeciu decyzji marketingowe;j?

e Cojuz wiadomo o badanej dziedzinie?

o Jaka jest grupa docelowa badania?

o Jakie konkretne informacje maja by¢ uzyskane w wyniku badania?

e Jaki jest proponowany budzet?

e (Czy istnieja juz koncepcje dotyczace metody badawczej?

e Czy sg okre$lone wymagania dotyczace raportu z badania?

o Kiedy nalezy przedstawi¢ wyniki? [29, s. 87].

Réwniez na tym etapie formuluje si¢ hipotezy, czyli definiuje wstepne zalozenia,
przypuszczenia, ktére sa nastepnie przyjmowane lub odrzucane [29, s. 91]. Hipote-
zy powinny by¢ tak sformulowane, aby méc przedstawi¢ badany problem, wyrdz-
ni¢ istotne zwiazki i zalezno$ci w jego zakresie. Gtéwne hipotezy mozna uzupetnic
o hipotezy szczegdlowe, ktére ukaza réznorodno$é oceny danego wariantu. Warto
pamietad, ze teza rézni sie od hipotezy tym, ze jest informacja wczesniej juz udo-
wodniong, poddawang przez badacza falsyfikacji, co polega na obaleniu wynikéw
wczeséniejszych badan [29, s. 91].

Nastepnie powinien zosta¢ opracowany harmonogram prac badawczych (plan
dziatania/plan badawczy) i okreslony budzet, czyli kwota niezbedna, by realizowa¢
proces badan marketingowych. Harmonogram badan to dokladny spis dzialan,
ktére nalezy wykona¢, aby osiagna¢ zalozony cel. Obejmuje on: kolejno$¢ czynnos-
ci badawczych, czas wykonania prac oraz potrzebne $rodki finansowe. Mozna go
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przedstawi¢ za pomoca diagramu Gantta, gdzie ,dzieli si¢ badanie na czynnosci,
a nastepnie okresla sie zalezno$¢ jednych czynnosci od wykonania poprzednich, co
pozwala zaplanowac ich kolejnosc¢ i czas trwania kazdej z nich” [29, s. 93].

Wazny element badan stanowi dobdr préby. Jest to okreslenie badanej popu-
lacji, ustalenie ram doboru préby, metody oraz sposobéw doboru préby. Zadaniem
badacza jest taki wybdr populacji, by byta ona préba reprezentatywna. Podzial badan
ze wzgledu na dobér préby jest nastepujacy: badania pelne (catkowite), czyli badanie
obejmujace cala populacje, brak doboru préby oraz badania czesciowe, gdzie badana
jest okreslona préba pobrana z okreslonej populacji. Préba powinna by¢ wybierana
z populacji, ktéra jest znang i skoriczona zbiorowoscia, o ktérej badacz chce uzyskaé
okreslone informacje. Dobér préby powinien by¢:

¢ u$wiadomiony i wyjasniony (opisany);

e dostosowany do tematu i zakresu badan;

e odpowiedni do zastosowanych metod, technik i narzedzi badawczych;

e umotywowany w oparciu o literature metodologiczna i statystyczng;

e istotna determinantg procesu analizy danych empirycznych oraz wnioskowa-
nia [29, s. 98].

Dobér préby sklada sie z nastepujacych elementéw:

e zdefiniowania badanej zbiorowosci;

o okreslenia operatu losowania (wykaz wszystkich jednostek populacji, z ktdrej
dobiera si¢ prébe);

e wyboru metody doboru préby;

o ustalenia liczebno$ci préby;

e doboru jednostek z populacji do préby;

e przeprowadzenia badania na wybranej prébie [zob. tez 10; 29, s. 99].

Préba reprezentatywna, a wiec taka, ktéra pozwala na przyblizone opisanie ca-
tosci badanej populacji, jest wybierana z uwzglednieniem okreslonych cech spo-
teczno-demograficznych, najczesciej takich jak wiek, pte¢, miejsce zamieszkania,
wyksztalcenie. Metody doboru préby dzielg sie na metody losowe (probalistyczne),
gdzie przypadek decyduje, ktéra jednostka zostanie wybrana i metody nielosowe
(nieprobalistyczne), ktére sa oparte na subiektywnych wyborach. Wséréd metod lo-
sowych wyréznia sie najczesciej:

e Dobdr losowy prosty — polega na bezposrednim i nieograniczonym doborze
jednostek badanych do préby statystycznej wprost z populacji generalnej i bez
ograniczen. Wada takiego doboru préby jest mozliwo$¢ niezapewnienia repre-
zentatywnosci préby, poniewaz do préby sa wybierane jednostki przypadko-
we, ktére nie zawsze w pelni moga charakteryzowaé populacje.

e Dobdr losowy systematyczny — polega na doborze ograniczonym jednostek
z pewnego przedziatu liczbowego, a wiec na wyborze z uporzadkowanego
zbioru jednostek w réwnych odstepach (interwatach) [29].

Wsréd metod nielosowego doboru jednostek korzysta sie najczesciej z metod do-

boru jednostek typowych i kwotowych:
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e Dobdr jednostek typowych polega na wyborze najbardziej typowych repre-
zentantéw populacji generalnej przez przyjecie jednostek przecietnych. Jest
to metoda czesto stosowana na wstepnych etapach badan eksplanacyjnych,
w pomiarach préby pilotazowej lub do oceny konstrukcji kwestionariusza
[6; 29, s. 102].

e Dobdr kwotowy jednostek polega na doborze elementéw, ktére spelniaja
zadane cechy w taki sposéb, aby ich rozklad w prébie odpowiadal rozktado-
wi tych cech w populacji generalnej. Na procedure dobru kwotowego sklada
sie: podzial na grupy badanej populacji (warstwy) wedtug okreslonych kryte-
riéow, np. liczby zatrudnionych, a nastepnie ustaleniu udziatlu procentowego
wybranych warstw w badanej populacji. Potem nastepuje obliczanie ,liczeb-
nosci sktadnikéw préby proporcjonalnie do udzialu poszczegélnych warstw
w populacji; sktadowe poszczegélnych warstw uwzglednione w prébie nosza
nazwe kwot” [29, s. 103]. Popularng odmiang doboru kwotowego jest dobér
warstwowy, polegajacy na podziale calej populacji generalnej na tzw. warstwy
i na losowaniu z kazdej z nich niezaleznych préb. Kazdy element powinien
naleze¢ tylko do jednej warstwy. Istnieja trzy rodzaje doboru losowania war-
stwowego: dobdr proporcjonalny, dobdr nieproporcjonalny i dobé6r optymalny
[szerz. zob. 29, s. 103].

Ponadto mozna zastosowa¢ dobdr celowy oraz dobér nazywany metoda kuli
$niegowej. Dob6r celowy polega na subiektywnym doborze préby na podstawie
wlasnej wiedzy badacza, z uwzglednieniem celéw badania [16, s. 171]. Najczesciej
jest stosowany w badaniach pilotazowych, w matych grupach populacji. Dob6r kuli
$niegowej stosowany jest, gdy badacz nie ma bezposredniego dostepu do badanych.
Dobér polega wéwczas na dotarciu do nielicznej grupy badanych, a nastepnie za ich
posrednictwem do kolejnych znanych im jednostek o podobnych cechach. W ten
sposob nastepuje zwiekszenie liczby jednostek w probie az do uzyskania zaktadanej
liczebno$ci préby [6].

Istotna w badaniach marketingowych jest takze wielko$¢ préby badawczej. Mi-
nimalna liczebnosci préby to taka wartos¢, ktéra pozwoli na uogdlnienie wynikéw
na cala badana populacje, a wiec na podstawie wynikéw jej pomiaru mozna bedzie
wyciagnac¢ wnioski o badanej populacji. Badanie powinno by¢ wykonane na pro-
bie reprezentatywnej, aby bylo ono badaniem reprezentatywnym. W zaleznosci od
badanego problemu badawczego oraz specyfiki populacji, nalezy uwzgledni¢ takie
czynniki, jak:

o liczebnos$¢ badanej populacji — przewidywane wystepowanie badanego zjawi-

ska (zmiennej lub cechy) w badanej populacji;

o zalozony poziom ufnosci — zaleca sig, aby pewnos¢, ze wyniki badania mozna
odnie$¢ do calej badanej populacji, byta okreslona na poziomie co najmniej
95%;

e zalozony standardowy blad szacunkowy — im wieksza zalozy sie rozbieznos¢
miedzy wynikami badan a warto$ciami rzeczywistymi, czyli im mniejszy
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btad wezmie si¢ pod uwage, tym wieksza bedzie minimalna liczebno$¢ préby
[29, 5. 105].

W celu ustalenia wielkosci préby badawczej mozna stosowac kalkulatory doboru
préby dostepne online, np. naukowiec.org [12] lub na innych witrynach firm badaw-
czych [13], ktére znacznie utatwiaja planowanie badan i okreslanie wielkosci préby.

Niezwykle istotnym dzialaniem jest rekrutacja uczestnikéw badan, a wiec do-
bér odpowiedniej grupy okreslonej ilo$ciowo i jako$ciowo. Narzedziami, ktére moz-
na zastosowacé, by wspiera¢ proces rekrutacji uczestnikéw badania, sa m.in.:

e media spofecznosciowe, gdzie biblioteka moze zamiesci¢ ogloszenie o bada-
niach, ale tez o gotowych formularzach (np. ankietach elektronicznych przy-
gotowanych do wypelnienia);

e mailing — wysylka maili, np. do czytelnikéw widniejacych w bazie biblioteki;

e metoda kuli $nieznej — osoby, ktére zostaly zrekrutowane moga dostarczaé
kontakty do innych os6b (np. czytelnicy zapisani do biblioteki przekazujacy
informacje o badaniu innym osobom);

e spontaniczna rekrutacja w terenie lub rekrutacja korytarzowa polegajaca na
zapraszaniu do badania osdb, ktdére przebywaja w danej chwili w miejscu pro-
wadzenia badania, np. czytelnikéw biblioteki przebywajacych w jej budynku,
jednak nalezy pamietac, by osoby te spelnialy kryteria wyznaczonej grupy do-
celowej przeprowadzonego badania;

o rekrutacja za pomoca agencji badawczej [25, s. 59-60].

Rekrutacje i selekcje mozna przeprowadza¢ posrednio (np. przy uzyciu kwe-
stionariusza online) lub bezposrednio (osobiscie). Mozna tez sposoby te faczy¢,
np. najpierw wysylajac kwestionariusz online, a potem uméwiajac sie na rozmowe.
W procesie rekrutacji mozna réwniez stosowac tzw. screener, czyli kwestionariusz
rekrutacyjny zawierajacy kilka pytan, wskazujacych, czy potencjalny respondent po-
winien uczestniczy¢ w badaniach (czy posiada odpowiednie cechy lub nie ma cech
dyskwalifikujacych). Ze wzgledu jednak na koszty oraz czasochtonnosé¢, procedura
ta rzadko stosowana jest w bibliotekach. Taka rekrutacje powinno si¢ bowiem zaczaé
co najmniej tydzien przed planowanymi badaniami [24, s. 60-61].

Kolejnym waznym elementem badan marketingowych jest wybér metody ba-
dawczej i opracowanie instrumentu badawczego (narzedzia badawczego). Na tym
etapie nalezy okresli¢ potrzeby respondentéw, dopasowaé metody do ich mozliwo-
$ci, opracowac tresci w narzedziach, opracowac formy narzedzi, a takze okresli¢
sposob dotarcia do respondentéw. Metoda badawcza to sposdb, w jaki zdobywana
jest informacja. Polega na wykonaniu okres$lonych czynnosci i zastosowaniu odpo-
wiednich narzedzi badawczych [zob. tez 3, s. 59; 21]. Zwykle stosuje sie jedng me-
tode wiodaca (gléwna) oraz metody pomocnicze (uzupetniajace) 3, s. 61]. Z kolei
technika badawcza jest rozumiana jako ,okreslone sposoby i umiejetnos$¢ wykorzy-
stania wybranych metod badawczych, czynnosci, operacji, ktére wplywaja na pozna-
nie wlasciwosci przedmiotu badan” [28]. W badaniach marketingowych stosowane
sa metody opracowane i wykorzystywane takze w innych dyscyplinach naukowych,
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przede wszystkim w psychologii, socjologii czy metodologii nauk. Wiele metod za-
adaptowano na potrzeby systeméw badan marketingowych, a inne gruntownie zmo-
dyfikowano.

Po wyborze metody badawczej nastepuje etap realizacji badania, w ramach kté-
rego dochodzi do gromadzenia i przetwarzania uzyskanych danych. Przetwarzanie
danych wiaze sie z procesem redukgji i redakcji danych — uzyskane dane nalezy bo-
wiem uporzadkowal, aby umozliwi¢ ich analize. Na tym etapie dane przygotowuje
sie do analizy i opracowania wnioskéw. Redukcja danych polega na zmniejszeniu
nadmiaru materiatéw, wykryciu danych zbednych oraz uporzadkowaniu i pozosta-
wieniu danych istotnych. Konieczna jest rowniez kontrola kompletno$ci zgromadzo-
nych kwestionariuszy. Redakcja danych koncentruje si¢ na zapewnieniu zgodnosci
danych surowych ze standardami jako$ciowymi, tj. redaktor sprawdza otrzymane
dane pod katem ich czytelno$ci i doktadnosci, nanosi niezbedne poprawki i uzupet-
nienia. Finalnie uzyskuje sie dane sprawdzone i wyselekcjonowane z punktu widze-
nia problemu badawczego.

Nastepny etap to analiza i interpretacja danych. Na tym etapie w pierwszej ko-
lejno$ci wybiera sie odpowiednie narzedzie do obrébki statystycznej. Wykorzysta-
nie tych narzedzi pozwala na przyjecie lub odrzucenie hipotez sformutowanych na
etapie projektowania badania, a takze na sporzadzenie rekomendacji na potrzeby
dalszych badan lub wskazanie wariantu rozwiazania. W ramach analizy danych wy-
korzystuje si¢ réwniez rézne mierniki oraz wskazniki. Finalnie powstaje zbiér da-
nych (baza danych), ktérego elementy sa wykorzystywane w zalezno$ci od celéw
i zakresu badania [29, s. 75; zob. tez 34]. Nastepnie dane przygotowywane sa do ana-
lizy, a wiec dochodzi do klasyfikowania danych. Polega ono na okresleniu kategorii
lub klas, do ktérych zostana zaliczone odpowiedzi. W ramach klasyfikacji nastepuje
zliczenie danych wedlug wybranych kryteriéw [29, s. 190-191].

Kolejny etap to kodowanie danych. Jest to proces identyfikacji i weryfikacji kaz-
dej odpowiedzi przez przydzielenie jej numeru badZ innego symbolu [20, s. 39]. Na-
lezy przyporzadkowaé symbole (liczby lub kody) do uzyskanych danych, a nastepnie
rozpoczyé proces kodowania, ktéry polega na zamianie danych tekstowych na dane
liczbowe [29, s. 195]. Procedura kodowania zalezy od charakteru pytan zawartych
w kwestionariuszu. Niezaleznie od wybranego sposobu przeprowadzenia ankiety
najbardziej czasochlonne jest zakodowanie odpowiedzi pytan otwartych, ponie-
waz kazde z nich wymaga przejrzenia przez badacza, stworzenia klucza kategory-
zacyjnego do odpowiedzi otwartych oraz przyporzadkowania kazdego rekordu do
jednej z kategorii [25, s. 111]. Dzieki temu badacz moze analizowa¢ problem badaw-
czy poprzez weryfikacje zalezno$ci pomiedzy zmiennymi, np. krzyzowanie pytan,
sprawdzanie zalezno$ci pomiedzy zmiennymi demograficznymi a odpowiedziami
oraz testowanie hipotez badawczych [25, s. 111]. Kolejnym etapem analizy danych
jest tabulacja, ktéra polega na umieszczaniu poukladanych, kolejnych danych w ta-
belach lub innych formach. Tak przygotowany zbiér informacji podlega analizie
[20, 5. 39].

142



8. BADANIA MARKETINGOWE W BIBLIOTEKACH I ICH OTOCZENIU

Analiza w badaniach marketingowych obejmuje zesp6t czynnosci polegajacych
na dokonaniu charakterystyki badanych zjawisk, cech, sytuacji, proceséw. Poza ana-
liza ilo$ciowa bardzo wazna jest interpretacja uzyskanych danych w réznych kontek-
stach, np. spolecznym, rynkowym, projektowym. Interpretacja koncentruje sie na
wyjaénianiu wynikéw, gdzie celem jest udzielenie odpowiedzi na pytania o przyczy-
ny okreslonych faktéw oraz o ich znaczenie (mozna w tym celu wykorzysta¢ deduk-
cje, indukcje, analogie, analize i synteze) [20, s. 40; 29, s. 205].

Przygotowanie raportu z badan to ostatni etap procesu badann marketingo-
wych, polegajacy na prezentacji i ocenie wynikéw. W raporcie, w jasny i wyczerpuja-
cy sposéb, opisywane sa ustalenia badawcze. Do prezentacji wynikéw wykorzystuje
sie formy tekstowe, tabelaryczne i graficzne. Raport z badait marketingowych powi-
nien obejmowac takie elementy, jak:

e streszczenie (najwazniejsze wyniki, ogélne wnioski i podstawowe zalecenia);

e wprowadzenie (podstawowe pojecia, cel badania, problemy badawcze, zaloze-
nia i hipotezy badawcze oraz zakres badan);

e opis projektu badania (lista poszukiwanych informacji, wykaz metod groma-
dzenia danych, opis badanej populacji, charakterystyka badanej jednostki,
informacje o wielko$ci proby badawczej, uzasadnienie wyboru metody ba-
dawczej, opis narzedzia badawczego, opis metod skalowania, harmonogram
pomiaru, przebieg pomiaru);

e opis analizy danych (metodologia badan, przebieg weryfikacji hipotez, uzasad-
nienie wyboru narzedzi statystycznych);

e wyniki badania;

o szczegétowe wnioski i zalecenia [29, s. 232].

8.6. Najwazniejsze metody i techniki stosowane w badaniach
marketingowych

Jak juz wcze$niej bylo sygnalizowane, w badaniach marketingowych wykorzystu-
je sie dwa zrédia danych: pierwotne i wtérne. Wybor zrédet zalezy od przedmiotu
badania, sposobu komunikacji z respondentami oraz dostepnych srodkéw finan-
sowych. Zrédla wtérne sa tatwo dostepne i nie wymagaja kosztochtonnych badan
wlasnych. Badania wtdrne (gabinetowe, zza biurka, desk research) opieraja sie na
zrédtach wtérnych, np. danych wewnetrznych, dostepnych w raportach lub danych
zewnetrznych, udostepnianych m.in. za posrednictwem zewnetrznych baz danych.
Analiza danych wtdérnych zapewnia oszczedno$¢ czasu i pieniedzy, ale jako jej wade
mozna wskazaé ,niejednorodno$¢ i trudno$¢ uzyskania poréwnywalnosci w wybra-
nych przekrojach’, co moze sta¢ sie powodem tego, ze beda one niewystarczajace do
rozwiazania okre$lnych probleméw marketingowych [20, s. 38]. Wszystko jednak
zalezy od postawionego problemu badawczego, poniewaz dla niektérych bibliotek
moga sie one okaza¢ dostateczne.
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Badanie Zrédel pierwotnych polega na gromadzeniu danych bezposrednio na
rynku/w terenie. Do ich gromadzenia stosuje sie nastepujace formy:

e sondaze posrednie (np. ankieta, wywiad telefoniczny);

e sondaze bezposrednie (np. wywiad osobisty lub grupowy, obserwacja, panel);

o eksperymenty laboratoryjne (np. test audytoryjny) lub terenowe (np. standar-

dowy test rynkowy);

o symulacje (np. techniki ekstrapolacji) [29, s. 114].

W zalezno$ci od celu badania dokonuje sie wyboru najbardziej uzytecznej meto-
dy badz techniki badawczej. I tak, do badania potrzeb czytelnikéw oraz ustalania ich
opinii na temat slabych i mocnych stron biblioteki moze wykorzystana by¢ ankieta.
Poniewaz potrzeby uzytkownikéw sa z punktu widzenia dziatalno$ci marketingowe;j
biblioteki bardzo wazne, dlatego tez powinny by¢ na biezaco obserwowane i badane,
np. wlasnie przy pomocy badan ankietowych. Dzigki temu mozliwe jest poznanie
zmieniajacych sie potrzeb klientéw biblioteki, ich opinii o proponowanych ustugach
czy zapotrzebowaniu na ustugi (informacyjne, kulturalne itd.).

Badania ankietowe (badania kwestionariuszowe, sondaze, ankiety) sa jedna
z najbardziej popularnych empirycznych metod badan spolecznych, stosowanych
réwniez w badaniach marketingowych bibliotek [17, s. 56]. Metoda ankietowa nale-
zy do grupy metod sondazowych posrednich (nie wymaga kontaktu badacza z osoba
badana), technika badawcza to ankieta (ankietowanie), a narzedziem badawczym
jest kwestionariusz. Badania ankietowe polegaja na udzielaniu przez respondentéw
odpowiedzi na zestaw pytan stuzacych do rozwiazania okre$lonej tezy lub szczegé-
towego problemu badawczego [3, s. 86]. Respondent udziela odpowiedzi na pytania
zgodnie z instrukcja zamieszczona w kwestionariuszu ankiety w obecnosci ankietera
lub bez niego. Kwestionariusz ankiety jest narzedziem, ktére moze byé wykorzy-
stywane zaréwno do badan ankietowych (tzw. kwestionariusz ankiety), jak i wywia-
du (kwestionariusz wywiadu). Réznice stanowi udzial badacza w procesie badania
[29, s. 129]. Ankieta jest stosowana przede wszystkim w badaniach ilosciowych, ale
réwniez jako uzupelnienie informacji w badaniach jakosciowych [25, s. 98]. Techni-
ka ta jest dobrym wyborem, kiedy potrzebne sg informacje obiektywne, niezbyt roz-
budowane, pozyskane od duzej liczby respondentéw. Takze wtedy, kiedy biblioteka
chce ,pozyskac do$¢ proste informacje, oparte na obiektywnych cechach, nawykach
czy bardzo fatwych do odtworzenia zdarzeniach z zycia respondenta” [25, s. 99-100],
uzyskac¢ podstawowa wiedze na temat grupy odbiorcéw, poznajac ich cechy demo-
graficzne czy tez umiejetnosci z danego zakresu. Pozwala to na identyfikacje grupy
docelowej oraz motywacje jej cztonkéw, np. kiedy podejmuja dane dzialania (korzy-
staja z baz danych w uczelnianej bibliotece, uczestnicza w imprezach bibliotecznych
itp.). Ankieta pozwala takze na uzyskanie opinii i oceny ustug bibliotecznych oraz na
pomiar satysfakcji uzytkownikéw?!. Ankieta moze stanowi¢ takze uzupelnienie ba-

1'W celu prowadzenia badan satysfakcji uzytkownikéw bibliotekarze moga skorzysta¢ z po-
radnika dla bibliotekarzy pt. Jak przeprowadzi¢ badania satysfakcji uzytkownikow biblioteki [5],
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dan jakosciowych, dzigki czemu mozliwe jest testowanie hipotez, ktére pojawily sie
w czasie eksploracyjnych badan potrzeb oraz sprawdzac rozklad danej cechy w calej
populacji [25, s. 100]. Nie zaleca sie stosowania ankiet do przeprowadzenia badan
skomplikowanych probleméw i potrzeb [25, s. 100].

Wybierajac typ ankiety do badania nalezy uwzglednic¢ takie elementy, jak: cel ba-
dania, cechy badanej populacji, przewidywana liczbe zwrotnych ankiet oraz czas,
ktéry badacz moze przeznaczy¢ na wykonanie badania [29, s. 129]. Badania ankieto-
we mozna podzieli¢ ze wzgledu na kilka kryteriow:

1. Poufnos$¢:

e badania jawne,

¢ badania niejawne.

2. Technika wypelniania kwestionariusza:

e ankiety tradycyjne (forma papierowa kwestionariusza, PAPI),

e ankiety elektroniczne (e-mail survey — ankiety wysylane przy pomo-
cy poczty elektronicznej do grupy adresatéw i online survey — ankiety
umieszczane na stronie internetowej).

3. Sposob rozprowadzenia kwestionariusza:

o ankiety pocztowe (wysylane przy pomocy poczty tradycyjnej do oséb wy-
branych do badania),

o ankiety elektroniczne (ankiety internetowe),

o ankiety telefoniczne (ankieter wypelnia kwestionariusz podczas rozmowy
telefonicznej zgodnej z instrukcja),

e ankiety prasowe (zamieszczane w prasie),

e ankiety rozdawane (wreczane osobi$cie respondentom, zbierane i sktada-
ne w jednym miejscu),

e ankiety og6lnodostepne (umieszczone w miejscu publicznym, np. holu bi-
blioteki),

¢ ankiety audytoryjne (udostepniane wiekszej grupie respondentéw, ktérzy
zgromadzeni sa w jednym miejscu, np. na szkoleniu bibliotecznym czy
wieczorze autorskim, gdzie rozdawane sa kwestionariusze, udzielany in-
struktaz objasniajacy sposdb uzupelnienia ankiety, a nastepnie odbierane
wypelnione formularze),

o ankiety dotaczane podczas $wiadczenia uslugi (np. wreczane razem z wy-
pozyczanymi ksiazkami).

4. Sposob wypelniania kwestionariusza:

e 7z udzialem ankietera (wywiad),

e bez udzialu ankietera (ankieta).

ktéry zawiera wytyczne stuzace przeprowadzeniu badan satysfakcji uzytkownikéw w bibliotekach
wszystkich typéw. Metodologia zostata przygotowana w ramach projektu AFB (Analiza Funkcjo-
nowania Bibliotek). Poradnik powstal w ramach realizacji Strategii Stowarzyszenia Bibliotekarzy
Polskich na lata 2010-2021.
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5. Zasieg:

e badania wyczerpujace (pelne, obejmujace wszystkie jednostki badanej
zbiorowosci),

e badania niewyczerpujace (niepelne, obejmujace tylko wybrane jednostki
badanej zbiorowosci).

W przypadku ankiet elektronicznych, zyskujacych coraz wigksza popularnosé,
mozna wyr6znic takie techniki, jak:

o CAWI (Computer Assisted Web Interview) — ankieta prowadzona za po-
$rednictwem strony www, w ktorej to respondent wypelnia ankiete w for-
mie elektroniczne;j.

e CATI (Computer Assisted Telephone Interview) — to wywiad telefoniczny
prowadzony przez ankietera przez telefon, podczas ktérego odczytuje py-
tania i notuje odpowiedzi korzystajac ze skryptu komputerowego.

e CAPI (Computer Assisted Personal Interview) — to wywiad prowadzo-
ny przez ankietera z uzyciem laptopa i odpowiedniego oprogramowania,
w zastepstwie tradycyjnych ,papierowych” kwestionariuszy, realizowany
w czasie rzeczywistym, gdzie wyniki sa na biezaco wprowadzane i zliczane
oraz mozliwe jest generowanie wcze$niej zadanych wykreséw badz grafik
[29,s.136].

W przypadku ankiety internetowej wazne, by czas jej wypelnienia byt krétki
(max. 10 minut). Istotna jest takze czytelna instrukcja, stosowanie jednorod-
nej skali odpowiedzi (np. 5-stopniowej) oraz przyjazny interfejs kwestionariusza
[29, s. 137-138]. Kwestionariusz ankiety poza zasadnicza cze$ciag powinien zawie-
ra¢ takie elementy, jak: tytul badania, informacje o tym kto przeprowadza badanie
(osoba, instytucja) oraz cel badania. Waznym elementem jest spos6b sformulowania
prosby o udzial w badaniu, w tym wyjasnienie respondentom, dlaczego kwestiona-
riusz trafit miedzy innymi do nich, jakie grupy oséb biora jeszcze udzial w bada-
niu, jaki charakter i jaki zasieg ma badanie, czy jest anonimowe, czy tez nie, w jaki
sposéb i do czego beda wykorzystane udzielone odpowiedzi, czy respondent bedzie
mogl zapoznad sie z wynikami badania, a jesli tak, to kiedy, w jakiej formie i w jakim
trybie [17, s. 59-60]. Formulujac prosbe o udzial w badaniu powinno sie zachecic¢
do uczestnictwa podkreslajac, ze badania sa wazne, aby méc rozwigzaé konkretny
problem. Ankiete elektroniczna mozna skierowac do respondentéw uzywajac naste-
pujacych sposobdéw kontaktu:

e indywidualnego zaproszenia, ktére jest skierowane do bazy respondentéw, np.

oséb uwzglednionych w bazie czytelnikéw biblioteki;

e upublicznienia linku w mediach spoleczno$ciowych, na forach, stronach in-
ternetowych czy chetnie odwiedzanych przez potencjalnych respondentéw
portalach;

e automatycznego wyswietlenia na stronie internetowej lub w aplikacji, ktére
jest skierowane do odwiedzajacych ja uzytkownikdéw, np. zaproszenie pojawia-
jace sie w elektronicznym katalogu biblioteki.
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Respondent powinien otrzymac instrukcje i wskazéwki potrzebne mu do po-
prawnego wypelnienia ankiety, dotyczace sposobu udzielenia odpowiedzi na pytania
oraz formy zwrotnej kwestionariusza. Istotnym elementem w kwestionariuszu jest
metryczka, dzieki ktérej uzyskuje sie informacje o indywidualnych cechach bada-
nych. Zdaniem konczacym kwestionariusz powinno by¢ podzigkowanie za udziat
w badaniu.

Cze$¢ merytoryczna kwestionariusza ankiety moze zawieraé rézne rodzaje py-
tan, ktére powinny by¢ jednoznaczne, rozlaczne oraz zrozumiale dla odbiorcéw,
a takze ulozone w logicznym porzadku. W pytaniach nie powinny pojawiac sie suge-
stie odpowiedzi. Pozadane jest réwniez, by jedno pytanie dotyczyto wylacznie jed-
nego zagadnienia. W kwestionariuszach mozna wykorzystywac pytania zamkniete,
otwarte i pélotwarte.

Pytania zamkniete, to takie, w ktérych okreslone sa wszystkie mozliwe odpo-
wiedzi, a respondenci wybieraja sposréd nich. Istnieja rézne rodzaje tego typu pytan,
m.in.:

e pytania dychotomiczne, ktére daja dwie mozliwosci wyboru, np. Czy znalezie-

nie formularza zapisu do biblioteki byto trudne? *tak *nie;

e pytania zamkniete zawierajace wyboér wielokrotny, ktére umozliwiaja wybér
jednej z trzech lub wiekszej liczby odpowiedzi, np. Z ktérych baz danych ko-
rzysta Pan/Pani? *EBSCO *Scopus *Taylor&Francis;

e pytania zawierajace skale Likerta, ktére umozliwiaja okreslenie stopnia ak-
ceptacji danego stwierdzenia, np. Czy zgadza sie¢ Pan/Pani z opinig, Ze ustu-
gi bezplatnego skanowania bedg przydatne w bibliotece? *Calkowicie si¢ nie
zgadzam *Nie zgadzam sie *Nie mam zdania *Zgadzam sie *Catkowicie sie
zgadzam;

e pytania zawierajace skale waznosci, ktéra szereguje pewne atrybuty poczawszy
od ,bardzo istotnych” do ,zupelnie nieistotnych’, np. Ustugi ksero sq dla mnie:
*bardzo istotne *istotne *do$¢ istotne *niezbyt istotne *zupelnie nieistotne;

e pytania zawierajace skale ocen pewnych atrybutéw od ,znakomitych” do
»ztych’, np. Materiaty informacyjne (instrukcje) przygotowane przez biblioteke
sg w mojej opinii: *znakomite *bardzo dobre *dobre *zadowalajace *zle;

e pytania zawierajace skale intencji skorzystania z danej ustugi, np. Gdyby bi-
blioteka wprowadzita mozliwos¢ wypozyczania czytnikow ksigzek elektronicz-
nych to *z pewno$cia bym skorzystal *prawdopodobnie bym skorzystal *nie
wiem czy bym skorzystal *prawdopodobnie bym nie skorzystal *z pewno$cia
bym nie skorzystat.

Pytania otwarte to takie, ktore nie maja listy gotowych odpowiedzi. Respondent
udziela pelnej odpowiedzi wedle wlasnej opinii, co moze wymaga¢ od niego wiek-
szego wysilku niz przy udzielaniu odpowiedzi na pytania zamkniete. Wsréd pytan
otwartych moga wystepowac pytania w postaci:

e pytan calkowicie niesprofilowanych, na ktére mozna odpowiedzie¢ w dowol-

ny sposob, np. Jaka jest Pana/Pani opinia o ksiegozbiorze biblioteki?;
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e polecenia, w ktérym jest wykorzystywana metoda uzupelnienia zdan, gdzie
respondentowi przedstawia sie kilka zdan niedokonczonych z prosba o ich
uzupetnienie, np. Poziom szkoleri z obstugi baz danych organizowanych przez
biblioteke jest Pana/Pani zdaniem....

Pytania pélotwarte to takie, w ktérych jest prezentowana lista proponowanych
odpowiedzi oraz pole na wlasna odpowiedz, dzieki czemu respondent moze wybrac
odpowiedz i/lub wpisa¢ wlasna, np. Jakich urzadzen najczesciej Pan/Pani uzywa do
odczytu ksigzek elektronicznych? *czytnikow *telefonu komoérkowego *laptopa *kom-
putera stacjonarnego *innych, jakich?

Ze wzgledu na funkcje pytan kwestionariuszowych dzieli si¢ je na:

e pytania dotyczace problematyki (pytania dotyczace zagadnienia badawczego);

e pytania metryczkowe (pytania dotyczace informacji o respondentach);

e pytania filtrujace/odsiewajace/selekcyjne (pytania, ktére rozstrzygaja przyna-
leznos¢ respondenta do pewnej kategorii, grupy czy segmentu, pozwalajace
na przekierowanie réznych grup badanych do pytan, ktére ich bezposrednio
dotycza, np. Czy zwykle do biblioteki przychodzi Pan/Pani sam/a, czy w to-
warzystwie drugiej osoby? *sam *w towarzystwie [respondenci, ktorzy wybrali
pierwsza odpowiedz przekierowywani sa do pytania nr 3];

e pytania sprawdzajace (stuza do weryfikacji wczeséniejszych odpowiedzi udzie-
lonych przez respondenta, pomagaja wykry¢, czy respondent nie konfabuluje
lub nie udziela odpowiedzi tendencyjnych [25, s. 105-106]).

Ze wzgledu na cel wyrdznia sie pytania kwestionariuszowe: wprowadzajace, son-
dujace (zachecajace do rozwiniecia waznego tematu), uzupelniajace o opinie, fakty,
wiedze, motywy, sugestie i zrodta wiedzy [25, s. 106].

Ankiete internetowa mozna przygotowaé w narzedziu dostepnym online, np.
Webankieta, Survio SurveyMonkey, LimeSurvey, czy choéby Google Forms. Jesli
ankieta jest przygotowywana przy pomocy dedykowanego narzedzia dostepnego
online, to udzielane przez respondentéw odpowiedzi na pytania zamkniete sa auto-
matycznie agregowane i wizualizowane za pomocg réznego rodzaju wykreséw. Jesli
nie jest wykorzystane tego typu narzedzie, to odpowiedzi na kazde pytanie moga
zosta¢ zakodowane w odpowiednim programie, takim jak np. Excel, czy innych stu-
zgcych do analizy statystycznej [25, s. 110].

Badania ankietowe maja swoje zalety i wady. Wérdd zalet wymienia si¢ m.in. nie-
zaleznos¢ lokalizacji respondentéw, krétki czas potrzebny do ich przeprowadzenia,
niski koszt, mozliwo$¢ zastosowania do badan licznych populacji oraz zachowania
anonimowosci uczestnikéw badania. Z kolei wéréd wad wymienia si¢ m.in. brak
kontroli, wysoki odsetek porzucen, brak mozliwosci stownego instruktazu stuzacego
lepszemu rozumieniu przez respondentéw tresci pytan, brak mozliwosci doprecyzo-
wania/dopytania respondentéw o kwestie nieuwzglednione w kwestionariuszu.

Czesto uzywana przez biblioteki jest réwniez metoda wywiadu. Wywiad to
proces wzajemnego komunikowania sie respondenta i badacza w formie bezpo-
$redniej rozmowy ukierunkowanej na okreslony problem. Polega on na zadawaniu
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respondentowi pytan przez osobe badacza. Wywiad powinien by¢ starannie przygo-
towany — wskazany powinien by¢ jego cel, okreslona problematyka, ustalona szcze-
gétowa lista pytan, a takze poczynione starania, aby u respondenta wywota¢ cheé
do szczerych wypowiedzi. Zrédtami informacji w wywiadzie marketingowym moga
by¢ m.in. pracownicy biblioteki, uzytkownicy, eksperci z branzy czy partnerzy.

Wywiady dziela si¢ ze wzgledu na otwarto$¢ wypowiedzi (swobode zadawa-
nia pytan) na: swobodne i standaryzowane (ustrukturyzowane) oraz czesciowo
ustrukturyzowane. W wywiadzie swobodnym (prostym niestandaryzowanym,
nieustrukturyzowanym) badacz ma mozliwo$¢ aranzowania sekwencji pytan oraz
formulowania ich w zaleznosci od sytuacji. Tak wiec badacz ma przygotowana liste
ogdlnych pytan (zagadnien), ktore sa poruszane w trakcie wywiadu w dowolnej kolej-
nosci. Jednakze na biezaco dostosowuje sie on do respondenta, zmieniajac kolejno$é¢
pytan, a takze w razie potrzeby ich forme i tres¢. Jezyk uzywany w trakcie wywiadu
jest jezykiem przypominajacym jezyk potoczny lub jezyk dostosowany do jezyka sto-
sowanego przez respondenta. Wywiad standaryzowany (ustrukturyzowany) jest
prowadzony na podstawie kwestionariusza z pytaniami przygotowanymi wczesniej
przez badacza na podstawie wcze$niejszych obserwacji lub wywiadéw swobodnych
(pytania i ich kolejno$¢ sa szczegétowo okreslone). Wywiad prosty standaryzowany
polega na wypelnieniu kwestionariusza z mozliwo$cia wyrazenia odpowiedzi w po-
danej skali [29, s. 140-143].

Warto takze zwréci¢ uwage na tzw. wywiad poglebiony. Jest to rozmowa z re-
spondentem na podstawie scenariusza lub niestandaryzowanego kwestionariusza
wywiadu, ktorej celem jest dokladne rozpoznanie badanego problemu. Prowadzi sie
je najczesciej w celu zbadania motywacji i emocji zwiazanych z danym problemem
badawczym. Polegaja na swobodnej wypowiedzi respondenta w oparciu o nasuwa-
jace sie skojarzenia, przypomnienia i fakty, a badacz najczesciej tylko notuje lub na-
grywa wypowiedzi.

Odrebne narzedzie stosowane w marketingu stanowi poglebiony (zogniskowa-
ny) wywiad grupowy (focus group intewiew). Jest to technika oparta na dynamice
grupy rozumianej jako interakcja miedzy jej cztonkami i prowadzacym wywiad mo-
deratorem [29, s. 143]. W wywiadzie bierze udzial kilka oséb i jest on skupiony na
jednym zagadnieniu. Tak zwane fokusy dostarczaja subiektywnej oceny badanych
klientéw, jest to tzw. ,glos klienta’; czyli okreslenie jego potrzeb i wymagan, postaw,
preferencji zwiazanych z danym produktem lub ustuga. Mozna wskazaé rézne typy
zogniskowanych dyskusji grupowych, m.in. w zaleznosci od liczby uczestnikéw ba-
dania wyodrebnia sie:

e miniwywiad — uczestniczy w nim od czterech do sze$ciu respondentéw, naj-

cze$ciej naleza do nich osoby z tzw. grup trudnych;

e wywiad z parg respondentéw — jest stosowany, kiedy respondenci sa réwno-
rzednymi partnerami, ale maja odmienne zdanie; potocznie nazywany jest
debata; jego gléwnym celem jest osiagniecie rozwigzania, konsensusu badz
wybranie najbardziej optymalnego rozwiazania;
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o wywiad klasyczny — opiera si¢ na grupie od o$miu, dziewigciu respondentéw.
Jest to najczesciej stosowana forma wywiadu grupowego [29, s. 144-145].

W przypadku wywiadu grupowego dyskusja prowadzona jest przez moderatora,
ktéry postuguje sie scenariuszem. Wynikiem przeprowadzonego badania jest raport
sporzadzony na podstawie analizy przebiegu dyskusji. Zawiera on odpowiedzi na
zadane pytania badawcze postawione przed rozpoczeciem badan. Czesto w raporcie
cytowane sg autentyczne wypowiedzi uczestnikdw dyskusji.

Nastepnym narzedziem, ktére moze by¢ stosowane przez biblioteki w ramach
badan marketingowych jest obserwacja. Polega ona na ukierunkowanym, zamie-
rzonym, celowym, systematycznym i prowadzonym wedlug ustalonego planu po-
strzeganiu danych zjawisk, zachowan, obiektéw. Jest ona najczesciej stosowana
w celu poznania zachowan ludzi w naturalnym otoczeniu, réwniez tych nieuswiado-
mionych, by zidentyfikowa¢ etapy proceséw, poznac jezyk i stosowana terminologie
[25, s. 137]. Biblioteka moze np. przeprowadzi¢ obserwacje zachowan wybranych
grup uzytkownikéw w trakcie $wiadczenia ustugi. Istnieje kilka rodzajéw obserwacji:

e obserwacja prowadzona w sposob jawny (badani wiedza o obecnosci badacza
oraz o prowadzonym badaniu) lub obserwacja ukryta (badani nie majg $wia-
domosci obecno$ci badacza, nie zostali poinformowani o prowadzonej sesji
badawczej);

e obserwacja uczestniczaca (badacz moze uczestniczy¢ w badanych zjawiskach)
i nieuczestniczaca (badacz obserwuje dana zbiorowos$¢ z zewnatrz, z boku);

e obserwacja bez interwencji (bez ingerencji badacza) oraz obserwacja z inter-
wencja (badacz moze ingerowaé¢ w spontaniczny tok zdarzen; wyrdznia sie
ingerencje uczestniczaca — badacz uczestniczy w sytuacji, ktora jest przed-
miotem obserwacji oraz ingerencje ustrukturyzowana, gdzie badacz wywoluje
okreslone zdarzenia w warunkach naturalnych lub sztucznych) [29, s. 153];

Odmiana obserwacji jest mystery shopping. Metoda tajemniczego klienta
(ang. mystery shopping, secret client) to badania jako$ciowe, rodzaj audytu, ktéry
jest realizowany w formie obserwacji uczestniczacej ukrytej (obserwacja niejawna).
W badaniu przeszkolona osoba (audytor/tajemniczy klient/tajemniczy gos$¢) wciela
sie w role klienta, badajac proces obslugi i na tej podstawie sporzadzajac raport, kté-
ry stuzy do oceny poziomu satysfakgji i ustalenia ewentualnych dziatan korygujacych
[23, s. 89]. Przy wykorzystaniu tej metody mozna ocenic¢ jako$¢ obstugi, stopien sa-
tysfakgji klienta czy spelnianie przez biblioteke okres$lonych standardéw [15]. W ra-
mach tego badania mozna przeprowadzi¢ m.in.: analize zachowan personelu, audyt
wybranych ustug, sprawdzenie stopnia przestrzegania standardéw czy procedur,
analize wizerunku biblioteki, badanie warunkéw lokalowych, badanie oferty ustu-
gowej, badanie sposobu diagnozy potrzeb klienta, wykrycie luk w obstudze klienta,
wywolanie sytuacji trudnych, zbadanie metod radzenia sobie pracownikéw w sytu-
acjach niecodziennych, a takze ocene pracownika w zakresie zachowania, stroju,
zrozumialo$ci wypowiedzi, obslugi klienta, umiejetnosci stuchania i odpowiadania
na pytania [15].
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Badania secret client moga r6znic sie ze wzgledu na sposéb kontaktu w relacji
klient-pracownik, w zwiazku z czym wyréznia sie badania:

e Myster shopping — to najpopularniejszy rodzaj badan secret client, gdzie na-
stepuje bezposrednie badanie placowki przez tajemniczego klienta; badacz
jest swiadomy badanych parametréw, a pracownicy instytucji nie sa $wiadomi
przeprowadzanej obserwacji;

e Mystery mailing — badanie jest realizowane w formie e-mailowej;

e Mystery calling — badanie jest realizowane w formie telefonicznej [15; 23, s. 89].

Kolejnym narzedziem, ktére moze by¢ wykorzystywane przez biblioteki w toku
badann marketingowych jest eksperyment. To forma ,doswiadczenia badawcze-
go stosowana w celu ustalenia wplywu zmiennej niezaleznej na zmienng zalezng”
[29, s. 162]. Eksperymentator manipuluje zmiennymi tak, aby oddzialywaly one na
inne zmienne, ktérych zmiany sa poddawane pomiarom [22]. W badaniach mar-
ketingowych zmiennymi zaleznymi (skutki, zmienne poddane pomiarom) moga
by¢, np. zadowolenie klienta, a zmiennymi niezaleznymi (zmienne manipulowane,
przyczyny), np. ustuga, dziatanie promocyjne. Badania tego typu sa prowadzone naj-
czesciej w dwoch grupach, pozwalajac na poréwnywanie wynikéw i oceny wplywu
zmiennych niezaleznych na zmienne zalezne. Grupy te to: grupa kontrolna (gru-
pa niepoddana dziataniu) i grupa eksperymentalna (poddawana dzialaniu danego
czynnika, poréwnywana z grupa kontrolng). Mozna réwniez poréwnywac sytuacje
przed eksperymentem (sytuacja wej$ciowa) i po jego zakonczeniu (sytuacja wyj-
$ciowa) [29, s. 162]. Eksperyment moze by¢ stosowany do m.in. testowania nowej
ustugi (gtéwnie w fazie powstawania projektu). Ponadto wyrdznia sie eksperyment
laboratoryjny (sztuczny), w ktérym warunki sa stworzone sztucznie, umozliwiajac
najlepsza kontrole wplywu zmiennej niezaleznej na zmienna zalezna, jednak nie za-
pewniaja obiektywnosci i czesto nie odzwierciedlaja rzeczywistych warunkéw ryn-
kowych oraz eksperyment rynkowy — wykonywany w warunkach naturalnych, czyli
w rzeczywistych warunkach funkcjonowania biblioteki.

Coraz powszechniejsze w dziatalnosci marketingowej bibliotek staja sie badania
internetowe. Wzrost udzialu Internetu w badaniach marketingowych na $wiecie
jest spowodowany kilkoma przyczynami:

e nizszymi kosztami i krétszym czasem zbierania danych;

e latwiejszym dotarciem do docelowych segmentéw rynku;

e brakiem wplywu ankietera na reakcje respondenta;
bogatsza zawartos$cia tresci i wieksza elastyczno$cia;
mozliwo$cia natychmiastowej analizy zebranych danych;

e mozliwoscia dotarcia i komunikowania sie globalnie i interaktywnie;
o ulatwionym sprawdzaniem danych w momencie ich otrzymywania [11, s. 302].

Badania marketingowe moga by¢ wykonywane:

o w Internecie (badania wtérne prowadzone w zasobach Internetu);

e 7z wykorzystaniem Internetu (badania marketingowe prowadzone w Inter-
necie);
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o realizowane za pomoca Internetu (Internet jest narzedziem wspomagajacym
ich realizacje (np. rekrutacja respondentéw przez Internet) [27].

Z uwagi na charakter udzialu uczestnikéw wyréznia sie badania: site-centric (nie
wymagaja bezposredniego udzialu uzytkownikéw, polegaja na analizie informacji
pozostawianych przez nich na stronach www) oraz user-centric (wymagaja bezpo-
$redniego zaangazowania uzytkownikéw, pozwalaja na odpowiedz kim sa uzytkow-
nicy odwiedzajacy dany serwis www) [27].

Tak jak w przypadku innych badan, badania internetowe moga mie¢ charak-
ter wtérny (np. analiza stron www, danych statystycznych réznych organizaciji,
baz danych, wydan on-line czasopism, publikacji elektronicznych instytucji, da-
nych bibliotek) lub pierwotny (polegaja na gromadzeniu informacji o okreslonej
grupie respondentéw, np. co sadza o danej usludze/bibliotece/serwisie interneto-
wym/o wprowadzonych zmianach itp.).

Elektroniczne badania marketingowe moga dotyczy¢ wielu sfer funkcjonowa-
nia biblioteki, tj. potrzeb uzytkownikéw, wizerunku biblioteki, badan konkurencji,
badan wnetrza biblioteki [35]. GIéwna zaleta internetowych badan wtérnych jest
dostepno$¢ do duzej ilosci bezptatnej informacji, natomiast problemem moze by¢
trudno$¢ zwiazana z weryfikacja jakosci oraz prawdziwosci prezentowanych danych.
Wsréd zalet internetowych badan marketingowych mozna wyréznic to, ze:

e realizowane badania online staja si¢ fatwiejsze, tafisze, wygodniejsze;

o wieksza jest dostepno$¢ respondentéw;

e mozliwe jest dotarcie do wielu oséb rozproszonych geograficznie;

o wieksza jest takze mozliwo$¢ dotarcia do oséb, do ktérych dostep z réznych

powodéw jest utrudniony;

¢ badania online od razu dostepne sa w postaci cyfrowej, dzigki czemu omija sie

np. proces transkrypcji wywiadéw, recznego kodowania itp.;

e mozliwe jest mierzenie czasu na odpowiedz na konkretne pytanie;

o Srodowisko, w ktérym realizowane jest badanie jest przyjazne dla respondenta

[27].

Podczas sesji badawczych w badaniach tradycyjnych, czy tez w formie interneto-
wej, nalezy pamietac o kilku kwestiach, takich jak: potwierdzenie spotkania, przygo-
towanie scenariusza spotkania, uzyskanie od respondentéw zgody na uczestnictwo
w badaniu, sprawdzenie sprzetu do nagrywania, jesli jest potrzebny oraz materialéw
do pisania, przygotowanie oznaczen na i w budynku kierujacych do miejsca spo-
tkania, zapewnienie drobnego poczestunku i/lub upominkéw dla respondentéw,
a takze sprawdzenie sprzetu (mikrofonu, kamery itp.). Podczas prowadzenia bada-
nia badacz powinien pamieta¢ o neutralnosci i grzecznosci, maksymalnym skupie-
niu w trakcie badan, panowaniu nad sytuacja badawcza (pilnowaniu celu spotkania,
skréoceniu dywagacji uczestnikow, jesli jest taka potrzeba itd.), dbalosci o komfort
respondentéw (dobro respondenta jest nadrzedne nad dobrem badania), organizacji
i zabezpieczeniu danych.
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Na koniec warto jeszcze krétko omoéwié skale wykorzystywane w toku badan
marketingowych. Jak pisze Ewa Krok: ,rodzaj zbieranych danych zazwyczaj deter-
minuje forme pomiaru, czyli mierniki i skale, na jakich autor planuje mierzy¢ po-
ziom badanych zjawisk. Pomiar danych jakosciowych dokonywany bedzie na skalach
stabych (nominalnej lub porzadkowej), natomiast pomiar danych ilo$ciowych na
skalach mocnych (przedzialtowej i ilorazowej)” [17, s. 57]. Pomiarem w badaniach
marketingowych nazywa sie ,przyporzadkowanie liczb cechom badanych obiektéw
wedlug wczesniej opracowanych zasad, ktérych prawidtowo$é¢ jest weryfikowalna
empirycznie. Oznacza to, ze za pomoca pomiaru mozna okresli¢ liczbowo nateze-
nie pewnych cech lub wlasciwoéci badanych obiektéw” [29, s. 180]. Wazne w kon-
strukcji instrumentu pomiarowego jest dostosowanie do niego odpowiednich skal
(tzw. cechowanie instrumentu). Skala to ,,odwzorowanie, czyli model rzeczywistych
zjawisk i ich relacji. [...] Skale pomiarowe nie stanowig instrumentu pomiarowego
jako takiego — sg one jedynie jego skladnikiem” [7]. W badaniach marketingowych
wyréznia sie nastepujace skale pomiaru:

e skala nominalna: alternatywna (np. kobieta—mezczyzna) lub niealternatywna

— pozwala stwierdza¢, czy poddane pomiarowi cechy naleza do tej samej, czy
innej kategorii; ich podstawa sa jakosciowe, a nie ilosciowe cechy zjawisk;

e skala porzadkowa: stopniowa jednobiegunowa, stopniowa dwubiegunowa
(wystepuja w postaci ciaglej i stopniowej) — pozwala na porzadkowanie wy-
dzielonych kategorii wedtug przyjetych kryteriéw podziatu;

o skala przedzialowa (interwatowa) — umozliwia nie tylko stwierdzenie relacji
wiekszosci i mniejszosci, ale tez réwnosci przedziatéw skali;

o skala ilorazowa (stosunkowa) — zapewnia najwyzszy poziom doktadnosci po-
miaru [26, s. 103; 29, s. 184-186].

Narzedziem, z ktérego chetnie korzystaja badacze podczas prowadzenia badan

w $rodowisku bibliotek jest Skala Likerta. To piecio- lub siedmiostopniowa skala po-
zwalajaca na ocene danego zjawiska lub sprawdzenie postaw, przekonan czy opinii.
Zadaniem respondenta jest okre$lenie, w jakim stopniu podziela dane stwierdzenie.
Przykladowa skala moze wyglada¢ nastepujaco:

1. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam.

Raczej sie nie zgadzam.

Ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam.
Raczej sie¢ zgadzam.

Zdecydowanie sie zgadzam [25, s. 106].

Podsumowujac, prowadzenie badan marketingowych w srodowisku bibliotek to
szeroki zakres zagadnien, obejmujacy wiele watkéw i sktadowych. Przed podjeciem
decyzji o prowadzeniu badan warto szerzej przeanalizowa¢ ten temat, aby wybrane
metody i techniki badawcze byly optymalne oraz jak najlepiej odpowiadaly potrze-
bom biblioteki oraz pozwolity zebra¢ jak najwiecej danych na temat czytelnikéw, ich
potrzeb, a takze calego otoczenia instytucji. Zagadnienia przedstawione w rozdziale

SANE o
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jedynie sygnalizuja najwazniejsze kwestie. Tymczasem problematyka ta jest znacz-
nie szersza i wymaga dalszego oméwienia. W zwigzku z tym w nastepnym rozdziale
szerzej skupiono sie na badaniach ilo§ciowych w procesie monitorowania aktywno-
$ci uzytkownikéw bibliotek, co stanowi przyktad wykorzystania analiz ilo§ciowych
w badaniach marketingowych.
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Rozdziat 9.

BADANIA ILQSCIOWE W PROCESIE MONITOROWANIA
AKTYWNOSCI UZYTKOWNIKOW JAKO ELEMENT DZIALAN
MARKETINGOWYCH BIBLIOTEKI

9.1. Metody ilosciowe w dziatalnosci badawczej bibliotek

Badania prowadzone przy uzyciu metod ilosciowych nie sa w bibliotekoznaw-
stwie i nauce o informacji zjawiskiem nowym ani nieznanym. Przeciwnie, ich przy-
datnos¢ oraz plynace z nich wielorakie mozliwosci zostaly dostrzezone juz w XIX w.
w obszarze nauki o bibliografii, historii nauki i teorii ksiegarstwa [52, s. 52-54]. Po-
mijajac natomiast czysto informatologiczne, a wiec gléwnie biblio-, nauko- i infome-
tryczne zastosowania metod ilosciowych i skupiajac si¢ na zastosowaniach typowo
bibliotekoznawczych, rozwijanych wspélczesnie, poczatki ich szerszego stosowania
i wzrost ich znaczenia w tej dyscyplinie daje sie¢ umiejscowi¢ w latach sze$édziesia-
tych XX w. Fakt ten znajduje swoje zrodlo przede wszystkim w potrzebie zopty-
malizowania polityki gromadzenia, selekcji i udostepniania zbioréw bibliotecznych
w obliczu rosnacego zapotrzebowania na informacje, gwaltownego przyrostu ilo-
$ciowego zrodet informacji oraz istnienia ograniczen tak budzetowych, jak i zwiaza-
nych z fizyczng przestrzenia magazynowa.

Wsréd metod nauk $Scistych wystepujacych w bibliotekoznawstwie najpow-
szechniej wyrézni¢ mozna trzy zasadnicze grupy, na ktére skladaja sie metody za-
czerpniete ze statystyki i badan operacyjnych, modele stochastyczne zapozyczone
z dziedziny probabilistyki oraz szeroko rozumiane podejicie symulacyjne [62,
s. 90-97; 67, s. 188; 69, s. 24]. Centralnym obiektem badan prowadzonych z wyko-
rzystaniem metod i modeli matematycznych jest tutaj obieg (cyrkulacja) zbioréw
bibliotecznych, pojawiajace si¢ w jego obrebie prawidlowosci, korelacje i zalezno$ci
o naturze statystycznej badz stochastycznej, préby ich uporzadkowania, uogélnienia
i wyprowadzenia z nich prognoz dotyczacych przysztego stanu rzeczy, np. przyszte-
go rozmiaru kolekcji, przewidywanej liczby wypozyczen okreslonych egzemplarzy,
liczby egzemplarzy, ktére nigdy nie zostana wlaczone w obieg biblioteczny itp. Celem
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takich analiz jest dazenie do podniesienia poziomu satysfakcji uzytkownikéw biblio-
tek, wyjscie naprzeciw ich oczekiwaniom, rozpoznanie ich potrzeb informacyjnych
i trendéw okreslajacych ich zachowania informacyjne, a jednoczes$nie ustanowie-
nie pozytywnego wizerunku placéwki bibliotecznej i nawigzanie oraz utrzymanie
trwalej, obopdlnie korzystnej relacji na linii klient — biblioteka. Wedle jednej z de-
finicji badania ilo$ciowe to badania realizowane zwykle na prébach reprezen-
tatywnych, z wykorzystaniem standaryzowanych narzedzi badawczych [...].
Stosowane sg wtedy, gdy gléwnym celem jest uzyskanie informacji na temat
wielkosci i czestosci badanego zjawiska, np. ilo$ci i czestotliwosci korzystania
z ustug biblioteki. Wykorzystuja metody statystyczne przy doborze i ocenie
wynikéw. Bazuja wiec na liczbach, a nie na opiniach. W efekcie analiza ilo-
§ciowa z reguly przynosi potrzebe stawiania pytan o charakterze jako$ciowym.
Do zalet badan ilo$ciowych zalicza sie¢ mozliwo$¢ formulowania odpowiedzi
na pytania: ,Ile?’; ,,Jak czesto?” oraz okreslenia ,skali” i ,wielko$ci” danych
zmiennych, poréwnywanie ze soba grup, okreslenie czynnikéw majacych
wplyw na badane zjawisko [69, s. 24].

Wsréd pionieréw bibliotekoznawczych badan ilosciowych nalezy z pewnoscia
wymieni¢ nazwisko Ferdynanda Leimkuhlera, ktéry w polowie lat szes¢dziesiatych
XX w. publikowal prace m.in. na temat mozliwosci sformalizowania opisu proce-
su zmian w rozmiarze kolekgcji bibliotek uniwersyteckich w powigzaniu ze $rednimi
czesto$ciami wypozyczen i pojemnoscia przestrzeni magazynowej, spadku licz-
by wypozyczen pojawiajacego sie wraz ze wzrostem wieku materialéw krazacych
w obiegu, a takze wplywu tempa naplywania zamoéwienr na poszczegélne pozycje
z kolekcji oraz nabywania przez biblioteki nowych egzemplarzy na catoksztalt cyr-
kulacji zbioréw [42; 43; 67, s. 188].

Inni autorzy podejmujacy w tym samym czasie zblizona tematyke i réwniez po-
sitkujacy sie metodami kwantytatywnymi to np. Richard Trueswell, ktéry jako jeden
z pierwszych badat zakres stosowalno$ci tzw. reguly 80/20 (wywodzacej sie z wy-
danego w 1909 r. podrecznika Manuale d’Economia Politica wloskiego ekonomisty
i socjologa Vilfreda Pareto) na gruncie bibliotekarstwa za pomoca obserwacji empi-
rycznych [64; 65]. Zmierzal on do wyodrebnienia przy jej pomocy tzw. kluczowego
»rdzenia” kolekcji bibliotecznej (ang. core collection), bedacego pewnym rodzajem
wskaznika czy tez punktu odniesienia, pomocnego w trakcie realizowania proce-
s6w melioracji i gromadzenia zbioréw [67, s. 188]. Obok Trueswella warto wymieni¢
m.in. Roberta Granta, Williama McGratha, Suresha Goyala czy Geralda Lazoricka,
ktérzy w latach siedemdziesigtych kontynuowali prace zorientowane na wykorzy-
stanie statystycznych miernikéw liczbowych, a takze elementéw tzw. teorii kolejek
(ang. queueing theory) do modelowania i prognozowania wybranych aspektéw dzia-
talnosci bibliotecznej. Byly nimi np.: okreslenie wptywu diugosci okreséw wypozy-
czen ksigzek na czas oczekiwania na realizacje zamdwien, wyznaczenie minimalnej
liczby kopii potrzebnych do zaspokojenia bardzo wysokiego odsetka zapotrzebo-
wania uzytkownikéw na dane tytuly, przewidzenie poziomu intensywnosci tego
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zapotrzebowania w $rodowisku akademickim w zaleznosci od dyscypliny nauko-
wej, a takze — co wydaje sie istotne z punktu widzenia tematyki dalszych rozdzialéw
ksigzki — dopasowanie tzw. ujemnego dwumianowego rozkladu prawdopodobiern-
stwa (ang. negative binomial distribution) do liczby zamdwien sptywajacych do
biblioteki w okreslonym przedziale czasu [67, s. 189-190]. Elementy zaczerpniete
z badan operacyjnych staly sie ponadto czescia opracowan Michaela Bucklanda, zaj-
mujacego sie m.in. problemami racjonalizacji polityki udostepniania i duplikowania
tekstow w bibliotekach akademickich, a takze zagadnieniami optymalizacji okreséw
wypozyczen zbioréw na zewnatrz w stosunku do aktualnego zapotrzebowania na nie
ze strony spolecznosci uzytkownikéw [12].

Na uwage zastuguje ponadto znaczacy dorobek Philipa Morse’a, ktéry w latach
sze$édziesiatych i siedemdziesigtych XX w. rozwinat zaawansowane modele cyrku-
lacji ksigzek w systemie bibliotecznym oparte o pojecia spodziewanego zapotrze-
bowania na literature, $rednich liczb wypozyczen w danych okresach (przesztych
i przyszlych, dla ktérych te pierwsze stanowig przeslanki) oraz przecietnych diu-
gosci okreséw, na jakie ksiazki sa udostepniane czytelnikom na zewnatrz. Analizy
Morse’a obejmowaly takze m.in. prognozowanie przyszlego uzytku materiatéw bi-
bliotecznych prowadzone w kontekscie oceny efektywnosci kosztowej nabywania
dodatkowych egzemplarzy pewnych pozycji przez poréwnanie go z przecietnym
stopniem wykorzystania pi$émiennictwa w obrebie danej biblioteki [46-48; 69, s. 12].
Badania te mialy réwniez w zamierzeniu pozwoli¢ na oszacowanie wplywu, jaki wy-
warloby przyjecie réznych, alternatywnych wersji polityki gromadzenia i selekcji
zbioréw, na dajace sie uja¢ liczbowo cechy zjawiska obiegu materialéw bibliotecz-
nych oraz poziom satysfakcji ich uzytkownikéw. Narzedzia matematyczne wyko-
rzystane przez tego autora to przede wszystkim teoria kolejek oraz tzw. faiicuchy
Markova [29, s. 178-181; 63, s. 212-213; 67, s. 190].

Zasadniczo te same cele przy$wiecaly autorom, ktérzy w drugiej polowie lat sie-
demdziesigtych XX w. wzbogacili bibliotekoznawczy aparat matematyczny o me-
tody symulacyjne, tj. metody posiltkujace sie technologia komputerowa. Uwaza si¢
bowiem, ze tam, gdzie ma si¢ do czynienia z wieloma niezaleznymi (lub zaleznymi
od siebie tylko cze$ciowo) czynnikami o charakterze losowym, wspoltworzacymi
zlozone, dynamiczne i ewoluujace systemy, lepsze efekty od podejscia analityczne-
go moze przynie$¢ symulowanie zachowania sie¢ takich systeméw w ramach dedy-
kowanych takim zastosowaniom programéw komputerowych [67, s. 191]. Badacze
wspierajacy ten postulat oraz realizujacy go w praktyce to m.in. John Baumler i Julie
Baumler [6], William Shaw [58] czy William Arms i Thomas Walter [4; 67, s. 191].

Podsumowujac, nalezy po pierwsze zwré6ci¢ uwage na fakt, iz zarysowana tu te-
matyka stanowi teoretyczne tfo dla metod i badan ilosciowych, przede wszystkim
stochastycznych, ktére stanowia gléwny przedmiot dalszej czesci rozdziatu. Prezen-
towana metodologia badawcza zostanie oméwiona wraz z podaniem przykladéw
oraz zasygnalizowaniem wyplywajacych z niej potencjalnych korzysci dostrzegal-
nych w perspektywie monitorowania i kwantyfikowania aktywnosci, nastawienia
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czy postrzegania przez uzytkownikéw bibliotek roli i funkcji spelnianych przez te
ostatnie, jak réwniez postrzegania tego, w jakim zakresie biblioteki wywiazuja sie ze
stojacych przed nimi zadan i obowiazkow.

Nalezy podkresli¢, ze skrétowo scharakteryzowane powyzej cele wprowadzenia
metod ilo$ciowych w obreb bibliotekarstwa (jako dzialalno$ci praktycznej) i biblio-
tekoznawstwa (jako teorii ogélu prac bibliotekarskich) pokrywaja sie w znacznej
mierze z niektérymi zalozeniami i ideami funkcjonujacymi w ramach dyscypliny
marketingu bibliotecznego. Uszczeg6lowienie i wyjasnienie tego stwierdzenia jest
przedmiotem kolejnego podrozdzialu niniejszej ksiazki.

9.2. Metody ilosciowe wobec podstawowych zatozen marketingu
bibliotecznego

W literaturze przedmiotu przyjmuje sig, ze koncepcje marketingowe wyroslte na
gruncie nauk o zarzadzaniu, biznesie i przedsiebiorczosci zostaly przeszczepione
w obszar kultury, bibliotekoznawstwa i informatologii we wczesnych latach siedem-
dziesiatych XX w. [7, 5. 119; 32, 5. 314, 36, 5. 252; 71, s. 193], chociaz czasem wskazuje
sie tez, ze pierwsze praktyczne dzialania majace za zadanie poprawe i usprawnienie
relacji bibliotek i bibliotekarzy z klientami oraz podniesienie poziomu satysfakeji
uzytkownikéw z oferowanych przez te biblioteki ustug byly podejmowane w Stanach
Zjednoczonych juz z koricem XIX w. [76, s. 640]. W Polsce z kolei czas wdrazania
w zycie teorii i zalozenn wywodzacych sie z dziedziny marketingu przypadl na lata
dziewieédziesiate XX w. [3, s. 532].

Do zagadnien, ktére odgrywaja istotna role réwniez w obrebie marketingu bi-
bliotecznego, nalezg potrzeby (informacyjne) odbiorcéw oferty danej instytucji wraz
z ich rozpoznawaniem, monitorowaniem i analizg, oferta (asortyment $wiadczonych
ustug lub produktéw), szczegdlnie w aspekcie oczekiwan i satysfakcji uzytkowni-
ka, jakosc¢ oferty z punktu widzenia odbiorcy przekazu marketingowego biblioteki,
a takze tzw. segmentacja rynku, ktéra w przypadku marketingu bibliotecznego po-
winna by¢ kojarzona z wyszczegdlnieniem réznych kategorii bibliotek, docelowych
grup ich uzytkownikéw, jak tez kategorii $wiadczonych ustug i udostepnianych pu-
blicznosci zasobéw informacyjnych [32, s. 313-318; 49; 72; 74, s. 52-65]. Co réwnie
istotne, dzialania marketingowe w otoczeniu bibliotecznym powinny by¢ dodat-
kowo nakierowane na kreowanie pozytywnego wizerunku biblioteki, budowanie
efektywnych strategii komunikacji z klientem-czytelnikiem, jak réwniez poddawane
regularnej ocenie, np. przy pomocy ankiet [70; 73; 75], a w razie potrzeby — takze
korygowane, dopracowywane i udoskonalane. W ramach tzw. marketingu strate-
gicznego méwi sie dodatkowo o planowaniu, w znaczeniu przewidywania i identy-
fikowania z wyprzedzeniem potrzeb uzytkownikéw badz trendéw cechujacych ich
zachowania informacyjne. W szczegélno$ci warto zwréci¢ uwage na tzw. koncep-
cje ,4P” i jej pierwszy element, tj. ,produkt’, ktérym w przypadku bibliotek sa m.in.
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ustugi informacyjne, wypozyczenia wraz z innymi formami udostepniania zasobdw,
a ponadto czynniki takie jak np. godziny otwarcia placéwki, biblioteczne witryny
i katalogi internetowe, elektroniczne bazy danych, organizowane przez personel
szkolenia, wystawy, odczyty itp. Poza ,produktem” (w rozumieniu antycypacji przy-
szlego zapotrzebowania i rodzaju produktu, na jaki zapotrzebowanie bedzie najsil-
niejsze) aspekt predykcyjny mozna wiaza¢ réwniez z ,promocjq’; a zatem z kanalami
i sposobami komunikowania sie z klientem (ktére z nich okaza sie najefektywniej-
sze?), nawigzywaniem lacznos$ci ze srodowiskiem zewnetrznym oraz ksztaltowa-
niem oferty w odpowiedzi na oczekiwania ze strony jej odbiorcéw [3, s. 527-529; 7,
s. 119-120; 32, s. 320-321; 36, s. 252; 76, s. 642]. Problem ten mozna sformulowad
w postaci pytan, takich jak np.: ,Ktére dzialy tematyczne nalezy wzbogaci¢, a ktére
ograniczy¢ badz wyeliminowac?’, ,Jak zidentyfikowa¢ najpoczytniejsze tytuly?’; ,Jak
na podstawie statystyk uzytkowania zbioréw wytypowac pozycje, ktére beda cecho-
wac sie niklym lub zerowym zainteresowaniem?’; ,Ktére dziaty/zbiory/tytuty mozna
lub warto dodatkowo promowa¢ wéréd publicznosci?’, ,Jak mozna w tym zakresie
wykorzysta¢ np. metody probabilistyczne?”.

Wszystkie te koncepcje oraz problemy wydaja sie sytuowaé w zasiegu oddzialywa-
nia i w granicach mozliwo$ci implementowania metod ilo$ciowych, a za wyjatkowo
podatne na takie podej$cie mozna uznac pojecie monitorowania potrzeb informa-
cyjnych, na ktére w calej dziedzinie marketingu bibliotecznego kladzie si¢ bardzo
silny nacisk [3, s. 523-524; 36, s. 252; 70]. Z tego pojecia i jego analizy moze zatem
wzigé poczatek konstrukcja, ktéra w sposéb calo$ciowy obejmie szereg bibliotecz-
nych proceséw gromadzenia, udostepniania, $ledzenia aktywnosci uzytkownikéw
i promowania zbioréw oraz wizerunku biblioteki, a jej teoretyczno-metodologiczna
podbudowa moze sta¢ si¢ model o charakterze stochastycznym, ktérego szczegéto-
wy ksztalt jest tematem kolejnych podrozdziatéw. Wezesniej jednak nalezy jeszcze
wspomnie¢ o segmentacji ,rynku” bibliotecznego i tym, jakie miejsce pojecie to zaj-
muje w prezentowanych tutaj rozwazaniach.

W odniesieniu do $§rodowiska bibliotecznego i jego publicznosci, o segmentacji
rynku mozna myslec jako o rozréznieniu odrebnych typéw zbioréw, w tym elektro-
nicznych, a takze rozréznieniu osobnych kategorii bibliotek i kategorii czytelnikow.
W literaturze przedmiotu segmentacje utozsamia sie wprawdzie najczesciej z po-
dziatem samych tylko uzytkownikéw na osobne kategorie [69, s. 210-211], mozna
tez jednak natkna¢ sie w niej na poszerzone ujecie [74, s. 20-22]. Kazda z takich ka-
tegorii stanowi inna grupe docelowa i wymaga na ogdt zastosowania innych metod
analizy (np. innych narzedzi monitorowania) lub perswazji (innego typu promocji),
a za podstawe podziatu przyjmuje sie jakas wspolng ceche, ktéra nastepnie pociaga
za sobg odpowiednig segmentacje podazy (towaréw, usltug itp.) [69, s. 157; 74, s. 20].

W perspektywie ,rynku bibliotecznego” pojawia sie wobec tego biblioteki: nauko-
we, publiczne, szkolne, pedagogiczne, fachowe (specjalistyczne), narodowe, klasz-
torne, wiezienne, szpitalne itd., z ktérych wszystkie beda przechowywac nieco inne
rodzaje zbioréw przeznaczone dla rézniacych sie miedzy soba typéw odbiorcow.
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Beda wiec nimi np. naukowcy, studenci, praktycy (inzynierowie, prawnicy, medycy
itd.), osoby postronne wykazujace zainteresowanie dang tematyka, uczniowie i mio-
dziez itd. Jeszcze jednym, specyficznym typem biblioteki bedzie biblioteka cyfrowa,
z ktéra w spos6b naturalny wiaze sie kategoria zbioréw elektronicznych, bedacych
z jednej strony kategoria wyraznie odrézniajaca sie na tle wszystkich innych form
materialéw o postaci tradycyjnej (drukowanej), a z drugiej wystepujaca juz przy-
puszczalnie w wiekszosci — skadinad odrebnych — bibliotek i stanowiacg w nich pe-
wien wiekszy lub mniejszy odsetek calosci zasobu.

Te niejednorodne kategorie okazuja sie dobrze poddawa¢ badaniom prowadzo-
nym metodami ilo§ciowymi. Modele stochastyczne sa bowiem na tyle uniwersalne,
ze pozwalaja na duza elastyczno$¢ dopasowywania swojego ksztaltu do zréznico-
wanych danych empirycznych i na objecie swoimi parametrami (i przewidywania-
mi) znaczacej wiekszo$ci z pozoru odrebnych zjawisk czy zdarzed. Moga by¢ zatem
testowane, wdrazane i opracowywane dla potrzeb kazdego $rodowiska bibliotecz-
nego. Wymagana jest do tego celu jedynie pewna selektywno$¢ w doborze danych
zrédtowych (do$wiadczalnych) i odpowiednie ich ustrukturyzowanie, co zostanie
zilustrowane przykladami.

Za swego rodzaju wyjatek (odstepstwo) mozna tu przypuszczalnie uznac jedynie
zbiory cyfrowe, w przypadku ktérych zarysowuja sie znaczaco szersze mozliwosci
ich organizowania i dalszej analizy. Nie znaczy to bynajmniej, ze metody ilo§ciowe
nie znajduja tu zastosowania, wrecz przeciwnie — mowa tu o jeszcze bogatszych,
stwarzanych przez ten typ materialéw ewentualno$ciach. Nalezy do nich m.in. szan-
sa uzyskania wgladu w tzw. logi rejestrujacych sie¢ w danym serwisie uzytkownikéw,
poprzez ktére mozna dotrze¢ do informacji o typie uzytkownika (np. wyktadowca
akademicki, student, doktorant, osoba spoza danej instytucji naukowej itp.), czasu,
jaki spedzit on na pracy z danym zrédtem, a ponadto danych na temat zadania do-
stepu do konkretnego typu materiatu informacyjnego (np. czasopisma, wydawnic-
twa zwartego, encyklopedycznego) badz roku jego wydania, tematyki itd., ale tez na
temat jego poszczegdlnych sekcji (czesci, fragmentu). To znaczy, ze analizujac logi
mozemy dowiedzie¢ sie kto, kiedy i przez jaki czas korzystat np. z samych metada-
nych publikacji, z jej abstraktu, ze spisu tresci, z materiatéw ilustracyjnych, z calosci
tekstu lub z niektérych rozdzialéw pracy zbiorowej, czy pobrat on ktérys z udostep-
nionych plikéw na wlasny noénik, czy wydrukowat jakie$ fragmenty, czy udostepnit
je dalej (np. w mediach spoleczno$ciowych), czy tez np. korzystal z nich z zamiarem
powolania si¢ na nie w pdzniejszym czasie ($wiadczyloby o tym np. zapisanie me-
tadanych publikacji w ktéryms$ z narzedzi automatyzujacych prace nad bibliografia
zalacznikows, jak m.in. EndNote lub Mendeley) itd.

Przyklady tego rodzaju badan, ktérych autorzy $ledza wieloaspektowo aktyw-
no$¢ uzytkownikéw w otoczeniu cyfrowym, to np. przedsiewziecia zrealizowane
przez Davida Nicholasa i in. [51], Paula Huntingtona i in. [38], Amy Fry [31] lub Ma-
ram Barifah i Monice Landoni [5]. Zblizone mozliwosci analityczne, tzn. mozliwosci
poglebione w stosunku do badan zrédet drukowanych i tradycyjnego $rodowiska

162



9. BADANIA ILOSCIOWE W PROCESIE MONITOROWANIA AKTYWNOSCL..

bibliotecznego z wykorzystaniem statystyk uzytkowania oraz oparte w gtéwnej mie-
rze o materialy elektroniczne, stwarza réwniez tzw. altmetria [9; 53]. Sa to jednak
zagadnienia wykraczajace poza zakres niniejszego rozdziatu, w zwiazku z czym
wspomniano tu o nich jedynie z zamiarem uzupetnienia tta literaturowego. W dal-
szej czesci skupiono sie juz na wlasciwym przedmiocie, ktérym jest stochastyczne
modelowanie i monitorowanie zachowan czytelnikéw w srodowisku ograniczonym
gléwnie do bibliotek naukowych i publicznych.

9.3. llosciowe metody identyfikacji wiodgcych trendéw w zakresie
wykorzystywania zbioréw bibliotecznych

Kiedy méwi sie o dziatalnosci jakiejkolwiek biblioteki nie da sie nie zauwazy¢, ze
wplywa na nig i wspdlistnieje w jej ramach wiele niezaleznych od siebie i z gruntu
rzeczy przypadkowych czynnikéw, ktérych charakter i sita nie sa na ogé6t doktadnie
znane. Moze to by¢ m.in. czas, w jakim dane tytuly sa zamawiane i odbierane, okres,
po ktérym nastepuje ich zwrot, czas uplywajacy miedzy kolejnymi zaméwieniami,
liczba potencjalnych czytelnikéw, liczba egzemplarzy posiadanych w danym okresie
przez biblioteke, czesto$é, z jaka rézne ksiazki sa wypozyczane, ich wartosé z punktu
widzenia czytelnikéw lub powody, dla ktérych niektére pozycje w ogéle nie trafiaja
do obiegu bibliotecznego itd. Niewiedze te uogdlnia sie twierdzac, ze omawiane za-
leznosci (cyrkulacja zbior6w) maja charakter losowy lub inaczej mdéwiac — stocha-
styczny. Przypadkowos¢ ksztaltujaca ogét zachodzacych tu zdarzen mozna prébowac
kwantyfikowac wlasnie przy pomocy podejscia probabilistycznego [17, s. 115-116].

Punktem wyjécia dla budowy modelu, ktéry zostal przedstawiony po raz pierw-
szy w 1980 r. przez Quentina Burrella, a nastepnie byl przez tego badacza rozwija-
ny, modyfikowany i udoskonalany az do potowy lat dziewie¢dziesiatych XX w., jest
spostrzezenie, wedlug ktérego w kazdym zbiorze ksiazek poszczegélne egzemplarze
r6znig sie miedzy soba popularnoscia (,poczytnoscia” — ang. desirability), tzn. cze-
sto$cig wypozyczen w jakiej$ wybranej jednostce czasu, np. w ciaggu roku. Czestos¢
ta jest z zasady catkowicie przypadkowa i dlatego do jej odwzorowania w ramach
modelu teoretycznego najlepiej nadaje sie tzw. rozklad Poissona. Jest on niekiedy
nazywany rozkladem zdarzen rzadkich i stosowany najczesciej do opisu zjawisk wy-
stepujacych przypadkowo i majacych niskie prawdopodobienstwo zajscia w okresie
obserwacji [29, s. 31-32; 59, s. 319-322]. Rozktad ten ma tylko jeden parametr, ktéry
oznacza sie¢ symbolem ,lambda”: . W kontekscie rozkladu czestosci wypozyczen
jest on zdefiniowany dla kazdego egzemplarza z osobna’ jako (§rednia) liczba wypo-
zyczen tego egzemplarza w ciagu roku [14; 17; 20; 21; 29, s. 185]. Kazda ksigzka ma
wiec swoj wlasny parametr A, ktérym przewaznie bedzie liczba calkowita, poniewaz

! Dla uproszczenia pominieto kwestie tego, ze jeden tytul moze wystepowaé w bibliotece
w wiecej niz jednym egzemplarzu.
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w zadnej jednostce czasu (tydzien, miesiac, rok) ksiazka nie moze by¢ wypozyczona
np. 2,5 razy. Pomija sie tu ewentualno$¢, ze czesto$¢ z okresu rocznego (np. 5) zosta-
nie przeksztalcona na czesto$¢ miesieczng, w efekcie czego okazaloby sie, ze w ciagu
miesiaca ksiazka byla wypozyczana $rednio 15—2 ~ 0,42 razy.

Ze statystyk wypozyczen, ktérymi powinna dysponowaé znaczna wiekszo$¢ bi-
bliotek, mozna dowiedzie¢ sie, jak wygladala dlugofalowa historia wypozyczen réz-
nych tytuléw. Jesli jakas konkretna, wybrana ksigzka byta wypozyczona w ciggu roku
(pozostajac przy tej ,okraglej” jednostce czasu) np. 4 razy, to znana tym samym jest
jej warto$¢ \ i da sie wowczas wyznaczy¢ prawdopodobienistwo, ze ksiazka ta zosta-
nie wypozyczona dowolna liczbe razy w dowolnym okresie i pokaza¢ taki rozklad na
wykresie. Np. prawdopodobienistwo, ze przy A = 4, ksiazka zostanie wypozyczona
w ciggu roku (T = 1) 3 razy (tj., ze liczba zdarzen, dla ktérych prawdopodobienistwo
zaj$cia chcemy poznaé: ,k’ jest réwne 3):

P(X=3) = 0Dt - L 0,195~ 19,5%

Analogicznie, prawdopodobienistwo, ze w ciagu np. 3 lat ksigzka ta zostanie wy-
pozyczona np. 8 razy (tj. A =4, k=8iT = 3):

—AT k —4%3 (4,218
P(X=8) = =D - =9~ 0,065 ~ 6,5%

Prawdopodobienstwo dla wiekszej liczby zdarzen, ktére moga teoretycznie wy-
stapi¢ w ciagu dowolnie wybranego okresu czasu, mozna zilustrowaé wykresem
(zob. rys. 1irys. 2).

0,25

0,2

o/ N\
w ) \

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

P(X=k)

Rysunek 1. Prawdopodobienstwo, ze ksiazka, ktérej X = 4, zostanie wypozyczona k razy
w ciggu roku

Zrédto: opracowanie wlasne.
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1 3 5 7 9 11 13 15 17

k

Rysunek 2. Prawdopodobienstwo, ze ksiazka, ktérej X = 4, zostanie wypozyczona k razy
w ciagu 3 lat

19 21 23 25 27 29

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nastepnym krokiem jest konieczno$¢ przyjecia jakiego$ zatozenia odnosnie tego,
jak rozkladaja sie poszczegdlne wartosci A (dla poszczegélnych ksiazek) w calej ko-
lekcji bibliotecznej (do tej pory caly czas byta bowiem mowa o jakiejs jednej, dowol-
nie wybranej ksiazce). W pierwszej i najprostszej wersji modelu Burrell przyjmuje, ze
rozklad cechy A wsrdd réznych ksigzek ma postaé rozktadu ujemnego wykladnicze-
go [17], co mozna zapisa¢ jako: f(\) = i X e M2 gdzie: e ~ 2,71828 (stata Eulera), a > 0
oraz 0 KA < 400, s. 34, 185]. Liczba ,,a” jest tu pewna stala, ktérej konkretna wartos¢
jest charakterystyczna dla konkretnej, wybranej kolekgeji ksiazek (dzialu tematycz-
nego, biblioteki) i rézni si¢ w zaleznosci od tej kolekcji, tzn. jest rézna dla réznych
bibliotek. ZalozZenie to wyraza intuicje, wedlug ktérej w ksiegozbiorze jest bardzo
malo ksiazek wypozyczanych bardzo czesto i bardzo duzo ksigzek wypozyczanych
bardzo rzadko. Mozna tez powiedzie¢ nieco scislej, ze w takim wypadku 63% egzem-
plarzy w ksiegozbiorze ma ceche popularnos$ci na poziomie nizszym od przecietne;j
($redniej dla catego zbioru) [40, s. 463].

Akceptacja obu tych zalozen (o rozkladzie Poissona dla cechy popularnosci in-
dywidualnych egzemplarzy i ujemnym rozkladzie wykladniczym dla popularnosci
wszystkich pozycji skladajacych sie na ksiegozbiér) prowadzi do wniosku, ze cyrku-
lacja ogétu zbioréw w danej bibliotece (ang. frequency of circulation) podlega tzw.
rozkladowi geometrycznemu [17; 21, s. 443]. Przyjmujac oznaczenia: f (T) — liczba
ksiazek wypozyczonych r razy w okresie T, X f(T) = N — calkowita liczba ksiazek
dostepnych dla wypozyczajacych w okresie T, rozklad geometryczny czestosci wy-
pozyczen wyraza sie zaleznoscia:

f(T)=Nxpxq,gdzier=0,1,2,...ip=1-q[17,s.129].
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Parametry ,p” i ,q” wyznacza si¢ z danych doswiadczalnych w oparciu o réwna-
nia [17,s. 129-131]:
- N-fo(M

Pr= b (T)

T x
o=——PT
ar

Symbol a w powyzszej formule mozna interpretowac jako $redni czas uptywajacy
miedzy kolejnymi wypozyczeniami przecietnego, losowo wybranego z kolekcji tytu-
tu, symbol p oznacza z kolei proporcje (rozmiar) kolekcji tzw. ,aktywnej’, tj. bedacej
faktycznie w obiegu, poniewaz w rzeczywisto$ci zawsze istnieje jakas jej czesé, ktora

yqy=1-p,a ponadto zachodza tez zaleznosci: B = w, oraz
qr

w obiegu tym nie uczestniczy — pewna liczba egzemplarzy nie jest (i nigdy nie be-
dzie) wypozyczana. Sg to np. egzemplarze o zerowej popularnosci, ksiazki zagubio-
ne, skradzione, udostepniane tylko na miejscu itp. Ogdlem sa to pozycje ,martwe”
(ang. dead items), ktérych liczba kazdorazowo musi by¢ wyznaczona do$wiadczalnie
ijest oznaczana jako 1 — 3 [13; 17; 21; 29, s. 186]. Stad tez w powyzszych réwnaniach
wystepuje symbol: f (T), czyli liczba ksiazek wypozyczonych 0 razy w czasie T oraz
réznica: N — £ (T), czyli catkowita liczba ksiazek, ktére zostaly wypozyczone przy-
najmniej raz w okresie T. Burrel wykazat tez, ze w tym modelu zachodza dodatkowo
zaleznodci takie jak m.in.: q, = aT? »Pp = aa? , a ponadto, ze prawdopodobienstwo,
iz ksiazka nie zostanie wypozyczona przed uptywem czasu T jest rowne 1 — xq,.
Prawdopodobienstwo, ze losowo wybrana ksigzka zostanie wypozyczona po raz
pierwszy pomiedzy czasem T a T, jest réwne: 6(T,,T)) = Ex(a:‘Tl—ﬁ), natomiast
$rednia liczba wypozyczen (na 1 egzemplarz) dla catej kolekgji (1) w okresie T wyno-
sic 1, =$ [17; 29, 5. 187-188].

Wydaje sie, ze warto w tym miejscu zademonstrowaé niektére z wymienio-
nych wlasciwosci modelu i sposéb wyznaczania szacowanych (tj. przewidywanych

przez model) wartosci f (T), oznaczonych od angielskiego expected przez: E (T), na
przykladzie danych empirycznych, ktére Burrell pozyskal z biblioteki wydzialowej
Wishart Uniwersytetu w Cambridge. Okres obserwacji wynosil tu 3 lata, a liczba
ksiazek N byta réwna 352 (tab. 1) [17, s. 119-120].

Tabela 1. Czestotliwo$¢ wypozyczen zarejestrowana w bibliotece Wishart Library
Uniwersytetu w Cambridge w ciggu trzyletniego okresu obserwacji (T = 3)

. Liczba ksigzek Suma Waftos’m
L.l czba’ wypozyczonych r razy — wypozyczen — przeWIdywan?
wypozyczen — r £(T) v dla £ (T), czyli
: : E(T)
1 65 65 61
2 26 52 31
3 12 36 15
4 10 40 8
5 5 25 4
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6 3 18
7 1 7
Suma 2f.(T)=122 Xrf.(T)=243

Zrédto: BURRELL Quentin, A simple stochastic model for library loans. ,Journal of Documentation”. 1980,
nr2,s.115-132.

Na podstawie powyzszych danych otrzymuje sie:

L= 352-(352-122) _ (,502; q, = 1 - 0502 = 0,498; a = 3X05%2 _ 302 B =
243 0,498
352-(352-122) .. 243 _ ) . . . )
R TYET 0,7, = Pt 0,69; 6(T ,T,) dla np. T, réwnego 5 i T, réwnego 6 wy
nosi: 0,7x( —2— — 22y _ 0,03 = 3%. W odniesieniu do wspdlczynnika o nalezy
30245 3,02+6

dodatkowo zaznaczy¢, ze z uwagi na fakt, iz T = 3, otrzymana wielko$¢ o wskazuje,
ze typowa, przypadkowo wybrana z tej kolekcji ksiazka powinna by¢ wypozyczana
okoto raz do roku (inaczej méwiac, okres uplywajacy pomiedzy kolejnymi wypozy-
czeniami przecietnego — jednego i tego samego — egzemplarza wynosi okoto 1 roku).

Przewidywane liczby ksiazek wypozyczanych rrazy, dlar = 1, 2, ..., itd., wyznacza
sie ze wzoru: E (T) = NXxBXp,Xq,". Po wyznaczeniu E (T) mozna tez postepowac ite-
racyjnie, tj. wedtug zasady: E_,(T) = q,XE (T). Np.: E (T) = [352 — (352 — 122)]x0,502
= 61,24~ 61. Dla E (T) uzyska si¢ wynik: 61,24x0,498 = 30,5 ~ 31, itd.

Dla dopelnienia obrazu modelu z geometrycznym rozkladem czestosci wypozy-
czen nalezy nadmienid¢, ze cyrkulacja zbioréw bibliotecznych, ktéra model ten opisu-
je, przedstawiona na wykresie pokazujacym zaleznos¢ logarytmu liczby wypozyczen
(tzn. log f (T)) od wartosci r, tworzy — dla danych empirycznych w przyblizeniu, dla
danych teoretycznych dokladnie — linie prosta (rys. 3).

1,5 .\

—

E

“E e

b0

oO T T . E—
0 2 4 6 8

Rysunek 3. Prostoliniowa zalezno$¢ wartosci log f(T) od r w modelu z geometrycznym
rozktadem czestosci wypozyczen (na podstawie danych z tabeli 1)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie BURRELL Quentin, A simple stochastic model for library loans.
,Journal of Documentation”. 1980, nr 2, s. 115-132.
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Przyklady potwierdzajace poprawno$¢ rozkladu geometrycznego jako opisu
czestosci wypozyczen, ktdry manifestuje sie¢ w postaci przedstawionej na rysunku 3
zaleznosci prostoliniowej (,,zjawiska prostoliniowosci” — ang. straight-line phenome-
non), Burrell odnalazt takze w danych zebranych w latach siedemdziesigtych XX w.
i pochodzacych z bibliotek uniwersyteckich w Sussex i Bath oraz w literaturze przed-
miotu (studium funkcjonowania biblioteki uniwersyteckiej w Pittsburghu autorstwa
Allena Kenta i in. opublikowane w 1979 r.) [17, s. 119-120]. Cze$ciowo stosowalnos¢
tego rozkladu potwierdzity takze badania brytyjskich bibliotek publicznych przepro-
wadzone przez Burrella wraz z Kenem Brownseyem w polowie lat osiemdziesiatych.
Z 16 przeanalizowanych bibliotek zgodnos$¢ z dopasowaniem do rozkladu geome-
trycznego wykazaly trzy z nich [11, s. 24-27].

Interesujaca kwestia zwigzang bezposrednio z modelem geometrycznym jest
ponadto mozliwo$¢ powiazania go z reguly 80/20, o ktérej byta mowa wczeéniej.
Z danych empirycznych zgromadzonych przez Burrella wynikalo, ze w przeciwien-
stwie do ogdlnego i pozornie prostego wydzwieku wspomnianej reguly, w praktyce
do osiagniecia progu 80% wszystkich wypozyczen w jakim$ okresie (80% wszystkich
stransakcji”) potrzebne bylo od 43 do 58% zbioréw bibliotek, w ktérych rozktad wy-
pozyczen pasowal do rozkladu geometrycznego [19]. Oznaczajac proporcje (odse-
tek) wszystkich wypozyczen przez y, proporcje zasobéw bibliotecznych koniecznych
do osiagniecia wartosci y przez x i empiryczng $rednig liczbe wypozyczen przez y,
wersja reguly 80/20 proponowana przez Burrella wyraza sie wzorem:

y=xX(OxInx+ 1), gdzie 6 = [uxIn (1 -5)]*1 19, s. 32].

Srednia p powinna zaleze¢ — z grubsza — liniowo od dtugoéci okresu obserwacji
T, co oznacza, ze mozna uznac istnienie zaleznoéci: p = 1 + T, gdzie B to pewna
zalezna od danego $rodowiska bibliotecznego stata. Interpretuje sie ja jako swego
rodzaju miare intensywnosci uzytkowania zbioréw w danej placéwce. Znajac em-
piryczna $rednig p (np. dla Walshart Library byta ona réwna 0,69), mozna obliczy¢
warto$¢ wskaznika . Przy = 0,691 T = 1 bedzie on wynosil: © — 1 = —0,31. Znajac
z kolei te warto$¢ mozna nastepnie podac prognoze dla okresu np. pieciu lat, tj. dla
T = 5. Ze wzoru na p dostaje sig: i, = 1 + 5XB = —0,55. Ze wzoru na 0: [-0,55 X In

(1- ﬁ )] = -1,75. Dlatego mozna stwierdzié, ze w piecioletnim okresie czasu,
przy t}}ch wartosciach, 20% zasobu biblioteki Wishart wystarczy dla zaspokojenia
okoto: y = 0,2 X (-1,75xIn 0,2 + 1) = 0,76 = 76% zapotrzebowania jej uzytkownikéw
na literature [19, s. 35].

Burrell ustalit tez, ze ogdlnie rzecz biorac, biblioteki z przecietnie nizszymi sred-
nimi liczbami wypozyczen (na jeden egzemplarz) potrzebuja wiekszego odsetka
zbioréw do uzyskania osiemdziesiecioprocentowego progu niz biblioteki, w ktérych
$rednia ta jest wyzsza [19; 29, s. 191]. Wiecej informacji na temat praktycznych moz-
liwo$ci zastosowan réznych form reguly 80/20 w bibliotekarstwie mozna znalez¢ np.
w publikacjach Leo Egghego [28] lub Ye-Sho Chen i in. [23].

Podsumowujac, model z rozktadem geometrycznym jest najbardziej wiarygodny
w przypadku obserwowania i zbierania danych w relatywnie krétkich okresach oraz
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dla kolekcji, ktére nie charakteryzuja sie wyjatkowo wysokimi §rednimi liczbami wy-
pozyczen na jeden egzemplarz. Wieksze prawdopodobienstwo uzyskania zadowala-
jacego dopasowania rozktadu geometrycznego do danych empirycznych wystepuje
réwniez w przypadku rozpatrywania duzych, heterogenicznych tematycznie kolekcji
bibliotecznych, w przeciwienistwie do np. $cisle wyprofilowanych, mniejszych kolek-
¢ji bibliotek fachowych (specjalistycznych) [13, s. 2-3; 17, s. 128]. Stad pojawita sie
potrzeba podjecia préby zapewnienia modelowi wigkszej elastycznosci oraz uniwer-
salnosci, co zostanie opisane dalej.

9.4. Model z rozktadem cechy popularnosci ksigzek
o postaci rozktadu gamma

Zalozenie o rozkladzie Poissona jako wlasciwej formie opisu procesu wypozy-
czania ksigzek zostalo utrzymane we wszystkich wersjach modelu prezentowanego
przez Burrella pomimo faktu, ze niektérzy inni autorzy wykazali, iz nie zawsze jest
ono w petni zgodne z danymi do§wiadczalnymi [63]. Pomimo tego, zdaniem Burrela
warto przy nim pozosta¢ ze wzgledu chociazby na jego prostote i — co wazniejsze
— na to, ze celem badan rozkladéw prawdopodobienstwa wypozyczen nie jest po-
szukiwanie modelu optymalnego (idealnego), ale raczej takiego, ktoéry jest w stanie
uchwycic istote zjawisk i dostarczy¢ informacji uzytecznych z punktu widzenia za-
rzadzania biblioteka czy planowania réznych aspektéw jej dziatalnosci [20, s. 166;
22, s. 102]. Trudno tez zignorowac¢ fakt, ze skoro — jak sie powszechnie przyjmuje
— rozklad Poissona opisuje czesto$¢ wystepowania zdarzen czysto przypadkowych
[29, 5. 31-32, 185; 39, 5. 156; 59, 5. 319], jak inaczej (bardziej precyzyjnie) mozna ujac
w teoretyczne ramy co$ tak nieregularnego i trudnego do przewidzenia jak odwie-
dziny, zamawianie i wypozyczanie ksiazek przez pojedyncze osoby w réznych $ro-
dowiskach bibliotecznych?

Inaczej rzecz si¢ ma natomiast z zalozeniem o ujemnym rozkladzie wyktadni-
czym cechy popularnosci wystepujacej wérdd ksigzek nalezacych do okre$lonej
kolekcji. Wedtug spostrzezen Burrella [13, s. 3-4], w wiekszych bibliotekach o ksiego-
zbiorze $ci$lej ukierunkowanym na pewne okreslone dziedziny nauki (np. biblioteki
politechnik, uniwersytetéw medycznych, ekonomicznych, biblioteki pedagogicz-
ne itp.) wraz z wydluzeniem okresu obserwacji statystyk wypozyczen (do czterech
lub wiecej lat) pojawia sie¢ tendencja do ksztaltowania sie krzywych tzw. wypuklych
(ang. convex) zamiast prostych, ktére odpowiadaly rozkltadowi geometrycznemu
(rys. 4). Cyrkulacja w takich placéwkach jest z reguly mniej dynamiczna, ,stono-
wana” (ang. sleepy) [14, s. 104; 18, s. 31]. W bibliotekach mniejszych lub w obrebie
wydzielonych ksiegozbioréw podrecznych, na ktére skladaja sie¢ wyselekcjonowane
tytuly o szczegdlnie duzej popularnosci (,poczytnosci”), np. ksigzki rekomendowane
przez wykladowcéw, przy jednoczesnie przyjetej tu polityce ich krétkoterminowe-
go wypozyczania, obserwuje sie natomiast krzywe o ksztalcie tzw. wklestym (ang.
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concave). Podobnie moze mie¢ to miejsce w chetnie odwiedzanych bibliotekach pu-
blicznych o duzej liczbie czytelnikéw, odwiedzin i transakgji (rys. 4).

Rysunek 4. Trzy rodzaje teoretycznych rozkladéw czestosci wypozyczen materialéw
bibliotecznych wystepujacych hipotetycznie w bibliotekach o réznych charakterystykach

Zrédlo: opracowanie na podstawie BURRELL Quentin, Alternative models for library circulation data.
»Journal of Documentation”. 1982, nr 1, s. 1-13.

Rozkladem cechy popularnosci, ktéry umozliwia odzwierciedlenie wszystkich
tych trzech przypadkéw, jest tzw. rozkltad gamma? dla cechy A [13; 145 21; 245 29,
s. 188-190; 56]. Symbolicznie rozklad gamma zapisuje si¢ jako: I'(,v). Wzér na ge-
sto$¢ prawdopodobienistwa w rozkladzie gamma (w odniesieniu do cechy popular-
nosci ksiazek A) ma postaé:

—vv—1 _p—1
g(\) :% ~dlar>0

Rozklad ten ma dwa parametry: indeks v oraz parametr . Indeks v jest nazywany
parametrem ksztattu, poniewaz jego warto$¢ decyduje o tym, czy zalezno$¢ log f (T)
od r (zob. rys. 4) przybierze forme krzywej wypuklej (dzieje sie tak dla 0 < v < 1),
wklestej (dla v > 1) czy prostej (dla v = 1; rozklad jest wtedy rozktadem geometrycz-
nym) [13, s. 5; 14, s. 104]. Wyznaczanie konkretnej wartosci indeksu v odbywa sie
w oparciu o dane do$wiadczalne (zorganizowane w spos6b przedstawiony w tab. 1)

* Rozktad wykladniczy, ktéry pojawil sie w poprzedniej wersji modelu, jest w rzeczywistosci szcze-
golnym przypadkiem rozkltadu gamma (gdy parametr v = 1, rozktad gamma redukuje si¢ do rozkladu
wyktadniczego).

170



9. BADANIA ILOSCIOWE W PROCESIE MONITOROWANIA AKTYWNOSCL..

przy uzyciu tzw. metody momentéw lub metody $redniej z préby i proporcji warto-
$ci zerowych w prébie (ang. sample mean and proportion of zeros) [14, s. 107-108;
63, s. 219]. Obie te metody moga dawaé¢ w wyniku ich zastosowania nieco inne re-
zultaty, jedne i drugie powinny mimo to nadawac sie do zastosowan praktycznych
[14, s. 109]. Doktadny opis metod wyznaczania wartosci v podaja np. Andrew Ehren-
berg[30,s.27-30], Inna K. Ravichandra Rao [54, s. 81-83], Chester Bliss i Ronald Fisher
[8,5.178-180],atakze Johnsoniin. [39,s.222-224]. Metoda momentdéw wydaje sie przy
tym prostsza, a zarazem — w przeciwienistwie do metody $redniej z préby i proporcji
zer — mozliwa do rozw1azama w sposéb analityczny, tzn. warto$é v wyznacza sie tu
Irf(T

zf ((T)))

a s*to wariancja préby danawyrazemem zrfy (1) N(Erf (D) /N [8,5.179]. W przypad-

2 2
kudanych z tabeli 1: X = % = 0,69, natomiast wariancja s* bytaby réwna: 719 -(2137)/352 (23‘;31 )/352

= 1,57. Stad: v = 0,54. Ocena tego, czy dopasowanie do danych z Wishart Library
krzywej wypuklej bytoby dokladniejsze niz dopasowanie prostej zademonstrowanej
na rysunku 3 wymagaloby przeprowadzenia statystycznego testu zgodnosci dopaso-
wania rozktaddéw, takiego jak np. test chi-kwadrat (XZ), a nastepnie zweryfikowania

bezposrednio ze wzoru: T gdzie X oznacza $rednia emplrycznq z proby (tj.:

mozliwo$ci odrzucenia lub zaakceptowania hipotezy zerowej na danym (wyzszym
lub nizszym) poziomie istotnosci [29, s. 52-56, 195; 33; 59, s. 257-261; 63]. W uzy-
skaniu wyrazniejszego i bardziej jednoznacznie wskazujacego na odpowiednia for-
me rozkladu czestosci wypozyczen wykresu, powinno tez pomdéc wydluzenie okresu
obserwacji i okresu, w ktérym gromadzone sa statystyki uzytkowania.

Widniejacy w mianowniku utamka g(\) symbol I(...) to funkcja gamma, od kté-
rej swoja nazwe wzial rozktad. Jest ona zdefiniowana jako silnia swojego argumentu
minus 1, tzn. I'(x) = (x — 1)! lub alternatywnie: I'(x+1) = x! [57, s. 414-415]. Parametr
[ jest natomiast okres$lany parametrem skali i jego wyznaczenie wiaze si¢ na ogé6t
z koniecznoscia wykorzystania metod numerycznych, co mozna przyréwnac do me-
tody préb i btedéw lub metody uzyskiwania coraz lepszych przyblizen podczas serii
kolejnych obliczen, do czego wymagany jest odpowiedni rodzaj oprogramowania
komputerowego. Moze to by¢ np. program R z pakietem EnvStats lub srodowisko
MatLab z zestawem Statistics and Machine Learning Toolbox [22, s. 106; 25; 45].
Wartosci parametru v, w przykladach przedstawionych w omawianej tu literaturze
przedmiotu i dotyczacych czestosci wypozyczen ksiazek w bibliotekach, wahaja sie
od okoto 0,11 do 4,5, podczas gdy przedzial warto$ci parametru f jest szerszy: od
0,44 az do ok. 17,05 [13; 14; 18; 22; 41; 63].

Ustalenie obu parametréw rozkladu gamma, tj. indeksu v i B, pozwala na spo-
rzadzenie wykresu zaleznos$ci konkretnych wartosci A dla réznych tytuléw od praw-
dopodobienstwa, z jakim mozemy natrafi¢ na ksiazke o wybranej A w kolekcji, dla
ktérej parametry te zostaly wyznaczone. Rysunek 5 przedstawia jeden z bardziej
»ekstremalnych” przypadkéw, w ktérym wartosé v byta bardzo duza (wynosita 4,51),
co pozwala uwidoczni¢ jeden z typowych ksztaltéw funkcji gestosci prawdopodo-
biefistwa rozkladu gamma, tzn. asymetryczny ksztalt prawostronnie skosny.
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Rysunek 5. Rozklad cechy popularno$ci gamma dla ksiazek z kategorii literatury pieknej
i popularnej dla doroslych, przeanalizowanej w ramach badania wypozyczen zarejestrowanych
w roku 1987 w bibliotece Antwerp Public Library w Everdijstraat
Zrédto: opracowanie na podstawie LEEMANS Marie-Jeanne, MAES Marleen, ROUSSEAU Ronald, RUTS

Christel, The negative binomial distribution as a trend distribution for circulation data in flemish public
libraries. ,Scientometrics”. 1992, nr 1, s. 47-57.

Rysunek 6. Rozktad cechy popularnosci gamma dla hipotetycznego zbioru ksigzek, ktérego
warto$ci parametréw v i p wynosza odpowiednio 0,6 i 3,96

Zrédto: opracowanie na podstawie BURRELL Quentin, A note on ageing in a library circulation model.
,Journal of Documentation” 1985, nr 2, s. 100-115.
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Drugi typowy ksztalt rozkladu gamma mozna zobrazowaé przyktadem wykre-
su sporzadzonego na podstawie danych wykorzystanych przez Burrella do celéw
poréwnawczych. Przypomina on w ogélnym zarysie rozktad wyktadniczy i cechuje
go szybki spadek wartosci prawdopodobienstwa zaobserwowany w zbiorze ksiazek
o okreslonej popularnosci, ktéra mozna zapisa¢ jako: P(X=\), wraz ze wzrostem
wartosci A (rys. 6).

Na obu wykresach mozna dodatkowo zauwazy¢, ze poniewaz na osiach piono-
wych odlozone jest prawdopodobienistwo, w pewnym sensie wykresy te pokazuja
proporcje (ilosciowy udzial) ksiazek o okreslonych warto$ciach cechy popularnoséci
w obrebie kolekcji. Na przyktad z rysunku 6 wynika, ze najwyzszy odsetek — okolo
22,5% kolekeji — stanowia wydawnictwa, dla ktérych A = 1. Z rysunku 5 wynika, ze
najwyzszy odsetek przypada na ksiazki o wartosciach A réwnych 4, 51 6. Wracajac do
rysunku 6, pozycji, dla ktérych X wynosi 2 jest mniej — nieco ponizej 15%. Im wyzsze
wartosci A, tym mniejszy odsetek zbioru stanowia tutaj takie tytuty — np. gdy A = 17
lub wiecej, stanowia one juz praktycznie odsetek zerowy, tzn. ksigzki o tak wyso-
kich czestosciach wypozyczen wlasciwie nie wystepuja w tym konkretnym zbiorze.
Podobnie dzieje sie w przypadku kolekgji, dla ktérej sporzadzony zostat rysunek 5.

Tego rodzaju zlozenie (,nalozenie” na siebie) rozkladu Poissona (dla czesto$ci
wypozyczen indywidualnych tytutéw/egzemplarzy) i rozktadu gamma (dla cechy
popularnosci réznych tytuléw/egzemplarzy wchodzacych w sktad catej kolekcji)
jest okreslane jako ,mieszanina gamma-Poissona” (ang. gamma-Poisson mixture)
lub rozklad gamma-Poissona. Ztozenie to prowadzi do wniosku, ze rozklad dla cyr-
kulacji catej kolekcji ksiazek ma posta¢ tzw. rozkladu ujemnego dwumianowego
(ang. negative binomial distribution — NBD) [13;21; 29, s. 34; 39, 5. 208-247; 41; 56; 59,
s. 313-316]. Dla opisu rozkladu wypozyczei w calej kolekcji w okresie T, Burrell
przyjmuje nastepujaca forme NBD: E (T) (tj. oczekiwana liczba ksiazek wypozyczo-
%] X (r+‘r"1) X EI(T)" q(T)", gdzie () to tzw. wspot-
czynnik dwumianowy, ktéry rozpisuje sie jako: ——

3 (T)
1-p(T)Y
rozktadu NBD: p(T) = Lo q(T), przy czym widniejacy tu symbol B to parametr

BHT )
skali rozkltadu gamma cechy popularnosci ksigzek wyznaczony empirycznie. Srednia

nych r razy w okresie T) = |

T [29, s. 31]. Skladnik w nawiasie

kwadratowym, tj.: [ ], oznacza proporcje (frakcje) aktywna kolekcji, parametr

liczba wypozyczen na jeden egzemplarz dla frakeji ksiazek aktywnych jest dana wy-

v q(T
o e oy 181213129, 5. 188-189).

Wydaje sie, ze w tym miejscu warto przyblizy¢ oméwione wcze$niej relacje po-
dajac przyktad, ktéry zostal zapozyczony z pracy Burrella [13, s. 6]. Dane, ktére maja
jedynie charakter ilustracyjny i nie odnosza si¢ do zadnego zbioru rzeczywistych
wynikéw obserwacji, mozna znalez¢é w przywolanym wcze$niej artykule. Z zaloze-
nia znane s3 juz wyznaczone z powyzszych danych (przytoczone przez Burrella)
warto$ci parametréw rozkladu I'(B,v): p = 1,51 v = 1,8, okres obserwacji, w czasie

ktérego dane te zostaly zgromadzone wynosil T = 1 rok, z kolei faczna liczba ksigzek,

razeniem: y =
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ktére zostaly wypozyczone w tym czasie, co najmniej jeden raz wynosita dokladnie

100 000. W pierwszej kolejnosci nalezy okresli¢ warto$¢ parametru p(T): p(T) = B%
= % = 0,6. Stad: q(t) = 1 — p(T) = 0,4. Rozmiar kolekcji aktywnej bedzie wynosit:
Tf(T) _ 100000

~ 166313 egzemplarzy. Jest to wynik przekraczajacy liczbe 100 000,

1-p(T)Y 1-(0,6)18
poniewaz nie ma juz teraz mowy o okresie jednego roku, ale o egzemplarzach, ktére

zaréwno weszly juz, jak i dopiero wejda w obieg w kolejnych latach. Srednia liczba

. . . . . e vq(T) _

wy[;(s)zzizen na jeden egzemplarz w tak zdefiniowanej kolekcji to: pt = e TEYoTh
8 %0,

AT 1,997 ~ 2. Szacowana liczba ksiazek, ktére zostanga wypozyczone jeden

raz (tzn. r = 1) w okresie pierwszego roku to: 166 313 X (r+‘r"1) p(T)*q(T)r =166 313 x
(L% 0,6 x 0,4 = 166 313 x (1) 0,6 x 0,4' ~47 743 egzemplarze. W analo-
giczny spos6b mozna wyznaczy¢ prognozowane liczby tytuléw, ktdre zostana wy-
pozyczone r = 2 razy, r = 3 razy itd., tak w ciagu jednego roku (T = 1), jak i w trakcie
dowolnej innej liczby lat (T =2, T = 3, ..., itd.).

Jak wida¢, caloksztalt modelu i ,zachowanie si¢” poszczegélnych tytutéw wcho-
dzacych w skiad kolekgji, jest tutaj zdeterminowane przez calkowity rozmiar kolekcji
aktywnej i lezacy u podstaw obliczen rozklad prawdopodobieristwa dla obiegu ma-
teriatéw bibliotecznych, tj. rozklad gamma-Poissona, a $cislej méwiac jego dwa pa-
rametry: ksztaltu i skali. Model ten jest réwniez bez watpienia bardziej realistyczny
niz model z rozkladem geometrycznym, w dalszym ciagu posiada on jednak pewne
elementy ktére sprawiaja, Ze jego stosowanie w praktyce nie jest w stanie zapewni¢
wystarczajaco dobrego poziomu adekwatnosci do proceséw faktycznie zachodza-
cych w realnych srodowiskach bibliotecznych. Préba dalszego podniesienia stopnia
wyrafinowania modelu jest przedmiotem kolejnego podrozdziatu.

9.5. Model gamma-Poissona z uwzglednieniem zjawiska starzenia sie¢
materiatéw bibliotecznych

Dotychczas caly czas akceptowano zalozenie, wedlug ktérego przecietna cze-
sto$¢ wypozyczen kazdej ksigzki nie zmienia sie z biegiem czasu. Inaczej méwiac
przyjmowano, ze warto$¢ A kazdego indywidualnego tytulu jest wcigz taka sama
(w calym okresie obserwacji, a takze poza jego granicami). Konsekwencja tego za-
tozenia bylo m.in. to, ze po ustaleniu parametréw rozkladu gamma $rednie liczby
wypozyczen na jedna ksiazke w kolekcji nie zmienialy sie z roku na rok. Tymczasem
zalozeniem blizszym rzeczywisto$ci wydaje sie uznanie, ze uplyw czasu oddzialuje
na stopien wykorzystania literatury, ktéry mierzony jest badz cytowaniami, badz wy-
pozyczeniami na zewnatrz lub ,na miejscu” w bibliotece. W literaturze przedmiotu
czesto mozna napotkac teze méwiaca o istnieniu zjawiska wykladniczego spadku
zainteresowania pi$miennictwem naukowym (obnizenia przydatno$ci, poczytnosci,
wartosci merytorycznej, aktualnosci), postepujacego wraz ze wzrostem dystansu
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czasowego od momentu publikacji [10; 14; 37; 45; 50; 55]. Pierwszym, najprostszym
sposobem przyblizenia tego zjawiska jest przyjecie (wedtug kolejnej wersji modelu
Burrella), ze istotnie proces ten odbywa sie wykladniczo oraz, Ze jest on taki sam dla
kazdej ksiazki wchodzacej w skiad kolekcji. Teza ta jest rownoznaczna ze stwier-
dzeniem, iz $rednia roczna liczba wypozyczen spada wyktadniczo w czasie, ale roz-
kiad wszystkich wypozyczen dla calej kolekcji zachowuje w dalszym ciaggu forme
NBD, chociaz zmieniajg si¢ jego parametry. Ponadto wyplywa stad wniosek, wedtug
ktérego w modelu, w ktérym starzenie sie literatury (zbioréw bibliotecznych) jest
nieobecne, kazda ksigzka nalezaca do aktywnej frakeji kolekcji zostanie predzej czy
poOZniej wypozyczona. Jezeli natomiast dopusci sie istnienie zjawiska starzenia to
pociaga to za soba fakt, Zze pewna proporcja kolekcji nigdy nie wejdzie do ,strefy
cyrkulacji” [14, s. 102-103].

Zalozenie, ze warto$¢ A zalezy od czasu wyktadniczo w sposéb formalny mozna
zapisacjako: A\(t) = A e 2, dlat=0ia>0[14,s. 111]. Liczba Eulera e =~ 2,71828, nato-
miast symbol ,a” oznacza pewna staly, ktéra zalezy od konkretnej kolekcji i musi zo-
sta¢ wyznaczona do$wiadczalnie. Forma rozkladu gamma pozostaje bez zmian, tak
samo zalozenie o wypozyczeniach indywidualnych tytuléw postepujacych zgodnie
z rozkladem Poissona. Rozklad wypozyczen, tj. prawdopodobienistwo, ze calkowita
liczba wypozyczen przecietnej ksiazki z kolekcji w ciagu n lat bedzie réwna r: P(X_ =
r), jest rozktadem NBD z indeksem v i parametrem p(n), ktéry zawiera w sobie war-
tos¢ P. Inaczej méwiac, prawdopodobienistwo to wynosi: P(X_=r) = (r+‘r”1) p(n)Y
q(n)'dlar=0, 1,2, ..., gdzie parametr NBD: p(n) ma postac:

p(n) =[1+%1-06")]1[14,s.102).

W zapisie taym symbol  oznacza w dalszym ciggu parametr rozkladu gamma,
symbol ,,a” to wspomniana wyzej stata opisujaca starzenie sie kolekcji, a 0 jest okres-
lone jako wspolczynnik starzenia sie (ang. ageing factor) i w praktyce moze by¢ ob-
liczony jako stosunek $redniej (stwierdzonej empirycznie) liczby wypozyczen na

jeden egzemplarz w kolekcji w roku n (np. 2020), do $redniej empirycznej wypozy-

czen za rok poprzedni (tj. : (n — 1), co mozna zapisac jako: 6 = ) S. .
' I dni (tj. 2019): (n - 1) ; isa¢ jako: O = =2 [14, s. 109]

Xn-
W niektérych przypadkach uzasadnione jest jednak oparcie sie na dluliszych okre-
sach obserwacji empirycznych liczb wypozyczen (tj. na wiekszej liczbie lat niz tylko
lata n i n—1), co powinno poskutkowac dokladniejszymi warto$ciami wspélczynnika
starzenia 0 [20, s. 167]. Pomiedzy 0 oraz liczba a zachodzi tez zaleznos¢: 0 = e * lub
réwnowaznie: a = In (%), naturalnie przy zachowaniu tezy o wykladniczym tempie
zachodzenia zjawiska starzenia si¢ materiatéw bibliotecznych [14, s. 113].

Srednia liczba wypozyczen na jedna ksiazke w kolekcji przez pierwsze n lat (ktéra
symbolicznie mozna przedstawic jako warto$¢ oczekiwana rozktadu: E[X ]) mozna
wyznaczy¢ ze wzorw: E[X | =v ¢ (1 +6 + 6% + ... + 8™"), co stanowi sume $rednich
rocznych liczb wypozyczen na jedna ksiazke z lat od 1 do n. Wskaznik ¢ jest tutaj
réowny L;—l , czyli stosunkowi $redniej empirycznej za rok pierwszy (rok rozpoczecia
badania/obserwacji) do parametru v z rozktadu gamma [14, s. 103-103].
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Do tej pory byla mowa o wypozyczeniach i relacjach zachodzacych przez pierw-
sze n lat (przez pierwsze ,ile$” lat) od momentu rozpoczecia badania. Kiedy nato-
miast rozpatruje sie forme rozkladu NBD dla wypozyczen w pewnych dowolnie
wybranych pojedynczych latach (w dowolnym roku n), przyjety dla tego opisu sym-
bol prawdopodobienstwa, ze arbitralnie wybrana ksiazka zostanie wypozyczona r
razy (czyli, ze nastapi to wlasnie w pewnym pojedynczym roku n) to: P(Y = r).

P(Y =r)=(C"" TV"hpn) qn) dlar =0,1,2, ..., co nie ulega zmianie w stosunku
do rozkladu dla Xn, w przeciwienistwie jedynie do wzoru na parametr NBD: p(n),
ktéry teraz ma forme:

p(n) = —, gd21e u (Srednia wypozyczen na 1 ksiazke z kolekcji w roku n) jest
réwne:

W, 671 [14, 5. 103].

Co ciekawe, przy tych zalozeniach i w ramach tej notacji mozna tez okresli¢ roz-
miar proporcji kolekeji, ktéra nie powinna znaleZz¢ sie w obiegu nigdy. Warto$¢ te
uzyskuje si¢ rozwiazujac réwnanie na P(X_ = 0) przy n dazacym do nieskoriczono-
$ci (n — o), tzn.: lim P(X, = 0). Dla takiej granicy n réwnanie przybiera posta¢:
@+ 2 )Y (14, s. 1nO4f Proporcje, ktéra nie powinna trafi¢ do obiegu w wybranym
roku n oblicza si¢ natomiast podstawiajac we wzorze na P(Y_ = r) za r warto$¢ 0:

\%
+Hn )"

Aby przyblizy¢ specyfike niektérych (oméwionych w niniejszym podrozdziale)
relacji Quentin Burrell postuzyt sie¢ danymi statystycznymi na temat cyrkulacji ksig-
zek w bibliotece Uniwersytetu w Sussex za lata 1976-1980 [14, s. 107]. W tym celu
w pierwszej kolejnosci wyznaczyl wszystkie niezbedne parametry, takie jak calko-

P(Y, = 0), skad otrzymuje sie wyrazenie: p(

wity rozmiar kolekcji (N = 242 075), rozmiar frakcji nieaktywnej (,,cze$¢ martwy”)
- £(T) = 160 978, indeks v rozkltadu gamma (metoda $redniej z préby i proporcji
zer) — v = 0,46, $rednia wypozyczen stwierdzona empirycznie w roku akademic-
kim 1976/77 (tj. w roku pierwszym) — y, = 0,657 wypozyczer na jeden egzemplarz
(jest to catkowita liczba transakcji/wypozyczen z tego roku: X r X f (T), podzielo-
na przez calkowity rozmiar kolekcji N) oraz wspdtczynnik starzenia sie 8 (czyli
calkowita liczba wypozyczen/transakeji z roku akademickiego 1977/78 podzielona
przez calkowita liczbe wypozyczen z roku akademickiego 1976/77) réwny 0,918 [14,
s. 106-108]. Z tych warto$ci mozna teraz wyznaczy¢ dowolng z wybranych zalezno-
$ci. Na przyktad proporcja kolekeji, ktéra nie zostanie wypozyczona w roku akade-
mickim 1979/80, tj. w roku czwartym, to: P(Y, = 0) = (ﬁ)046 Skoro y, = p, x 6°

= 0,657 x 0,918 ~ 0,508, to P(Y, = 0) = (0O “668)046 0,71 = 71%, co jest bardzo duzym

odsetkiem. Warto$¢ ta jest jednak — jak wskazuje Burrell — bardzo bliska odsetkowi
odnotowanemu w rzeczywistosci, ktéry byl w istocie jeszcze wyzszy i wynidst 72,7%
[14, s. 108]. Jesli chodzi o odsetek kolekeji z biblioteki Uniwersytetu Sussex, ktéry
zgodnie z przewidywaniami modelu nie wejdzie w obieg biblioteczny nigdy, to jest
nim warto$¢ obliczona przy pomocy podanych wyzej wzoréw i z wykorzystaniem
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mozliwo$ci pominiecia (nieznanego nam) wskaznika B dzieki temu, ze zachodzi
rownosc:

v% = vg (1-67n= vcp%. Stad: g = 1% [14,s.102, 113]. Dlatego: nli_I)T})o P(X, =0)
=(1+ 5 )"V, co rownowaznie mozna zapisac jako: [1 + 1(%6]*“ =[1+ i ]-v. Podsta-
wiajac tu dane dla biblioteki Uniwersytetu Sussex uzyskuje sie wynﬂl(: Fl + (1)"3% ]-0se
~ 0,262 = 26,2%. Tego rezultatu naturalnie nie da sie zweryfikowa¢ danymi doswiad-
czalnymi, skoro jednak inne przewidywania modelu cechuja sie stosunkowo dobra
dokladnoscig, podobnie powinno by¢ takze w tym przypadku.

Nieco innym rodzajem prognozy, ktéry w ogélnosci wydaje sie wyjatkowo przy-
datny z punktu widzenia strategii zarzadzania biblioteka i promowania jej kolek-
cji wéréd uzytkownikow, jest z pewnoscia zastosowanie wiedzy na temat tego, jak
wygladaly ilo$ciowe cechy zjawiska obiegu zbioréw bibliotecznych w jednym (prze-
sztym) okresie, do zbudowania prognozy na temat ksztaltu tego zjawiska w okre-
sie przysztym, ktéry dopiero nadejdzie. Pomocna w tym wzgledzie moze by¢ m.in.
stwierdzona empirycznie® prawidtowo$¢, wedlug ktérej $rednia liczba wypozyczen
w roku n+1 zalezy (w przyblizeniu) liniowo od $redniej wypozyczen zarejestrowanej
dla pewnego okresu o dtugosci n lat. Stad w stosunkowo nieskomplikowany sposéb
mozna wyprowadzaé dalsze prognozy dla srednich, ktére powinny zosta¢ zaobser-
wowane w kolejnych nadchodzacych latach. Formalnie: $rednia (warto$¢ oczekiwa-
na rozkladu) dla roku n+1, pod warunkiem, ze w okresie poprzednich n lat $rednia
(ktéra z zalozenia znamy z danych empirycznych o wypozyczeniach) wynosita m,
bedzie réwna: E[Y | Y =m] = A + Bm, co jest typowa (kierunkowa) postacia funk-
¢ji liniowej. W tym wzorze (z uwzglednieniem istnienia zjawiska starzenia sie mate-

VHn+1 7 . .
praE wspolczynnik kierunkowy B = A x

v L. Sens widniejacych tu symboli nie ulega zmianie, tzn. v jest indeksem rozkladu

rialéw bibliotecznych) wspélczynnik A =

gamma, p_to $rednia liczba wypozyczeri w kolekcji na jeden egzemplarz w roku n,
ktora jest réwna: v ¢ 6"1, natomiast ¢ = g X (1-6)[15,s.118-119, 125-127]. W tym
przypadku konieczna jest juz znajomo$¢ wartosci parametru ff dla rozkladu gamma
lezacego u podstaw rozktadu procesu wypozyczen, tzn. musi on zostaé wyznaczo-
ny z danych empirycznych numerycznie. Wielko$¢ wspétczynnika a mozna z kolei
wziaé z réwnosci: a = In (1).

Dla przyktadu mozna przyja¢, ze w jakiej$ bibliotece przesledzono piecioletnia
histori¢ wypozyczen pewnego egzemplarza i okazato si¢, Ze w roku n, — np. 1975,
byl on wypozyczany 2 razy, w roku n, (tj. 1976) — 0 razy, w roku n, (1977) — 1 raz,
w roku n, (1978) — 2 razy i w roku n, (1979) 5 razy. W sumie w ciagu tych pigciu lat
wypozyczono go wiec dziesie¢ razy, tj. m = 10, co daje $rednia dwdch wypozyczen na

3 Dane potwierdzajace to zjawisko zostaly zebrane przez réznych autoréw m.in. w bibliote-
ce Uniwersytetu w Sussex, MIT Science Library, Harvard University Library of Medicine i in.
[15,s. 114-115].
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rok, tj. E[Y,] = 2. Ksiazek, dla ktérych suma wypozyczen w latach 1975-1979 wynio-
sta 10 bylo z pewnoscia wiecej, a liczby wypozyczen w tym okresie mogly wyglada¢
zupelnie inaczej, np. w latach 1975-1978 moglo to by¢ 0 razy, a w roku 1979 — 10 razy
itp., ale sumaryczna liczba wypozyczen w pigcioletnim okresie byta mimo to réwna
10. Pytanie brzmi: ile razy wszystkie te egzemplarze zostana — wedlug przewidywan
modelu gamma-Poissona z uwzglednieniem zjawiskiem starzenia si¢ — wypozyczo-
ne w roku 1980? To znaczy, jaka jest warto$¢ E[Y,] pod warunkiem, ze E[Y ] = 10?
Korzystajac z danych przytoczonych wyzej (dla biblioteki Uniwersytetu w Sussex)
mozna udzieli¢ nastepujacej odpowiedzi. Zakladajac, ze warto$¢ 3 dla tego zbioru
danych jest znana i przyjmuje jedna z typowych — pojawiajacych sie w przyktadach
Burrella — wartosci, jak np. 2, mozna wyznaczy¢ potrzebne wielkosci: a = In (019%) =
0,086; ¢ = 5oz (1~ 0918) = 1,9, = , = 046 X 19X (0918)° = 0,57; , = p, = 0,46 X
1,9 % (0,918)* = 0,62. Teraz z podanego wyzej wzoru na zalezno$¢ liniowa dostaje sie
046 X057 _ 0,243 x—, B = 0,243 = 0,53,skad E[Y |Y =m]=A +Bm =
0,46+0,62 0,46 i1l Tn

0,243 + 0,53 x 10 = 5,5. To znaczy, ze w roku 1980 mozna spodziewac sie, iz te ksiaz-
ki, ktérych srednia wypozyczen w latach 1975-1979 wynosita 10, w roku 1980 zosta-
ng wypozyczone okoto 5-6 razy. Taka $rednia wypozyczen stanowi swego rodzaju
syntetyczna (i zarazem bardzo skrétowa) charakterystyke uzytku czynionego z calej
kolekcji, chociaz do celéw bibliotecznego marketingu i planowania réznych aspek-
téw zarzadzania biblioteka bardziej przydatne byloby raczej prognozowanie nie tyle
samej Sredniej, co calej dalszej historii wypozyczen pewnych konkretnych egzempla-
rzy (lub okreslonych czesci kolekeji biblioteki). W takim przypadku ponownie wy-
korzystuje sie — w ramach omawianego modelu — rozktad NBD, a symboliczny zapis
szukanej zmiennej to: Z(n,k) — tj. calkowita spodziewana liczba wypozyczen danej
pozydji, jaka pojawi sie w ciagu k lat nastepujacych bezposrednio po roku n, tzn.
wrokun+l,n+2, ..., n+k,dlan=1,2,...ik =1, 2, ... [18, 5. 42]. Innymi stowy Z(n,k) =
Y  +Y ,+..+Y , gdzieY oznacza naturalnie liczbe wypozyczen danego tytutu
w trakcie trwania roku n. Zastosowany tu rozklad jest rozkladem warunkowym, tzn.
zaklada sie, ze (z obserwacji danych statystycznych) znana jest warto$¢ sumarycz-
nej liczby wypozyczen dla analizowanego tytutu, ktére mialy miejsce w przeciggu n
(. »ilus”) lat wezesniejszych (sprzed pierwszego roku objetego prognoza). Liczbe
te zapisuje si¢ jako X i jest ona réwna m: X = m — tzn. sumaryczna liczba wypozy-
czen ksiazki w przeciagu n lat wyniosta m [18, s. 42]. Przy zachowaniu wszystkich
dotychczasowych zalozen (w szczegdlnosci o rozkladzie Poissona dla wypozyczen
indywidualnych tytuléw, rozkladzie gamma dla cechy popularnosci ksiazek i wy-
kladniczym starzeniu sie ustalonego zbioru tytutéw), rozklad Z(n,k) jest wéwczas

(1+§) 6"
(1+2) —gnk
]vmx q(n),dlar=1,2,..,n=

kolejno: A =

rozkladem NBD z indeksem (v + m) i parametrem p(n) postaci:
(143 -o"
P(Z(nk) =1 | X =m)= ("""l x [—E

r (1+%) _gn+k

1,2,...ik=1,2,... oraz przy p(n) = 1 — q(n) [18, s. 43]. Przykladowo, gdyby pewna
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ksiazka w latach 1975-1979 (czyli n = 5) zostala wypozyczona w sumie 10 razy (czyli
X, = m = 10), to zgodnie z powyzsza zaleznoécia prawdopodobieristwo, ze w ciagu
kolejnych pieciu lat (tj. od roku 1980 do roku 1984, czyli dla k = 5) zostanie wypozy-
czona np. 8 razy (tj. r = 8) wyniesie (pozostajac przy podanych wczeéniej danych dla
biblioteki Uniwersytetu w Sussex i 3 = 2):

L (1+%) -8n
P(Z(nk) =r | X =m) =" x|

r
10) = (8+0,468+10 x| (1:%) -0918°
(1+57) -0,9185+5
Dysponujac programem komputerowym, w ktérym mozna byloby obliczy¢ w ten
sposob prawdopodobienistwa dla réznych wariantéw interesujacych kierownictwo
biblioteki (tj. prawdopodobienstwo dla wielu réznych wartosci zmiennych n, ki m),
odnaleziono by scenariusz, ktéry mialby najwieksze prawdopodobienstwo wydarze-
nia sie i tym samym mogiby stac sie podstawa podjecia racjonalnej decyzji odnoénie
np. nabycia wiekszej liczby egzemplarzy jakiego$ tytulu, zrezygnowania z prenu-
meraty wersji drukowanej na rzecz elektronicznej w przypadku pewnych tytutow
czasopism (badz odwrotnie), wykupienia dostepu do ksiazek elektronicznych badz
rezygnacji z tej wersji dostepu do niektérych z nich, polozenia wiekszego nacisku
na rozbudowywanie okreslonych dziatéw tematycznych kolekcji, ustalenia najod-
powiedniejszych diugosci okreséw, na jakie wypozycza sie poszczegélne pozycje na
zewnatrz itp.

(1+p) —9"+k] mxq(n) =P(Z(55) =8 | X, =

] 046+10 % 0,378 =~ 0,094 = 9,4%.

Przy k zmierzajacym do nieskoniczonosci (czyli dla k — o), tj. przy rozpatrywaniu
nieskonczenie dlugiego czasu, w jakim realizowalyby sie teoretycznie procesy wypo-
zyczania w bibliotece, srednia powyzszego rozktadu moze zostac zinterpretowana
jako calkowita, spodziewana w przyszlosci liczba wypozyczen, jaka dany tytut (ktéry
w ciagu ostatnich n lat byl wypozyczany m razy) bedzie jeszcze kiedykolwiek w sta-
nie ,przyciagnac¢” (lub catkowite przyszte zainteresowanie, jakie zdota on wzbudzic).
Srednia ta jest dana wyrazeniem:

g = (v+m) X 7% (ai) X [1-067x (ﬁ)] “1[18, s. 43]. Zachowujac wszystkie do-

+B
tychczasowe zalozenia i teoretyczne wartosci poszczegdlnych wskaznikéw, wyraze-

nie to bedzie réwne:
1 =(0,46+10) x 0,918°x (0 086+2) X [1-0,918°x% (0 0826+2
Tego rodzaju informacja na temat ,zmagazynowanego” w danych tytulach po-

)] '~ 17,5 wypozyczenia.

tencjalu réwniez mogtaby — jak sie wydaje — przynies¢ ze soba pewne praktyczne
wskazania i korzysci w obszarze planowania struktury ksiegozbioru i dziatan ma-
jacych w zamierzeniu zoptymalizowa¢ wykorzystanie zbioréw i podnies¢ poziom
satysfakcji uzytkownikéw.
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9.6. Model gamma-Poissona z uwzglednieniem czasowej niedostepnosci
egzemplarzy aktualnie wypozyczonych

W literaturze przedmiotu stwierdzono kilkukrotnie, ze dopasowania modeli
NBD do danych o wypozyczeniach posiadaja pewne wady, ktére wydaja sie wynika¢
z samej jego specyfiki (architektury). Wsréd nich najczesciej wymienia sie niezgod-
no$¢ rozmiaru odnotowanej empirycznie tzw. klasy zerowej, tj. liczby ksiazek, ktére
nie zostaty wypozyczone w okresie obserwacji — f (T), z jej rozmiarem przewidywa-
nym przez model (przewidywania modeli sa mianowicie na ogét zanizone) oraz fakt,
ze prognozowane liczby wypozyczen wykazuja systematyczne odstepstwa od liczb
figurujacych w rzeczywistych statystykach [20; 22; 33; 40; 63]. W szczegélnosci do-
tyczy¢ to ma wypozyczen tych ksiazek, ktére cechuja sie¢ wysoka popularnoscia i na
ktére zapotrzebowanie jest duze — dane obserwacyjne najczeéciej sytuuja sie w tym
zakresie ponizej wartosci przewidywanych. Eric Gelman i Herbert Sichel zasugero-
wali, ze przyczyna lezy tu w fakcie, iz w praktyce bibliotecznej istnieje gérny limit
dla maksymalnej liczby wypozyczen dla poszczegélnych egzemplarzy, ktérego nie
uwzgledniaja modele NBD [33,s. 4; 40, s. 467]. Inaczej mdéwiac, gdy zapotrzebowanie
na ksiazke jest duze, nie wszystkie splywajace do biblioteki zamdéwienia moga zostaé
zrealizowane z powodu fizycznej niedostepnosci zamawianych egzemplarzy, ktére
sa akurat wypozyczone przez innego czytelnika. Model zaklada natomiast, ze kazde
zamowienie skutkuje wypozyczeniem, co prowadzi do wymienionych niezgodnosci.
Gelman i Sichel zaproponowali w zwiazku z tym odmienny model dla opisu cyr-
kulacji zbioréw bibliotecznych (tzw. rozktad beta-dwumianowy*) oraz wprowadzili
ograniczenie dla maksymalnej mozliwej liczby wypozyczen egzemplarza w danym
okresie, oznaczajac je symbolem s [20, s. 165; 33, s. 5-7]. Ich zdaniem model gam-
ma-Poissona nadaje sie lepiej do opisu przypadkéw, w ktérych ma sie do czynienia
z wykorzystywaniem materialéw bibliotecznych na miejscu lub wypozyczaniem ich
na zewnatrz, ale tylko na bardzo krétki okres czasu, w przeciwienistwie do wypozy-
czen o bardziej standardowej specyfice [33, s. 6-7].

W odpowiedzi na te zarzuty Burrell zauwazyl, ze w danych empirycznych war-
toé¢ s podlega znacznym wahaniom (np. od 6 do 19 w obszernych danych zebranych
w ciggu 11 lat w bibliotece Uniwersytetu Saskatchewan w Kanadzie, ktére poda-
ja Jean Tague i Isola Ajiferuke) oraz, ze nalezy dokfadniej zbada¢ czynniki, ktére
wywieraja wplyw na te liczby [20, s. 165]. Nie jest bowiem tak, ze skoro ksiazki
udostepniane s czytelnikom na zewnatrz na okres np. miesiaca, to s jest tym sa-
mym réwne 12 (tj. réwne liczbie miesiecy w roku). Kto§ moze bowiem wypozyczy¢
ksiazke i zwrdci¢ ja z opéznieniem lub na diugo przed terminem czy tez zgubi¢ ja
i nie zwréci¢ w ogdle. W opinii Burrella wyjsciem lepszym niz stosowanie rozkladu
beta-dwumianowego jest uzupelnienie NBD o aspekt dostepnosci egzemplarzy dla

* Model ten, z uwagi na mniejszy potencjal praktyczny, nie bedzie szerzej opisywany w ksigzce.
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wypozyczajacych. Innymi stowy model NBD musi dopuszczaé czasowa niedostep-
nos¢ niektdrych pozycji dla publicznos$ci [22, s. 102]. W tym celu Quentin Burre-
1l i Michael Fenton wprowadzili do modelu nowa zmienna: 1, oznaczajaca dltugos¢
okresu wypozyczenia wyrazong utamkowo jako odpowiednia cze$¢ roku akademic-
kiego. Np. T = 0,08 = 4 tygodnie, poniewaz rok skiada sie z 52 tygodni, a % =0,0769
~0,08. Dodanie tej zmiennej do modelu wywoluje (pozadany) efekt szybszego tempa
opadania przewidywanej liczby wypozyczen dla wiekszych wartoscir [22, s. 104]. Za
faktem tym przemawia nastepujace rozumowanie. Jezeli w okresie obserwacji cyr-
kulacji zbioréw bibliotecznych (o diugosci np. jednego roku akademickiego) pewna
ksiazka zostala wypozyczona r razy i za kazdym razem okres jej wypozyczenia byt
réwny T, to czas, przez ktéry ksiazka byta dostepna dla czytelnikéw wynosi: 1 — r X 1,
gdzie 1 symbolizuje pelny rok akademicki. Np. 2 wypozyczenia na okres miesigca
kazde, skutkuja czasem dostepnosci réwnym: 1 — 2 X 0,08 = 0,84 roku (czyli okoto 44
tygodni). Prawdopodobienstwo, ze w przedziale czasu o dtugoséci 1 — r X T do biblio-
teki wplynie co najwyzej r zaméwient mozna zapisa¢ symbolicznie jako: q = P(Y, <
r)dlar=0, 1,2, ..., R-1, gdzie R to maksymalna liczba wypozyczen dla egzemplarza
w trakcie okresu obserwacji (czyli odpowiednik s Gelmana i Sichela) [22, s. 103]. Za-
tozenia o wypozyczeniach indywidualnych egzemplarzy zgodnych z rozkltadem Po-
issona (to samo dotyczy tez zjawiska naptywania zamdéwien na indywidualne ksiazki)
oraz rozkladzie gamma dla cechy popularnosci ksigzek pozostaja w mocy, gtéwny
rezultat uzyskany poprzez te modyfikacje sprowadza sie natomiast do nastepujacego
wyrazenia P(X = r), tj. prawdopodobienistwo, ze typowa dla kolekeji ksiazka w rocz-
nym okresie obserwacji zostanie wypozyczona r razy: P(X =r) = q_— q_, gdzie q, jest

vk
dane wzorem: q = P(Y,  <r) = ¥ P(Y, _,, = k) = Yo (vl B0l

0%k [14+B (1 -r D)V +K’
dlar=0,1,2, ..., R=1[22, s. 103-104].

Wzér na q, nalezy rozumie¢ jako prawdopodobieristwo, ze w trakcie okresu do-
stepnosci ksigzek na pétkach w bibliotece (tj. w okresie réwnym: 1 — r X 1), do bi-
blioteki wplynie co najwyzej r zamdéwien. To prawdopodobienistwo jest réwne sumie
prawdopodobieristw tego, ze w tym czasie wplynie k, = 0 zaméwien, ze wplynie k,
= 1 zamédwienie, k, = 2 zamdwienia, itd. az do liczby k_= r zaméwien. To znaczy: q,
=P(Y, , =0)+P(Y, . =1)+P(Y,  =2)+..+P(Y, _ =r). Wzérnaq  wyglada
identycznie z tg tylko réznicy, ze w kazdym miejscu, gdzie wystepuje r, nalezy za-
stapic¢ je przez r—1. Wydaje sie, ze najlepszym wyjasnieniem zasady obliczania tego
wyrazenia bedzie podanie w tym miejscu mozliwie prostego przyktadu.

Niech rozmiar kolekcji aktywnej bedzie réwny N = 100 000, warto$¢ indeksu
gamma v = 1 (rozklad jest wiec rozkladem geometrycznym), ponadto niech f = 1,
a okres wypozyczen 1 = 0,02 (czyli 1 tydzien). Biorac r = 3 wyznaczy sie liczbe ksia-
zek, ktére powinny — zgodnie z przewidywaniami modelu — zosta¢ wypozyczone
3 razy w ciagu 1 roku akademickiego. W pierwszej kolejnosci nalezy wyznaczy¢ q,
a nastepnie q_. Dla r = 3 dostaje sie:

q,_,=P(Y =0)+P(Y, , =1)+P(Y, _

2) + P(Y 3).

1-31 3t 1-371
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W przypadku pierwszego cztonu sumy, tj. P(Y, _,_ = 0), liczba k = 0, w przypadku
drugiego: k = 1 itd., azdo k = r = 3. Stad:

k+v 1 Ba-rok o411 [1(1-3x002)]°

P(Y, 5, =0)=( 1+3 1 -ro)]vHk = )X [1+1 (1-3%0,02)]1+0 ~0,5154639.
k+v -1 Ba-rok 1411 [1(1-3x002))"

PO, o =D =( X @ - 1 X [1+1 (1-3x 0,02)]1+1 0,2497608.
k+v -1 Ba-rok 511 [1(1-3x0,02)]%

P(Yl 3r ) ( 1+B a —rr)]V+k - ( 2 )XW'\«O 1210182

ok _ 3
P(Ylfh ) (k+v -1 M — (3+§ ‘1)xwz0 0586376.

[148 (A -r DV +k ~ [1+1 (1 -3% 0,02)]1+3

Dlatego: q_,=P(Y, , =0)+P(Y,_, =1 +P(Y,_, =2)+P(Y, , =3)=
0,5154639 + 0,2497608 + 0,1210182 + 0,0586376 = 0,9448805.

Dlaq,_,=q, ,uzyskujesie:q_,=P(Y, , =0)+P(Y, , =1)+P(Y,_, =2).Dalej:
k+v -1 Ba-rok o111 [1(-2x002)]°

P =0 =( Xmparor® - C o )X ra axoopw ~ 0°102040.
k+v -1 Ba-ro* 441 [ma-2x00))t

P(Y, , =1)=( Xsaaor® = C 1 )X aaxoony = 02498958,

_ 2
P(Y, , =2) = (N ) LATOE ity LA 553979

[14B (1 -r O]V tk [1+1 (1 -2x 0,02)]1*2

Dlatego: q_,=P(Y, , =0)+P(Y,
+0,1223979 = 0,8824977.

Wida¢ wiec, ze P(X=3) = q, — q, = 0,9448805 — 0,8824977 = 0,0623828. Skoro N =
100 000, to prognozowana liczba ksigzek, ktére zostang wypozyczone 3 razy wynosi
ostatecznie 100 000 x 0,0623828 = 6238,28 =~ 6238 pozycji [22, s. 104].

Nalezy dodatkowo zaznaczy¢, ze model ten zapewnia przede wszystkim szybszy
spadek prognozowanych wielkosci liczb wypozyczen dla wiekszych wartosci r, tj. dla
ksiazek bardziej popularnych, podczas gdy dla niskich wartosci r (np. dlar = 1 lub

= 2) prognozy modelu moga by¢ nawet wyzsze niz prognozy standardowego NBD.
Wida¢ to wyraznie zaréwno w wyidealizowanych danych teoretycznych (takich jak
te, o ktdre opiera sie powyzszy przyklad), jak i w przypadku danych empirycznych,
ktére dla celéw poréwnawczych Burrell i Fenton zapozyczyli z pracy Tague i Ajiferu-
ke [22, s. 107-111; 63]. Ponadto widoczny jest tutaj réwniez efekt obnizenia sie $red-
niej liczby wypozyczen na jeden egzemplarz w kolekcji w ciggu roku, kiedy poréwna
sie ja do $redniej w modelu NBD bez okresu 1 oraz nasilanie si¢ obu wymienionych
zjawisk wraz ze wzrostem dlugosci okresu wypozyczen, np. z T = 0.02 do t = 0,08.

=1)+P(Y, ,, =2)=0,5102040 + 0,2498958

-271

9.7. Bayesowska empiryczna metoda prognozowania cyrkulacji zbioréw

W przeciwienstwie do wszystkich scharakteryzowanych wczesniej wariantéw
modelu, ostatnia z propozycji modelowania trendéw w uzytkowaniu zbioréw biblio-
tecznych, bedaca tematem niniejszego podrozdzialy, jest metoda niemal czysto em-
piryczna, ktéra nie wymaga przyjmowania a priori zadnych zatozenn w odniesieniu
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do rozktadu cechy popularno$ci wéréd populacji ksiazek. Inaczej méwiac, model ten
nie potrzebuje wprowadzania zadnych danych o $rednich czestosciach wypozyczen
jakichkolwiek tytuléw, tj. o wielkosciach poprzednio rozpatrywanego parametru A.
Wypozyczenia nie musza tez by¢ od siebie niezalezne, co jest konieczne w przypad-
ku modelowania z uzyciem rozkladu Poissona. Zachowane zostaje jedynie zalozenie
o przypadkowosci wystepowania zdarzen polegajacych na wypozyczeniu indywidu-
alnego tytutu oraz o istnieniu cechy starzenia sie materialéw bibliotecznych w czasie
[16, s. 303]. Prognoza bayesowska dla rozkladu wypozyczen podaje oczekiwane licz-
by ksiazek, ktore zostana wypozyczone r razy w nadchodzacym okresie o dltugosci
t (np. jednego roku), symbolicznie: g, przy znanych z obserwacji liczbach ksiazek
wypozyczanych r razy w minionym okresie o takiej samej dlugosci t, symbolicznie:
f . Rozktad ten jest przedstawiony wzorem:

g = (i)r xyM (Ir‘)(l -t)*f ,dlar=0, 1,2, .., M, gdzie M oznacza najwieksza
zaobserwowana empirycznie liczbe wypozyczen w okresie badania, ktéry jest pod-
stawa dla budowania prognozy. Dla r > M warto$¢ g = 0 [16, s. 304].

Przed podaniem konkretnego przyktadu nalezy dodatkowo wyjasni¢, ze formuta
ta jest sensowna tylko dla t < 1. Burrell zaproponowal nastepujace rozwiazanie tego
problemu — jak juz powiedziano w modelu tym przyjmuje sie, ze w danej kolekcji
ksiazek zachodzi zjawisko starzenia sie pi$miennictwa. Zjawisko to mozna potrak-
towac jako stopniowe skracanie sie wykorzystywanej w modelu skali czasowej lub,
nieco inaczej rzecz ujmujac, jako zastapienie czasu ,rzeczywistego” czasem ,efek-
tywnym” w odniesieniu do zmiennej t [16, s. 305]. W praktyce stosuje sie tutaj zabieg
polegajacy na wyznaczeniu wspoélczynnika starzenia sie dla kolekcji, zdefiniowane-
go podobnie jak w modelu gamma-Poissona ze starzeniem sie, tzn. jako stosunku
liczby wszystkich wypozyczen, ktére mialy miejsce w roku n (np. 1990), do liczby
wszystkich wypozyczen, ktére mialy miejsce w roku n+1 (tj. 1991). Gdyby w roku
1990 w jakiej$ bibliotece zarejestrowano 10 000 wypozyczen, a w roku 1991 byloby
. = 0,84 W tym
sensie Burrel stwierdza, ze efektywna dlugos¢ okresu poézniejszego (t), czyli roku
1991, jest w takim przypadku réwna 0,84 (czyli 84%) dlugosci okresu wczesniejszego
(. roku 1990). Ogolniej: efektywna dlugosé roku n jest wobec tego dana zalezno$cia:
t =0"-1[16, 5. 305-306].

Podanie przykladu wymaga zamieszczenia w tym miejscu konkretnego zestawu
danych, ktére zostaly zapozyczone przez Burrella z pracy Jeana Tague i Isoli Ajife-
ruke [63, s. 218] i ktére pochodza z biblioteki Uniwersytetu Saskatchewan. Opisu-
ja one rozklad wypozyczen, jakie odnotowano tam w roku akademickim 1968/69
(tab. 2).

to 8400 wypozyczen, wtedy wskaznik 6 mialby wartosé: 6 =
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Tabela 2. Dane empiryczne na temat charakterystyk wypozyczen zarejestrowanych
w bibliotece Uniwersytetu Saskatchewan w roku akademickim 1968/69

Liczba Liczb'a ksigzek Liczba LiczPa ksiazek
wypozyczefh — r wypozyczonych wypozyczefi — wypozyczonych r
rrazy — f razy — f.

0 51992 9 115

1 7674 10 73

2 3576 11 39

3 2087 12 23

4 1250 13 12

5 748 14 5

6 485 15 6

7 320 >16 4

8 181 Suma: 68 590

Zrédto: BURRELL Quentin, A simple empirical method for predicting library circulations. ,Journal of Do-
cumentation”. 1988, nr 4, s. 302-314.

Wspétczynnik starzenia sie zbioréw okreslono jako stosunek liczby wypozyczen
za rok 1969/70 (tj. 32 325) do liczby wypozyczen za rok 1968/69 (tj. 39 278, na-

i;;iz ~ 0,823. Stad wyzna-
czono efektywna dtugosc¢ roku 1969/70 jako roku kolejnego (tj. roku drugiego): t, =
(0,823)*! = 0,823 ~ 0,8. Analogicznie, dla roku 1976/77, jako roku dziewiatego, jego
efektywna dlugo$¢ wynositaby: t, = (0,823)°" = (0,823)*~ 0,2. Korzystajac z powyz-
szych danych i relacji mozna wyznaczy¢ prognoze dla dowolnego roku i dowolnego
g, Na przyktad liczba ksiazek wypozyczonych 0 razy (r = 0) w roku 1976/77 (t, = 0,2)
bedzie wynosié: g, = (%t)r xyM (D) (1 -t f . Z tabeli 2 wiadomo, ze M (tzn. mak-
simum wypozyczen w roku, w oparciu o ktéry konstruuje sie prognoze) byto réwne

turalnie bez uwzgledniania ksiazek, dla ktérych r = 0):

16, skad dostaje sie juz bezposrednio:

g, = (%)0 X IME (D)1 =02 f =, + (1 -02)' X f +(1-0,2)°xf, + (1-0,2)°

xf + ..+ (1-0,2)%xf . Podstawiajac do tej sumy kolejne wartosci z tabeli 2 uzy-
skuje sie wynik postaci:

g = 51992 + (1-0,2)' x 7674 + (1-0,2)*x 3576 + (0,8)*x 2087 + (0,8)*x 1250 +
(0,8)°x 748 + (0,8)°% 485 + (0,8)”x 320 + (0,8)*x 181 + (0,8)°% 115 + (0,8)1°% 73 +
(0,8)'% 39 + (0,8)2x 23 + (0,8)3X 12 + (0,8)*x 5 + (0,8)'*X 6 + (0,8)'°x 4 = 51992 +
6139,2 + 2288,64 + 1068,54 + 512 + 245,1 + 127,14 + 67,1 + 30,4 + 154 + 7,8 + 3,35
+ 1,6 + 0,66 + 0,22 + 0,11 = 62499,26 = 62500.

Podobnie mozna wyznaczy¢ np. liczbe ksiazek, ktére zostana wypozyczone 10
razy (r = 10) w roku 1969/70 (t, = 0,8):

g, = (%)w X IMIIE (G0) (1 - 0,8)°f, = 1048576 x [ ((50) X (0,2)'° x 73) +
() * (0,2)"x39) + (}2)x (0,2)2x 23) + ((2) % (0,2)* x 12) + () X (0,2)* x 15) +
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()% (0,2)° x6) + ((10)x (0,2)'° x 4)] = 1048576 (0,0000074752 + 0,00000878592
+0,000006217728 + 0,0000028114944 + 0,0000008200192 + 0,000000590413824 +

0,0000002099249152) =~ 28,2179 = 28 [por. 16, s. 308].

Miara doktadnosci takich prognoz proponowana przez Burrella jest tzw. interwat
predykcji, ktéry mozna rozumie¢ podobnie do powszechnie wykorzystywanego w sta-
tystyce przedziatu ufnosci. Interwalem predykcji jest, w sugerowanym tutaj ujeciu,
wariancja wartoéci g : Var(g ), ktéra znajac wszystkie zdefiniowane i podane wyzej

SPXEALL ) (-0,
dlar=0,1,2,..., M[16, s. 309-310]. Po rozwigzaniu tego réwnania dla np. podanego
wyzej g, otrzymuje si¢ interwal predykcji: Var(g, ) = 5,8. To znaczy, Ze rzeczywista
warto$c g, , ktéra zostataby wyznaczona empirycznie w roku akademickim 1969/70

wyniostaby 28 +/- 6, tj. od 22 do 34 pozycji literaturowych.

zmienne i wyniki, mozna wyznaczy¢ ze wzoru: Var(g,) = (

9.8. Problemy i mozliwosci stosowania metod ilosciowych w procesie
cyrkulacji zbioréw (w kontekscie dziatan marketingowych)

Sposoby podejscia do probleméw zwiazanych z ilosciowym (liczbowym) mo-
delowaniem réznych aspektéw procesu cyrkulacji zbioréw bibliotecznych i iloscio-
wymi metodami jej monitorowania naturalnie nie zostaly wyczerpujaco opisane
w powyzszych propozycjach kwantyfikowania trendéw w uzytkowaniu zbioréw,
ktére wylaniaja sie z rozpatrywanych w duzej skali zachowan uzytkownikéw bi-
bliotek. Przeciwnie, tego rodzaju sposoby i modele sg wciaz przedmiotem namysiu
przedstawicieli miedzynarodowej spotecznosci specjalistéw z zakresu bibliologii
(bibliotekoznawstwa), informatologii, bibliometrii czy informetrii, a przyktady dal-
szego rozwijania tego rodzaju badai mozna znalez¢ w wielu publikacjach [1; 2; 26;
27; 60; 68].

Gléwne przyczyny, dla ktérych w ramach niniejszego rozdziatu zdecydowano sie
omo6wic wybrane, konkretne propozycje autorstwa przede wszystkim Quentina Bur-
rella, to po pierwsze ich pionierski charakter, po drugie duzy stopien doktadnosci ich
przewidywan i wypltywajacych z nich wnioskéw, o czym $wiadczy poréwnanie z da-
nymi do$wiadczalnymi zebranymi przez réznych autoréw w réznych $rodowiskach
bibliotecznych. Zdecydowanie mozna wigc powiedzie¢, ze modele stochastyczne za-
stuguja na dalsza uwage, podejmowanie préb ich dalszego udoskonalania i dostoso-
wywania do wymogéw stawianych przed nimi przez zlozona i bogata rzeczywistos¢,
w ktérej rozgrywaja sie procesy biblioteczne, jak réwniez wdrazanie ich w praktyke
funkcjonowania placéwek bibliotecznych z zamiarem wykorzystania ich potencjalu
i osiagniecia ta droga praktycznych korzyséci, m.in. w zakresie bibliotecznych dziatan
marketingowych.

Wydaje sie, ze nalezy réwnoczesnie wskazaé kilka podstawowych probleméw,
z ktérymi dotychczas omdwione propozycje radzg sobie w sposéb nie w petni
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zadowalajacy. Przede wszystkim rozklad Poissona, jako podstawa opisu zjawisk przy-
padkowych przyjmowany w niemal wszystkich przedstawionych wyzej wariantach
modelu zaklada, ze zjawiska te sa od siebie niezalezne. To znaczy, wypozyczenie
jakiejkolwiek ksigzki nie ma zadnego wplywu na wypozyczenia dowolnych innych
ksiazek. Zatozenie to moze wydac sie nie do konica uzasadnione, poniewaz wypozy-
czenia jednych tytuléw moga wplywac na potrzebe siegniecia po inne — podobne. Na
przyktad student, ktéry przygotowuje prace licencjacka wypozyczy prawdopodobnie
wiele ksigzek powigzanych tematycznie, ksiazek napisanych przez tego samego au-
tora, ksiazek zalecanych przez promotora czy ksiazek, ktére beda omawiac rézne
strony tego samego zagadnienia. Podobnie czytelnik w bibliotece publicznej moze
wypozyczy¢ kilka ksiazek ulubionego powiesciopisarza kierujac sie jego renoma czy
znajomoscia jego poprzednich bestselleréw albo tez w wyniku prowadzonej przez
biblioteke akcji promujacej jego twoérczoé¢ lub innych dzialann promocyjnych. Nie
mozna wobec tego w takiej sytuacji z pelnym przekonaniem powiedzie¢, ze wszyst-
kie wypozyczenia sa od siebie calkowicie niezaleznie (tzn. ze zachodza w sposéb czy-
sto losowy). Poza tym, wypozyczenia ksiazek cieszacych sie popularnoscia sprawiaja,
ze s one przez jaki$ czas niedostepne dla innych czytelnikéw, ktérzy réwniez chcie-
liby zapoznac sie z takimi tytutami. Paradoksalnie, wplywa to na obnizenie warto$ci
A dla takich pozycji [40, s. 469], chociaz trzeba przyzna¢ ze nie ma to wplywu na
obnizenie tej wartosci mierzonej nie liczba faktycznych wypozyczen, ale liczbg za-
méwien na dane pozycje. Powstaje wiec kwestia tego, jaka metoda pomiaru wartosci
A jest najodpowiedniejsza.

Druga grupa zagadnien wigze sie z obecnym w modelach pojeciem starzenia sie
literatury. Burrell przyjal najprostszy mozliwy wariant opisu tego zjawiska, tj. teze, ze
zachodzi ono w spos6b wykladniczy. Tymczasem w literaturze przedmiotu mozna
natkna¢ sie takze na wiele badan wskazujacych na odmienne typy rozkladéw od-
powiadajacych starzeniu sie literatury naukowej. Co wiecej, czesto wskazuje sie, ze
proces starzenia si¢ przebiega inaczej w réznych dziedzinach i dyscyplinach nauki
(uznaje si¢ np., ze najszybciej zachodzi on w naukach biomedycznych, a najwolniej
w naukach humanistycznych i czysto teoretycznych, jak m.in. matematyka) oraz, ze
zalezy tez on od typu materiatu piémienniczego. To znaczy, ze inaczej starzejq sie
czasopisma, inaczej wydawnictwa zwarte, a jeszcze inaczej materialy konferencyjne
lub tzw. zbiory specjalne [34; 35, s. 44; 44; 61; 66]. Trudno takze w literaturze na-
ukowej spotkac sie z jakimkolwiek badaniem, ktérego autorzy obraliby za cel analizy
przedmiot starzenia sie literatury popularnej lub pieknej, stanowiacej zdecydowana
wiekszos$¢ ksiegozbioréw bibliotek publicznych. W ich przypadku zupelnie zatem
nie wiadomo, jakiego rodzaju starzenia si¢ mozna oczekiwa¢ i jakimi metodami
mozna je efektywnie modelowaé. W zwiazku z tym celowe wydaje sie np. podziele-
nie analizowanych kolekcji na wezsze podgrupy (wedtug tematyki lub wedlug typu
pismienniczego albo wydawniczego zbioréw) i wyznaczanie wartosci A dla prac na-
lezacych do wszystkich takich segmentéw z osobna.
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Gdy mowa o korzysciach, ktére ptyna z mozliwosci postugiwania sie¢ metoda-
mi ilo§ciowymi w bibliotekoznawstwie i dzialaniach marketingowych, wydaje sie, ze
warto podsumowac je w kilku punktach.

Przede wszystkim metody ilo$ciowe stwarzaja sposobno$¢ precyzyjnego prze-
widywania specyfiki przyszlej cyrkulacji zbioréw, ktére mozna rozumie¢ jako swego
rodzaju monitoring zachowan uzytkownikéw. Zachowania te determinuja bowiem
sposdb i stopienn wykorzystania zbioréw, liczbe wypozyczen i popularno$é poszcze-
gblnych tytuléw, a zatem to, co stanowi sedno przedmiotu zainteresowania dzialan
marketingowych. Dzieki takim prognozom zyskuje sie mozliwo$¢ okreslenia przy-
sztego — na podstawie aktualnego — stopnia satysfakeji czytelnikéw, ptynacej z do-
stepu do oferowanej przez biblioteke literatury. Poniewaz satysfakcja ta jest zwiazana
wprost z potrzebami informacyjnymi publicznosci, pojawia sie tu réwniez mozli-
wo$¢ typowania takich podzbioréw kolekcji, ktére lepiej i gorzej zaspakajaja te po-
trzeby, co wskazuje tym samym wstepne kierunki dalszego dzialania.

Dodatkowo metody ilosciowe pozwalaja na przewidywanie tego, jaka czes¢ ko-
lekcji najprawdopodobniej pozostanie poza sfera aktywnego uzytku i jaka jej czes¢
rozpocznie swoje aktywne ,zycie” pdzniej niz zbiory cechujace sie przecietna (ty-
powa) specyfika wykorzystania. W szczegdlnosci, istotnym wskazaniem wydaja sie
rozmiary ,klasy zerowej’, tj. liczby ksiazek niewypozyczanych, oraz klasy ksiazek
o opdznionej recepcji. Rodzaj odpowiednich dzialain marketingowych nakierowa-
nych na obie te grupy moze podpowiedzie¢ ich analiza jako$ciowa. Teoretycznie po-
winna ona pozwoli¢ na podjecie konkretnych préb okreslenia przyczyn zaistniatego
stanu rzeczy i — dzieki temu — wypracowanie metod, ktére moglyby mu przeciw-
dziatad.

W dalszej kolejnosci, dzigki wytypowaniu potencjalnie réznigcych sie miedzy
soba pod wzgledem popularnos$ci (poczytnosci, przydatnosci) segmentéw kolekcji,
biblioteka moze ukierunkowa¢ swoje dziatania promocyjne na poszczegélne z nich,
z zamiarem badzZ przyciggniecia uwagi odbiorcéw do zbioréw warto$ciowych, lecz
stabiej rozpropagowanych, jakiekolwiek bylyby tego powody, badZz na pozbycie sie
niektérych pozycji i zastgpienie ich pracami bardziej pozadanymi i chetniej pozy-
czanymi. Jeszcze jedng opcja jest w tym zakresie ewentualnos¢ zidentyfikowania
teoretycznych (poznawczych) i metodologicznych podstaw do jak najodpowiedniej-
szego regulowania dlugosci okreséw, na jakie udostepnia si¢ zbiory na zewnatrz.
Monitorowanie trendéw schytkowych, tj. ledzenie czasu, w ktérym uzytek czyniony
z danych fragmentow kolekeji lub wybranych pozycji zaczyna zanikaé (albo staje sie
zaniedbywalny z punktu widzenia efektywnosci kosztowej przechowywania zbio-
réw, ich duplikowania, oprawiania, prolongowania prenumeraty, oplacania wersji
elektronicznych w kolekcjach cyfrowych czy przenoszenia egzemplarzy w wersji
tradycyjnej do magazynéw zamknietych), jest z kolei praktyczne w perspektywie
zarzadzania budzetem biblioteki. Inaczej mdéwiac, moze to stanowi¢ pomoc w racjo-
nalnym planowaniu wydatkéw i ustaleniu pewnego progu (odsetka) uzytkownikéow,
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ktérzy moga pozostac nieusatysfakcjonowani z powodu braku dostepu do poszuki-
wanych zasobéw, cho¢ pomimo tego w szerszej i dluzszej perspektywie marketingo-
wej sama strategia moze okazacd sie oplacalna.

Taki prosty szkic strategii organizacyjnej (zarzadczej) moze sie odnosi¢ zar6wno
do zbioréw elektronicznych, jak i do drukowanych o réznej formie wydawniczej i pi-
$mienniczej, a takze do sekeji tematycznych, ktére wymagaja by¢ moze wspomnia-
nej rozbudowy, pogtebienia, pod wzgledem stopnia szczegétowo$ci wyodrebnionej
w ich ramach tematyki, albo ograniczenia ich rozmiaru czy liczby przechowywanych
rocznikéw (co mogloby mie¢ miejsce gléwnie w przypadku czasopism). Potrzeba
wyodrebnienia takich odmiennych kategorii wydaje sie sugerowac tez istnienie ko-
nieczno$ci stosowania odmiennego przekazu marketingowego w odniesieniu do
poszczegolnych grup odbiorcéw stanowigcych publicznosé czytelnicza réznych ka-
tegorii zbioréw.

Monitorowanie trendéw uwidaczniajacych sie w diugofalowym wykorzystywa-
niu zbioréw przez czytelnikéw jest réwniez dobra podstawa do ewaluacji przyjetych
w bibliotece strategii marketingowych. To znaczy, ze dzieki niemu mozna uzyskaé
podpowiedz co do wyboru odpowiednich metod ewentualnego korygowania pew-
nych wypracowanych wcze$niej elementéw wytwarzania wiezi z klientem-czytel-
nikiem. Zarysowuje sie tu wiec mozliwos¢ podejmowania préb ich wzmacniania,
utrwalania lub pozyskiwania nowych grup odbiorcéw komunikatu marketingowego,
w przypadku ktérych nalezy by¢ moze zastosowac catkiem inne podejscie. To, jakie
mialoby ono by¢, zalezy z jednej strony od precyzji dostepnych metod ilo§ciowych,
trafnosci ich przewidywan i sposobu wdrozenia wskazan plynacych z tej nowej (lub
zmodyfikowanej) strategii w praktyke funkcjonowania biblioteki, z drugiej natomiast,
w réwnym stopniu, takze od umiejetnosci prawidlowego zinterpretowania wskazan
o charakterze ilo§ciowym i niejako przelozenia ich na wzorce badZ schematy ak-
tywnosci o charakterze jako$ciowym. Podejscie jakosciowe jest bowiem w literatu-
rze przedmiotu czesto uznawane za konieczne dopelnienie i poszerzenie podejscia
ilosciowego, nie tylko w bibliotekoznawstwie i nauce o informacji, ale tez w réznych
dziedzinach nauk spotecznych. Podejscie jakosciowe powinno zatem pomoéc zwery-
fikowa¢ sluszno$¢ wnioskéw wyciagnietych na podstawie badan kwantytatywnych,
dostosowac je do konkretnej sytuacji i okolicznosci, jak réwniez uzupelnic o elemen-
ty niezbedne do wcielenia ich w zycie.

O modelach ilo$ciowych (statystycznych, matematycznych) nawet sami ich au-
torzy pisza, iz z jednej strony pozostaja one pewnymi idealizacjami sytuacji rzeczy-
wistych, ktére sa czesto zbyt bogate i zlozone, aby udalo si¢ w pelni odwzorowac je
przy uzyciu formul, wzoréw i réwnan, z drugiej zas podkreslaja fakt, ze celem takich
modeli nie musi by¢ wcale jak najdokladniejsze reprezentowanie pewnych rzeczywi-
stych procesdw lub zjawisk, ale ich rozpoznanie i ujecie w sztywne ramy teoretyczne
na tyle, by byly one w stanie zapewni¢ wystarczajaca pomoc w rozwigzywaniu pro-
bleméw pojawiajacych sie w praktyce codziennego funkcjonowania instytucji takich
jak biblioteki. Modele ilo§ciowe sa wobec tego zarazem uniwersalne, jako idealizacje
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stwarzajace okazje do uogdlnienia réznych zaleznosci i wyprowadzenia z nich kon-
sekwencji czy konkluzji pomocnych w aspekcie pragmatycznym, jak i ograniczone
pod wzgledem swoich mozliwosci predykcyjnych, analitycznych i mozliwosci syn-
tetyzowania informacji poddanych uprzedniej analizie. W tym wymiarze modele
ilosciowe zdecydowanie wydaja sie warte poswiecenia im dalszej uwagi, nie nalezy
jednak w zadnym razie rezygnowac z metod jakosciowych: konceptualizacji proble-
mu, obserwacji i gromadzenia danych, budowania koncepcji opisowych, typologii,
studiéw przypadkdéw, analizy piSmiennictwa, podsumowywania wynikéw (czesto
idiograficznych) w postaci tzw. ,gestego opisu” itd. [62, s. 117-119].

Z zaprezentowanych w niniejszym rozdziale mozliwosci analitycznych, ktére to-
warzysza stosowaniu modeli statystycznych (badzZ stochastycznych) do charaktery-
styk przebiegu i ksztaltu proceséw realizowanych przez biblioteki wynika, ze pewien
wplyw na dzialania o charakterze wizerunkowo-promocyjnym czy marketingowym
wywieraja tez czynnoséci typowo bibliotekarskie, takie jak gromadzenie, opracowanie
formalne i rzeczowe oraz udostepnianie zbioréw. Mozna powiedzieé, ze obie te gru-
py proceséw bibliotecznych stanowia pewna cato$¢, a przynajmniej, ze wzajemnie
na siebie oddziatuja. Modelowanie rozkladu wypozyczen, ktére nastapia najprawdo-
podobniej w przysztosci, mozna zatem traktowac jako ogélny trend rozwoju kolek-
¢ji, przewidywanie zmian, ktére zajda w jej rozmiarze i strukturze czy tez jako rodzaj
predyktora jej antycypowanej na dany moment uzytecznos$ci. Wszystkie te aspekty
tacznie przyczyniaja sie z pewnoscia do wykreowania okre$lonego wizerunku danej
placéwki bibliotecznej, a dgzenie do uczynienia go jak najbardziej zgodnym z pro-
filem oczekiwan odbiorcéw uslug oferowanych przez biblioteke wymaga zsynchro-
nizowania i skoordynowania poszczegélnych prac, wspédtpracy réznych oddziatéw
mieszczacych sie w strukturze organizacyjnej bibliotek oraz uswiadomienia sobie, ze
tylko na tej drodze mozna osiggnac zamierzone rezultaty. Od tych ostatnich zalezy
z kolei przyszlosc¢ i charakter, jakiego nabierze w niej biblioteka jako jedna z najwaz-
niejszych instytucji kultury, jak réwniez przyszta formuta i spoteczny prestiz zawodu
bibliotekarza.
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Mariola Antczak

Rozdziat 10.
STRATEGIE MARKETINGOWE BIBLIOTEK

10.1. Co to jest strategia, strategia marketingowa i marketing
strategiczny?

Definicja terminu ,strategia” pochodzi od greckiego wyrazu strategos, ktéry
oznacza przywddce, tego, ktéry dowodzi, stratés — armie oraz dgein — dowodzi¢
[20; 22, s. 296]. W pierwszej zatem kolejnosci, uzywajac tego pojecia, odnoszono si¢
do sztuki strategii wojennej. Byla ona planowaniem bitwy, wojny, opracowywaniem
dziatan, ktérych realizacja miala doprowadzi¢ do zwyciestwa [20]. Strategés ozna-
czalo przewodzenie armii i tworzenie koncepcji walki. Jednak wodzowie zajmowali
sie nie tylko ruchami wojsk, lecz odpowiadali takze za stosunki dyplomatyczne i za-
opatrzenie armii. Mozna wiec stwierdzi¢, iz strategia utozsamiana byla z planowa-
niem oraz z odpowiedzialno$cia za catos¢ dziatan. Efektem tego miat by¢ odniesiony
sukces — wygranie bitwy, wojny [20].

Doktryne strategiczng w odniesieniu do dzialan wojennych po raz pierwszy
przedstawil w 500 r. p.n.e. chinski general Sun-Tsu. Swoje przemyslenia zawarl
w ksiazce Sztuka wojny: traktat [26]. Klasycy marketingu czesto powoluja sie na za-
warte w niej teorie, przekladajac je na realia $wiata biznesu i adaptujac zalecane stra-
tegie postepowania do rzeczywisto$ci rynkowej. Traktuja przy tym konkurencje jak
przeciwnikéw w prowadzonej ,wojnie” o klientéw. W stowniku Merriam-Webster
réwniez mozna odnalez¢ definicje ,strategii’, nawiazujaca do prowadzenia walki.
Jak czytamy — jest to nauka i sztuka dowodzenia wojskowego, ¢wiczona, aby stawi¢
czota wrogowi w walce w sprzyjajacych warunkach. Strategia to ostrozny plan lub
metoda, sprytny fortel, sztuka opracowywania i wykorzystywania planéw lub poste-
pow w celu osiggniecia pozadanego efektu [21]. Jednak w odniesieniu do bibliotek,
instytucji non profit, nie jest zasadne nadmierne podkreslanie aspektu konkuren-
cyjnosci, biorac pod uwage, iz ich wspélnym, gtéwnym celem jest dostarczenie in-
formacji oraz dokumentéw (publikacji) uzytkownikom. Poniewaz biblioteki naleza
do jednego podmiotu — panistwa — mozna je traktowac jako wspotpracujace ze soba
jednostki, czesto pozostajace w sformalizowanej sieci (wylaczajac niewielka repre-
zentacje bibliotek prywatnych). To tak, jakby przynalezaty do jednej firmy, bedacej
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potentatem na rynku. Niemniej jednak, drobne elementy konkurencyjnosci i tutaj
moga wystepowad, wszak zdarzaja sie biblioteki, co do ktérych jest podejmowa-
na decyzja o zamknieciu lub scaleniu z innymi jednostkami kultury czy edukacji.
Przykladem ,scalonych” sa biblioteki publiczno-szkolne lub organizacje skupiajace
dawne biblioteki pedagogiczne i osrodki doskonalenia nauczycieli. Nie zawsze po-
dejmowana decyzja o takim rozwiazaniu jest wynikiem braku lub zbyt skromnych
efektéw pracy jednostek sktadowych, czasami decyduja o ich losie warunki ekono-
miczne samorzadéw. Na pewno jednak o wiele wieksze szanse przetrwania maja
jednostki preznie dzialajace, ktorych efektywnos¢ znajduje potwierdzenie w opinii
spolecznej. Poméc w sprawnym funkcjonowaniu biblioteki moga zatem prawidlowo
opracowane strategie marketingowe.

Po II wojnie §wiatowej terminologia zwiazana z wojna zostata powoli zaadapto-
wana do $wiata biznesu i zarzadzania. W Encyklopedii zarzgdzania [20] podano
kilka definicji strategii odnoszacych sie¢ do firm, dzieki czemu mozna przesledzic
rozwdj rozumienia tego pojecia. Dokonujac dostosowania proponowanych w lite-
raturze definicji, nalezaloby stwierdzi¢, iz: strategia wyraza dlugoterminowe cele
biblioteki, odpowiadajace jej generalnym kierunkom dzialania, a takze przed-
stawia alokacje zasobdw, jakie sa niezbedne do realizacji przyjetych zadan [2].
Dobrze pomyslana strategia biblioteki koncentruje sie na czterech podstawowych
czynnikach: zasiegu dziatan, metodach dystrybucji ustug, wyrézniajacych kompe-
tencjach oraz na synergii, a wiec sposobie, w jaki r6zne dziedziny dziatalnosci biblio-
teki uzupetniaja sie lub wspomagaja [por. 20]. Strategia to inaczej szeroki program
wytyczania i osiagania celéw biblioteki, ale tez jej reakcja na oddziatywanie otocze-
nia [19]; stuzy realizacji celéw biblioteki w rozumieniu korzysci, ktére chce osiggnac,
z uwzglednieniem sytuacji zewnetrznej, mogacej wplynac na te realizacje.

Strategia odnoszaca sie do dzialan marketingowych biblioteki — strategia
marketingowa — rozumiana bedzie z kolei jako zespo6! okreslonych dzialan i za-
sad postepowania, ktore biblioteka musi realizowad, aby efektywnie prowadzi¢
swoja dzialalno$¢ i osiagna¢ maksymalny zysk, w postaci wzrastajacej liczby
aktywnych i zadowolonych z niej uzytkownikéw [por. 8, s. 21]. Jej formutowanie
to proces decyzyjny. Wiaze sie on z wytyczeniem i zdefiniowaniem probleméw oraz
okresleniem sposobdw ich rozwigzania [1, s. 412]. Zakres przedmiotowy strategii
marketingowej biblioteki obejmuje: ocene sytuacji zewnetrznej i wewnetrznej biblio-
teki, a zwlaszcza zdefiniowanie i weryfikacje odbiorcéw ustug, badanie szans i zagro-
zen wystepujacych w otoczeniu biblioteki, a takze jej mocnych i stabych stron (analiza
SWOT) oraz dokonywanie wyboru instrumentéw marketingu mix [por. 5, s. 574].

Obok terminu ,strategia marketingowa” uzywane jest takze pojecie ,marketing
strategiczny”. Oba terminy — ,strategia marketingowa” i ,marketing strategiczny’,
uzywane czesto wymiennie, nie oznaczaja jednak tego samego. Marketing stra-
tegiczny to proces majacy na celu ustalenie najbardziej optymalnej strategii
marketingowej. Marketing strategiczny bibliotek polega na: analizie otocze-
nia, przewidywaniu przyszlych trendéw w dystrybucji i polityce kulturalnej,
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ustalaniu i selekcji celéw dotyczacych oferty uslugowej i dzialan bibliote-
ki w sektorze kultury oraz rozwijaniu i wdrazaniu réznych strategii [15; 17].
Strategia marketingowa biblioteki moze, ale nie musi, bazowa¢ ma marketingu
strategicznym, czyli dzialaniach $ciéle przekalkulowanych, poprzedzonych specja-
listycznymi badaniami [13]. Etapy realizacji marketingu strategicznego opracowat
m.in. Jean Jacques Lambin [13]. Mozna je odnie$¢ réwniez do bibliotek, co przedsta-
wiono na rysunku 1.

Etap 1
Analiza potrzeb potencjalnych i rzeczywistych klientéw biblioteki

Etap 2
Segmentacja klientow biblioteki. Pozycjonowanie oferty

Etap 3
Analiza okazji oraz potencjatu oferty bibliotecznej

4

Etap 4
Poszukiwanie przewagi konkurencyjnej, czyli definiowanie ustug,
ktérych inne biblioteki nie wykonuja lub wykonujg gorzej

Etap 5
Projektowanie strategii marketingowe;j

Rysunek 1. Etapy realizacji marketingu strategicznego w bibliotekach (na podstawie teorii
Jeana Jacquesa Lambina)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie LAMBIN Jean Jacques, Strategiczne zarzadzanie marketingowe.
Warszawa, 2001, s. 118-122.

Aby zaplanowac kierunek i charakter dziatann w ramach marketingu strategiczne-
go brane sa pod uwage trzy gléwne kwestie:
1. Pozycja, jaka biblioteka zajmuje w odniesieniu do innych bibliotek oraz orga-
nizacji panistwowych i prywatnych $wiadczacych ustugi o charakterze kultu-
ralno-edukacyjnym.
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2. ,Cykl zycia” ustugi.

3. Punkt, do jakiego dazy biblioteka w swym rozwoju [17].

Ustalanie pozycji biblioteki w stosunku do pozostalych jednostek o podobnym
charakterze wigze si¢ ze zbieraniem danych i informacji. Ich wiarygodno$¢ jest jed-
nak czasami trudna do ustalenia. Carl von Clausewitz w Podreczniku stratega, od-
noszacym sie do wojny, ale chetnie cytowanym przez specjalistéw od zarzadzania
firmami, pisal o tym w rozdziale Informacja w czasie wojny [3, s. 43-44]. Kladl tam
nacisk na fakt, iz duza cze$¢ danych bywa wzajemnie sprzeczna i niepewna. Ta umie-
jetno$¢ odrézniania prawdy od falszu, wlasciwy osad sytuacji, moze by¢ podlozem
do nie-/trafnych decyzji i stosowanych strategii. Ciekawym spostrzezeniem autora
jest to, ze sytuacja korzystna jest wowczas, gdy pozyskane informacje sa sprzeczne
[3, s. 43], gdyz pozwala to zachowa¢ réwnowage sadéw, prowokujac do krytycznego
myslenia.

W przypadku bibliotek proces marketingu strategicznego moze skladac sie z na-
stepujacych etapow:

e planowania (uwzgledniajacego analize);

e implementacji, czyli wdrazania zaplanowanego postepowania oraz wprowa-

dzania biezacych korekt;

e ewaluacji, czyli oceny dokonanej za pomoca opracowanych i zaplanowa-
nych do tego celu wskaznikéw (jest to rozliczenie z podjetych dziatan, ocena
trafnosci analiz i wycigganie wnioskéw z uwzglednieniem wynikéw z oceny
oraz wprowadzenie planéw naprawczych lub przyjecie kontynuacji wczesniej-
szej strategii na nastepny okres) [zob. tez. 14; 20].

Z kolei do zasad opracowywania i wdrazania marketingu strategicznego w biblio-

tekach mozna zaliczy¢:

e koniecznos¢ odniesienia sie do poddanej analizie sytuacji wewnetrznej biblio-
teki i warunkow zewnetrznych (otoczenia), w ktorych dziala;

o uwzglednienie zasobéw i planéw ,konkurencji” — innych instytucji dzialaja-
cych w tym samym obszarze lub obslugujacych te same grupy docelowe (uzyt-
kownikow);

e zaplanowanie czynnosci i uzyskanie ich efektéw w okreslonych przedziatach
czasowych, z uwzglednieniem terminéw koncowych tam, gdzie jest to ko-
nieczne (dzialania dlugofalowe);

e Lkoncentracje zasobdw na zadaniach wynikajacych z przyjetej strategii, podpo-
rzadkowanie ich realizacji wyznaczonych celéw;

o konsekwencje decyzji, ktére powinny by¢ podejmowane z my$la o realizacji
wyznaczonych celéw [zob. 20].
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10.2. Rodzaje i cechy strategii bibliotek

Strategie bibliotek mozna podzieli¢ wedlug réznych kryteriéw, miedzy innymi
ze wzgledu na kierunek wprowadzanych zmian, sposéb uzyskiwania przewagi na
rynku i relacje miedzy bibliotekami. Z uwagi na kierunek zmian wyrézniane s stra-
tegie:

e ofensywne (rozwojowe) — plan biblioteki nastawiony na rozwdj;

e naprawcze — plan uwzgledniajacy poprawki wynikajace z wnioskéw wycia-

gnietych w toku analizy aktualnej sytuacji biblioteki i jej otoczenia;

e pasywne (bierne, stabilizujace) — plan bedacy kontynuacja dotychczasowej
polityki biblioteki;

e defensywne — plan nastawiony na przetrwanie biblioteki, polegajacy na wyco-
fywaniu sie z podjetych dzialan, wynikajacy z niesprzyjajacej sytuacji, w ktérej
znajduje sie placéwka, np. z trudnosci lokalowych, finansowych, administra-
cyjnych, brakéw w zasobach ludzkich itp.;

o eklektyczne — plan uwzgledniajacy potaczenie wymienionych rodzajéw strate-
gii w rozmaitych konfiguracjach [por. 20].

Najogolniej jednak wyréznia sie:

e strategie penetracji rynku — strategie nastawione na zintensyfikowanie wyko-
rzystania ustug przez dotychczasowych uzytkownikéw biblioteki;

e strategie rozwoju rynku — strategie nastawione na pozyskiwanie nowych seg-
mentéw odbiorcéw dzieki wykorzystaniu dotychczasowych ustug bibliotecz-
nych;

e strategie rozwoju produktu — strategie polegajace na wprowadzaniu przez bi-
blioteke nowych ustug dla dotychczasowych grup uzytkownikdéw;

o strategie dywersyfikacji dzialalnosci — strategie bazujace na wprowadzaniu
przez biblioteke nowych uslug dla nowych segmentéw odbiorcéw.

Wsrédd sposobéw uzyskiwania przez biblioteki korzystnej pozycji w sektorze
(przewagi na rynku), wymienia sie: strategie finansowe, strategie dotyczace produk-
tu/uslugi, strategie dotyczace rynku. Do nich zaliczane sa réwniez te o charakterze
ogdblnym, odnoszace sie do calej organizacji w rozumieniu kompleksowym, w kté-
rych bierze si¢ pod uwage jeden z kilku, dwa lub wszystkie elementy sktadowe: kosz-
ty, produkty, w tym réwniez ustugi i rynek zbytu. Strategia marketingowa biblioteki
zaliczana jest (obok strategii zarzadzania zbiorami, strategii rozwoju personelu, stra-
tegii zarzadzania finansami, strategii rozwoju uslug informacyjnych i strategii dzia-
talnosci naukowo-badawczej) do jednej z najwazniejszych strategii funkcjonalnych,
ktére sa realizowane przez te instytucje [25, s. 121-122].

Ze wzgledu na relacje miedzy organizacjami strategie mozna podzieli¢ na:

1. Konkurencyjne, nastawione na:

o walke,
e porozumienie (,,zawieszanie broni”).
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2. Wspolpracujace, nastawione na:
e wspieranie sie polegajace na podsylaniu nawzajem klientéw,
e wspieranie sie polegajace na uzupetnianiu luk w ustugach,
e wspieranie sie polegajace na tworzeniu wspoélnych organizacji i towa-
rzystw,
e wspieranie si¢ polegajace na organizowaniu wspdlnych konferencji,
e wspieranie si¢ w kampaniach reklamowych,
e wspieranie si¢ w oferowanej sieci uslug.
3. Obojetne, nastawione na:
e unikanie,
e ignorowanie [por. 20].

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze niektére z wymienionych strategii (zwlaszcza
strategie wspolpracujace i obojetne) sa szczegélnie korzystne dla bibliotek, ktére
na ogol nie sa nastawione na konkurowanie, lecz oferuja kompatybilny produkt.
Wspoélne dziatania takich instytucji moga wplywaé na wzajemny rozwdj poprzez
dostarczanie klientom kompleksowej oferty, co czesto proponuja biblioteki. W ich
interesie nie lezy zwykle rywalizacja, w zwiazku z czym powinny one koncentrowaé
sie na strategiach nastawionych na wspélprace i kooperacje. Nawet zastosowanie
strategii obojetnej nie bedzie tutaj wlasciwe. Dobrym przykladem wspétpracy bi-
bliotek akademickich jest utworzenie w 1997 r. Konferencji Dyrektoréw Bibliotek
Akademickich Szkét Polskich [10]. Konferencja jest organizacja majaca na celu nie
tylko wzajemne wsparcie i wymiane do§wiadczen zrzeszonych w niej dyrektoréw, ale
réwniez m.in.: ,rozwijanie, udoskonalanie i promowanie bibliotek szk6t wyzszych
dla dobra publicznego i korzysci spolecznej, a w szczegélnosci: prezentowanie opi-
nii i stanowisk w sprawach dotyczacych bibliotek, podejmowanie dziatan integruja-
cych biblioteki szkét wyzszych, wspieranie inicjatyw zmierzajacych do doskonalenia
funkcjonowania bibliotek szkét wyzszych, reprezentowanie intereséw pracownikéw
bibliotek szkét wyzszych, dbato$¢ o spoteczny prestiz zawodu bibliotekarza i pra-
cownika informacji naukowej” [10].

Dobre przyklady wspélpracy bibliotek jednego typu (specjalnych) przywotata Eva
Semertzaki w publikacji Special Libraries as Knowledge Management Centres [18].
Co prawda w ksiazce autorka skupia sie raczej na zarzadzaniu wiedza, podkreslajac,
iz pracownicy wzmacniaja w ten sposéb kapital intelektualny instytucji, ale mozna
odnalez¢ w niej takze dobre przyklady kooperacji instytucji bibliotecznych. Z kolei
studia przypadkéw wspotpracy bibliotek na szczeblu lokalnym, krajowym i miedzy-
narodowym zaprezentowano w polskiej publikacji Wspétpraca bibliotek [24], w kt6-
rej skupiono sie przede wszystkim na aspekcie organizacyjnym i zarzadczym.

W tabeli 1 zostaly oméwione przyklady strategii marketingowych w instytucjach
bibliotecznych.
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Tabela 1. Przyklady strategii marketingowych w instytucjach bibliotecznych

NAZWA
STRATEGII

CHARAKTERYSTYKA

Strategie ogélne

Strategia
dyferencjacji
(odrézniania sie,
réznicowania)

Pozytywne wyrdznianie si¢ instytucji zalezy od wielu czynnikéw.
Strategia dyferencjacji moze bazowa¢ na innowacyjnosci
oferowanych przez biblioteke ustug albo na bardzo wysokiej jakosci
ustug tradycyjnych, moze by¢ réwniez oparta na dobrym kontakcie
z uzytkownikami albo niespotykanym oryginalnym wizerunku.
Mozliwych rozwigzan jest wiele. Z pewnoscia dobra i sprawdzona
praktyka jest nadawanie bibliotekom charakterystycznych

i niepowtarzalnych nazw, co ma zawsze miejsce w przypadku
mediatek, ale jest tez ostatnio stosowane dla bibliotek publicznych,
np. w Gdarisku, Wroctawiu czy Lodzi. Ponadto biblioteki
skutecznie wyrézniaja si¢ wprowadzajac oryginalne, ciekawe
ustugi, dedykowane okreslonej grupie odbiorcéw, np. przygotowuja
pokoje do pracy dla matek karmigcych albo organizuja czytanie

i wypozyczenie ksiazek osobom niemobilnym (niepelnosprawnym,
seniorom) w ich domach, czy przygotowuja dla mtodziezy
atrakcyjne gry terenowe.

Strategia
koncentracji
na niszy

Wybrane placéwki biblioteczne moga koncentrowaé swoje dzialania
na niszowej grupie odbiorcéw, np. osobach z dysfunkcjami stuchu
czy wzorku, osobach samotnych lub imigrantach potrzebujacych
specyficznego wsparcia i opieki. Moga réwniez przygotowaé

ustuge dla szerszego grona odbiorcéw, ktéra do tej pory nie byla
szeroko rozpowszechniona przez inne placéwki biblioteczne,
wypelniajac w ten sposéb nisze. Przyktadem takiej niszowej usltugi
jest wspolpraca mediatek ze szkotami w zakresie prezentacji
dos$wiadczen naukowych.

Strategia
dywersyfikacji

Ten typ strategii stosuja zwykle biblioteki publiczne, ktére powinny
oferowaé swoje dzialania zréznicowanej grupie klientéw, np.
gromadzac réznego rodzaju zbiory. Ponadto moga oferowac
zréznicowane uslugi: poczawszy od dostarczania informacji,

przez organizacje imprez kulturalnych, wspieranie srodowiska

w szkoleniu kompetencji informacyjnych, pomoc w wejsciu na rynek
pracy osobom bezrobotnym, az po odciazenie bibliotek szkolnych

w kompletowaniu lektur. Im bardziej r6znorodne dzialania
podejmuje biblioteka, tym bardziej zwiekszaja si¢ jej szanse na
pozyskanie szerokiego grona uzytkownikéw.

Strategia
szybkiego
reagowania

Strategia szybkiego reagowania powinna by¢ wykorzystana, gdy
biblioteka musi dokona¢ szybkich korekt w swoich dziataniach.
Moga one wynikac np. ze Zle okreslonych wstepnie potrzeb
odbiorcéw, pojawienia si¢ jakiejs nowej grupy uzytkownikéw,
ktéra wymaga odrebnej strategii obstugi, czy szybkich zmian
technologicznych, ktére wplywaja na realizacje dotychczasowych
ustug, blednie opracowanej kampanii informacyjnej i wielu innych
przyczyn, ktére wymagaja zmiany organizacji dzialan.
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Strategia
twdrczego
nasladownictwa

Ten typ strategii moze by¢ zastosowany, gdy kierownictwo biblioteki
dostrzeze, ze dzialania prowadzone w innej jednostce o podobnym
lub tym samym charakterze przynosza dobre rezultaty. Wowczas
konieczna jest ocena na ile dzialania takie sa mozliwe do wdrozenia
we wlasnej placéwece i po drugie — czy potencjalnie moga przynies$¢
podobne korzystne efekty. Do tego niezbedne jest dobre rozeznanie
w rynku i stale monitorowanie oceny klientéw na temat realizacji
wprowadzanych w bibliotece zmian.

Strategia
globalnej jakosci

Swiadomo$¢ pracownikéw, iz wykonywana przez nich praca sktada
sie na ostateczny produkt biblioteki w postaci ustugi jest bardzo
wazna. Moze by¢ zwiekszana dzieki stosowaniu strategii opartej

na podnoszeniu jako$ci. W kazdym przypadku kierownictwo nie
powinno zaniedbywac komunikacji pionowej, stuzacej budowaniu
poczucia odpowiedzialno$ci personelu za caloksztalt pracy
biblioteki. Za jako$¢ w bibliotece sa odpowiedzialni — jak we
wszystkich firmach dochodowych — nie tylko frontmani, ale réwniez
i ci, ktorzy wykonuja zadania czastkowe, a nie maja bezposredniego
kontaktu z klientami. Na jako$¢ finalnej ustugi sklada sie wiec szereg
skladowych elementéw, ktérym z kolei nalezaloby sie przyjrzec

w sposéb calosciowy.

Strategia
ekologiczna

Whbrew pozorom biblioteki moga wdrazac strategie ekologiczne
nastawione na wspieranie dzialai zapobiegajacych niszczeniu
$rodowiska naturalnego i jego degradacji. Swietnym przyktadem
promowania i wspierania postaw proekologicznych jest decyzja
dyrektora Biblioteki Uniwersyteckiej w Lodzi o zalozeniu uli

na dachach placéwki. Miéd produkowany przez zamieszkate

tam pszczoly jest produktem firmowym uczelni, ktérym dzieli

sie ona w sytuacjach o charakterze promocyjno-reklamowym.
Innym dobrym przyktadem sg ogrody na dachach Biblioteki
Uniwersyteckiej w Warszawie. Biblioteki coraz cze$ciej stosuja
réwniez inne zabiegi, jak np. preferowanie korespondencji mailowej
zamiast tradycyjnych listéw do czytelnikéw (np. z monitami),

w kazdej placéwce jest takze prowadzona selekcja $mieci, zuzyte,
zniszczone lub zdezaktualizowane ksiazki sa przekazywane na
makulature, a nowo projektowane gmachy bibliotek coraz czesciej
sa budynkami inteligentnymi. Ekologia moze dotyczy¢ takze stron
internetowych biblioteki [szerz. zob. 4].

Strategie finansowe

Strategia lidera
(wiodacej pozycji)
pod wzgledem
kosztow
catkowitych

W przypadku bibliotek trudno jest méwic o strategiach
finansowych, cho¢ nie jest to niemozliwe. Kazda biblioteka powinna
prowadzi¢ przemyslana polityke finansowa. Biblioteki moga
»oszczedzad” na wiele sposobdéw, np. podpisujac korzystne umowy
z dostawcami ksiazek oraz innych zasobdw, tak dobieraé personel,
aby jego kompetencje byly wszechstronne i nie trzeba bylo czesci
zadan zleca¢ ,na zewnatrz’, prowadzi¢ polityke zréwnowazonych
wydatkéw, czy stosowac ekologiczne rozwiazania stuzace
oszczedzaniu energii itp.
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Strategia cenowa
produktu

Strategia cenowa to typ strategii, w ktérym poprzez sterowanie cena
podejmuje sie probe wplywania na rynek oraz osiagania okreslonych
reakeji klientow. W bibliotekach kwestia ceny uslugi stanowi
skomplikowane zagadnienie, poniewaz uzytkownicy placa tylko za
cze$¢ oferty. Jesli jednak jako cene traktowad, poza dokonywana
opfaty, réwniez wysilek, ktéry uzytkownik musi wlozy¢, aby
skorzystac z ustugi, to pod uwage nalezy bra¢ takze jego czas oraz
naklad pracy. Zatem sterowanie ceng moze by¢ wykorzystywane
przez biblioteki np. by utrzyma¢ dotychczasowych odbiorcéw uslug
lub skioni¢ nowych do skorzystania z biblioteki. A wiec uproszczenie
pewnych uslug, stworzenie ich bardziej dostepnymi, moze wptywaé
na powiekszanie grona uzytkownikéw, zas komplikowanie procedur
(np. dla uzytkownikéw z innych miast) czy zwiekszanie cen (za
ksero, skany, inne kopie) bedzie prowadzito do ograniczania liczby
korzystajacych z placowki.

Strategie produktowe

Strategia
jako$ciowa
produktu

Strategia jako$ciowa opiera sie na dlugotrwalym umacnianiu
opinii o bibliotece jako placéwce oferujacej ustugi na wysokim
poziomie. Z jednej strony wymaga ona promocji dostepnych
ustug, z drugiej strony dziatai nakierowanych na ich doskonalenie.
I tak, podnoszenie jakosci oferowanych ustug moze si¢ wiazaé

z konieczno$cig zatrudniania nowych specjalistéw, szkoleniem
kadry bibliotecznej, zwracaniem bacznej uwagi na jako$¢ obstugi
czytelnikdéw, czy tez polepszaniem warunkéw lokalowych.

Strategia
pozycjonowania
produktu

Strategia pozycjonowania produktu polega w bibliotekach na takim
ksztaltowaniu wizerunku uslug, aby wyréznialy sie one w oczach
klientéw. W zwigzku z tym sa oni u§wiadamiani jakq role moze
odegra¢ produkt/ustuga w ich zyciu spotecznym, zawodowym

i prywatnym. Takiej strategii wymagaja na przyklad szkolenia

z zakresu korzystania ze zbioréw biblioteki. Kojarzone przez wielu
odbiorcéw jako nudne, niespelniajace ich oczekiwan, moga — po
ponownym opracowaniu i wypromowaniu — stac sie niezwykle
istotng i integralna cze$cia dziatan bibliotecznych, i to zaréwno dla
placéwek naukowych, jak i w przypadku bibliotek publicznych.

Strategie rynkowe

Strategia lidera
rynkowego

Wdrozenie strategii lidera rynkowego to duze wyzwanie dla kazdej
biblioteki. Jak sama nazwa wskazuje polega ona na uzyskaniu
wysokiej pozycji w obszarze (na rynku), w ktérym dziata. Nie tylko
zatem trzeba ,wej$¢” na szczyt i zyskaé pozytywna opinie klientéw,
ale ja utrzymac. Wytrwanie w podejmowanym wysitku jest jednym

z najtrudniejszych zadan, jakie stoja przed dyrekeja i pracownikami
jednostki. W takich przypadkach konieczne jest opracowanie i staly
monitoring systemu motywowania personelu oraz regularne badania
potrzeb i opinii uzytkownikéw. Biblioteki moga realizowacd strategie
lidera rynkowego w réznych obszarach.
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Strategia Strategia specjalisty rynkowego moze by¢ szczegélnie uzyteczna
specjalisty w przypadku bibliotek o waskim, wyspecjalizowanym profilu,
rynkowego obstugujacych specyficzna grupe odbiorcéw, badz oferujacych

wyspecjalizowane ustugi. Przyktadem moga by¢ biblioteki
techniczne, specjalistyczne naukowe, a nawet pedagogiczne, ktére
kieruja swoja oferte gtéwnie do nauczycieli, maja wyspecjalizowany
ksigegozbidr i sprawdzone metody pracy ze srodowiskiem szkolnym.

Strategia Strategia poszerzania rynku polega na pozyskaniu przez biblioteke
poszerzania rynku | nowych grup uzytkownikéw, przy wykorzystaniu do tego celu
dotychczasowych ustug. I tak np. ,nowym rynkiem” dla bibliotek
uniwersyteckich moga by¢ szkoly. Biblioteki akademickie moga
zaproponowac swoje ustugi informacyjne i ksiegozbidr ich
uczniom — zdolnym, wybitnym, zainteresowanym w przyszto$ci
kariera naukowg, startujacych w olimpiadach i innych konkursach
naukowych, ktérzy do tej pory korzystali wyltacznie z bibliotek
szkolnych i publicznych, niezapewniajacych im wystarczajaco
bogatej oferty.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

10.3. Proces wyboru i formutowania strategii marketingowej biblioteki

Jest wiele czynnikéw, ktére wplywaja na strategie marketingowe i zarzadzanie
nimi. Naleza do nich m.in.: zmienno$¢ otoczenia, globalizacja, rozwoéj technologii,
zmienno$¢ zachowan konsumentéw na rynku, nowe mody i trendy [por. 15]. Uwa-
runkowania, ktére wplywaja na wyboér strategii opisala w swoim artykule Julita Ja-
btecka [9]. W odniesieniu do bibliotek réwniez mozna je podzieli¢ na zewnetrzne
i wewnetrzne. Ich wykaz opracowano w postaci schematu (rys. 2).

Wazna kwestig, ktéra powinna by¢ brana pod uwage na etapie wyboru przez bi-
blioteke typu strategii marketingowej jest to, czy placowka zaproponuje wszystkim
odbiorcom swoich ustug jednolity program marketingowy, czy tez bedzie decydo-
wala sie na odrebne strategie marketingowe dla poszczegélnych segmentéw. Nie-
watpliwie w przypadku matych bibliotek najlepsza decyzja bedzie ograniczenie sie
do jednego spdjnego podejscia, natomiast duze biblioteki, ktére posiadaja w swoich
strukturach dzialy marketingu, a réznorodnos$¢ ich klientéw oraz ustug jest duza,
moga przyjac strategie marketingu zréznicowanego. Wymaga on wiecej pracy i od-
miennego podej$cia do réznych grup uzytkownikéw, moze jednak zaowocowac
znacznie lepszymi efektami i wzmozonym zainteresowaniem uslug dedykowanych
poszczegblnym grupom odbiorcéw.

Kanadyjski ekonomista, profesor Henry Mintzberg, autor publikacji na temat za-
rzadzania i strategii w biznesie, zaproponowal nowatorski sposéb patrzenia na stra-
tegie. Jego koncepcja zaklada wziecie pod uwage i wykorzystanie pieciu elementéw
(rozpoczynajacych sie w jezyku angielskim na litere P), ktére zaadaptowane na grunt
bibliotekarski prezentuja si¢ nastepujaco:
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Uwarunkowania zewnetrzne

— legislacyjne — legislacyjne
) — finansowe
— finansowe
— kulturowe
— polityczne
kadrowe

— spoteczno-kulturowe
— technologiczne

Uwarunkowania wewnetrzne

L demograficzne

- sprzetowe

— gospodarcze — decycyjno-strukturalne

Rysunek 2. Uwarunkowania zewnetrzne i wewnetrzne wplywajace na formulowanie
strategii przez biblioteki

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie JABLECKA Julita, Planowanie strategiczne w uniwersytecie
przedsiegbiorczym. ,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze”. 2004, nr 1, s. 33-47.

Plan — plan jest jednym z najwazniejszych elementéw kazdej strategii, zawiera
zadania, terminy ich realizacji i osoby odpowiedzialne za wykonawstwo i nad-
z6r, ponadto cele, ktére biblioteka zamierza osiagna¢ poprzez realizacje wy-
mienionych zadan;

Pattern — wzorce, wedlug ktérych biblioteka powinna postepowad, aby osia-
gna¢ zamierzone cele;

Ploy — taktyka dzialania, ktéra powinna sprzyjaé¢ uzyskiwaniu przewagi kon-
kurencyjnej przez biblioteke;

Position — pozycja, czyli inaczej miejsce (znaczenie) biblioteki w otoczeniu
konkurencyjnym;

Perspective — perspektywa, czyli patrzenie w przyszto$¢ biblioteki [por. 16].

Do istotnych cech strategii, ktére powinny bra¢ pod uwage w swoich decyzjach
biblioteki, zaliczane sa z kolei: ciagto$¢, kompleksowo$¢, spdjnosé, elastycznosé i re-
alnos$¢ [6].

Postawienie konkretnych pytan, przydatnych podczas budowania strategii mar-
ketingowej, zaproponowala Agnieszka Weglarz, doradca, strateg i praktyk bizne-
sowy oraz wykladowca z tego obszaru. Jej koncepcje mozna odnie$¢ réwniez do
bibliotek, co zostalo zilustrowane na rysunku 3.
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Krok 1
Co stanowi oferte biblioteki?

A
Krok 2
Co wyrdznia oferte biblioteki? Na jakich polach / w jakich
obszarach dziata biblioteka? — analiza rynku i jego segmentow

Krok 3
Komu biblioteka dostarcza swoje ustugi? — analiza klientéw i ich
potrzeb

A

Krok 4
Jak dziata konkurencja?

Rysunek 3. Kroki podejmowane w celu opracowania strategii marketingowej biblioteki

Zrédlo: opracowanie na podstawie WEGLARZ Agnieszka, Jak zbudowac strategie marketingowa. ,JCAN
Management Review” [Dokument elektroniczny]. 2014, 8 sierpnia. Tryb dostepu: https://www.ican.pl/b/
jak--zbudowac-strategie-marketingowa/12rgFVI11t.

Opracowywanie strategii marketingowej, jak i szerzej — marketing strategiczny
— moga by¢ rozpatrywane zar6wno w konteksécie zalet, jak i wad, ktére generuja
dla bibliotek. Realizujac zalozenia marketingu strategicznego mozna méwic¢ o wiek-
szej przewidywalno$ci nastepstw dzialan, w tym takze o ewentualnych konsekwen-
cjach i sytuacjach krytycznych. Ponadto zostaje wytyczona $ciezka postepowania,
ktéra minimalizuje ryzyko nieprzewidzianych wydarzen i zwieksza znajomos¢ po-
szczegblnych proceséw. Dla biblioteki zostaje opracowana koncepcja oparta o dane,
obserwacje i fakty, ktére zmniejszaja ryzyko niepowodzenia podjetych dziatan. Dtu-
gofalowe analizy pozwalaja zaplanowac szereg decyzji na kilka, a nawet kilkanascie
lat. Pozwala to na klarowne ustalenie celéw i zakreséw odpowiedzialno$ci poszcze-
gélnych pracownikéw. Strategia marketingowa przeklada sie na stabilnos¢ bibliote-
ki i rozsadniejsze dysponowanie jej zasobami finansowo-kadrowymi [14]. Niestety
nawet najlepszy marketing strategiczny nie moze uwzgledni¢ wszystkich zdarzen
losowych, czego przykladem jest chociazby pandemia COVID-19.

Do wad mozna zaliczy¢ to, ze plany marketingowe, ich koncepcja i przygotowa-
nie, generuja koszty, jak na przyklad te zwigzane z optaceniem zleconych badan, czy
zatrudnieniem dodatkowych os6b do dzialu analiz. Badania nie tylko pochlaniaja
zasoby finansowe — przeprowadzenie rzetelnych analiz jest dziataniem wieloetapo-
wym i rozciggnietym w czasie, co rowniez wymaga zaangazowania personelu. Z kolei
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niewlasciwe zinterpretowanie wynikéw zwieksza ryzyko niepowodzenia podjetych
decyzji, a tym samym — naraza przedsiewziecie na fiasko [14].

Marketing to proces planowania, promocji oraz dystrybucji débr i ustug, ktérych
dostarczenie jest korzystne dla ustugodawcy i ustugobiorcy. Potrzeby klientéw, takze
uzytkownikéw bibliotek, zmieniajg sie jednak w czasie i nie sposéb jest raz na za-
wsze opracowac perfekcyjny produkt czy ustuge. Doswiadczaja tego réwniez biblio-
teki, ktdre jako najwazniejszy swoj cel postrzegaja realizacje ustug o wysokiej jako$ci
w oczekiwanym przez uzytkownika czasie. Umiejetnos¢ ciaglego dostosowywania
sie do zmieniajacych sie warunkéw zewnetrznych i wewnetrznych, za ktérymi idzie
zmienno$¢ potrzeb klientéw, zapewnia bibliotece przetrwanie i jest dowodem na jej
ponadczasowos¢. Aby sprosta¢ wciaz ewoluujacym oczekiwaniom uzytkownikow,
biblioteki — tak jak i inne instytucje — powinny opracowywa¢ odpowiednie strategie.
Zapewnia im to rozwéj we wlasciwym kierunku, przy zachowaniu balansu pomiedzy
potrzebami klientéw a wlasnymi mozliwosciami i oczekiwang satysfakcja.

Dziatania bibliotek wszystkich typéw powinny stuzy¢ zagwarantowaniu wysokiej
jakosci ustug. Do tego niezbedne sa odpowiednie gromadzenie, selekcja i opracowa-
nie zbiordéw, ale tez udzial personelu w szkoleniach, dbato$¢ o staly monitoring uslug
i stopien zadowolenia klientéw. Koncepcja Philipa Kotlera zaklada, ze kluczem do
osiggniecia celu jest prawidlowe okre$lenie pragnien i potrzeb uzytkownikéw oraz
dostarczenie towaru lub ustugi lepszej i szybciej niz konkurencja [11; 12]. W przy-
padku bibliotek mniejsze znaczenie ma konkurencja ze wzgledu na dziatalnos¢
w sektorze niekomercyjnym, wieksze natomiast satysfakcja, ktéra wiaze sie réwniez
z wlasciwym zbilansowaniem kosztéw wobec zyskéw. Zysk w przypadku biblioteki
jest trudno mierzalny, mozna jedynie prébowa¢ weryfikowaé osiagniecie zadowole-
nia wérdd klientéw, ocenia¢ wplyw tych instytucji na wyksztalcenie, ale tez rozwdj
kultury i nauki w spoleczenstwie.

Biblioteki wszystkich typéw korzystaja z zasad rzadzacych swiatem biznesu i co-
raz czesciej, szczegdlnie te wieksze instytucje lub sieci, stosuja strategie marketingo-
we, rozumiane jako kompleksowy plan osiggania celéw, w ktérym:

e uwzgledniono i zdefiniowano ich role i miejsce w spoleczenistwie;

e zdefiniowano ich misje;

o zdefiniowano ich cele i sposoby ich realizacji;

e rozpisano konkretne zadania majace umozliwi¢ realizacje wyznaczonych ce-

16w z podaniem dat lub okreséw przypadajacych na ich wykonanie;

o okreslono $rodki stuzace realizacji zadan;

e wskazano narzedzia i metody komunikacji z otoczeniem.

Podsumowujac, celem nadrzednym bibliotek powinien by¢ wzrost liczby (usatys-
fakcjonowanych) klientéw, co mozna osiagna¢ dzieki wysokiej jakosci ustug, szero-
kiej i dostosowanej do potrzeb uzytkownikéw ofercie oraz jej skutecznej promocji.
Zarzadzanie strategiczne w bibliotece to kompleksowy proces zarzadzania, nasta-
wiony na formutowanie i wprowadzanie w zycie skutecznych strategii, réwniez tych
dotyczacych obszaru marketingu [por. 7, s. 244-245]. Skuteczna strategia biblioteki
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skutkuje lepszym dopasowaniem sie instytucji do otoczenia i gwarantuje osigganie
wytyczonych przez nia i oczekiwanych przez klientéw celéw.

Biblioteki, wbrew wielu krytycznym opiniom, to w XXI w. wazne z punktu widze-
nia rozwoju spoteczenstwa informacyjnego instytucje. Opracowywanie dlugofalo-
wych strategii marketingowych staje sie niezbedne w zarzadzaniu nimi. Wiedza, jak
to robi¢, powinna by¢ dostepna dla ich menedzeréw i pracownikéw. Przenoszenie
teorii wlasciwych dla firm na grunt instytucji bibliotecznych, staje sie niezbednym
procesem, aby mogly one wlasciwie pelni¢ powierzane im role.
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Maja Wojciechowska

Rozdziat 11.

ZASADY TWORZENIA PLANU MARKETINGOWEGO
BIBLIOTEKI

11.1. Plan marketingowy biblioteki i jego rodzaje

Tak jak planowanie stanowi jedna z najwazniejszych funkcji zarzadzania, tak tez
planowanie marketingowe jest bardzo wazne dla skutecznosci calego procesu mar-
ketingowego realizowanego przez biblioteke. Wynika to z faktu, iz przyjecie ogdl-
nych celéw marketingowych biblioteki wiaze sie nastepnie z ich doprecyzowaniem
oraz szczegétowym zaplanowaniem dziatan zmierzajacych do ich realizacji. Jak ob-
razowo przedstawiaja to Lechoslaw Garbarski, Ireneusz Rutkowski oraz Wojciech
Wrzosek: ,Planowanie stanowi nieodlaczny atrybut swiadomej dzialalnosci celowe;j.
Jesli bowiem zamierza si¢ osiaggnac ustalony cel, trzeba najpierw zaplanowad, jak to
zrobié. Jezeli ustalony cel dziatania jest stosunkowo prosty, horyzont czasu dzialania
— niezbyt diugi, a warunki osiggania celu — znane z prawdopodobieristwem bliskim
pewnosci, to caly proces planowania moze mie¢ rutynowy charakter. Sprawa kom-
plikuje sie zasadniczo, gdy w gre wchodzi odleglejsza przyszlos¢, bardziej zmienne
zewnetrzne warunki dzialania i ztozona struktura celéw” — na przyktad biblioteki
[3, s. 565]. Nastepnym etapem po wyborze strategii marketingowej bedzie zatem
przygotowanie planu marketingowego, ktéry ma za zadanie pomdc bibliotece w sku-
tecznej realizacji celéw marketingowych. Dzigki wcze$niejszemu ustaleniu kierun-
kéw rozwoju biblioteki mozliwe jest przygotowanie na tym etapie planu, w ktérym
zostang sprecyzowane $rodki, metody i narzedzia oraz harmonogram dzialan zmie-
rzajacych do osiagniecia zatozonych celéw marketingowych.

Jak juz sygnalizowano w rozdziale 7, planowanie w procesie marketingowym
biblioteki obejmuje: podjecie decyzji strategicznych w oparciu o pozyskane infor-
macje, opracowanie strategicznego planu marketingowego dla catej biblioteki oraz
przygotowanie planéw marketingowych dla poszczegélnych agend i oddziatéw bi-
blioteki.

Plan marketingowy biblioteki to zbiér wytycznych wskazujacych w jaki
sposdb biblioteka chcialaby osiagnaé okreslone cele marketingowe oraz jakie
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beda sposoby ich realizacji. Zwykle przybiera posta¢ dokumentu, w ktérym
uwzglednione s3 szczegétowe informacje dotyczacego tego, jak biblioteka za-
mierza wprowadza¢ nowe formy ustug badZ doskonali¢ i rozwija¢ ustugi do-
tychczasowe, a takze jak chce komunikowa¢l si¢ z otoczeniem, zwlaszcza ze
swoimi klientami. Plan marketingowy stanowi efekt planowania marketingowego,
ktére w kontekécie funkcjonowania bibliotek moze by¢ definiowane jako sformali-
zowany proces pozyskiwania i przetwarzania informacji, umozliwiajacy sformulo-
wanie celéw dzialania biblioteki na rynku oraz zwiekszenie prawdopodobienstwa
ich osiagniecia. Istota planowania marketingowego jest diagnoza i ocena szans dla
biblioteki oraz oferowanych przez nia ustug, a takze odkrywanie zagrozen, ktére mo-
glyby utrudni¢ badZ nawet uniemozliwi¢ realizacje zaktadanych celé6w. Konfrontacja
zdiagnozowanych szans i zagrozen z potencjatem biblioteki (jej mocnymi i stabymi
stronami) stanowi podstawe wyznaczenia celéw do realizacji w okreslonym czasie
oraz sposobdw ich osiagania [por. 6, s. 333]. Plan marketingowy biblioteki powinien
dawac odpowiedzi na pytania: jaka jest aktualna sytuacja biblioteki, jak powinna ona
wyglada¢ w przyszlosci, jakie cele chce osiagna¢ biblioteka, w jaki sposéb i przy uzy-
ciu jakich srodkéw chce tego dokonac oraz co moze utrudnié realizacje zakladanych
celow.

Jak pisze Eugeniusz Michalski: ,planowanie to proces wyboru celéw i decydowa-
nia, jakie zadania i zasoby sa potrzebne, aby je osiagna¢. Polega na przewidywaniu
zdarzen i dostosowaniu kierunkéw dzialania do wybranego zbioru opcji” [5, s. 47].
Kierunki dzialania, ktére wybiera biblioteka powinny by¢ zgodne z jej misja i cha-
rakterem. Zatem np. biblioteka dziecigeca nie moze stosowaé w ramach swoich dzia-
tain marketingowych komunikatéw prezentujacych tresci trudne, skomplikowane,
burzace spokéj lub poddajace w watpliwo$¢ przyjete powszechnie zasady i wzorce.
Z kolei akademicka biblioteka naukowa nie moze skoncentrowa¢ si¢ wylacznie na
ofercie dla uzytkownikéw zewnetrznych (np. licealistéw), kosztem klientéw wywo-
dzacych sie z macierzystej instytucji (np. studentéw, pracownikéw naukowych). Po-
dobnie w przypadku biblioteki szkolnej bledem byloby skoncentrowanie wysitkéw
wylacznie na realizacji dodatkowych zaje¢ dla uczniéw, zapewniajacych jej popular-
no$¢ (np. zajecia z programowania, projektowania blogéw) kosztem podstawowych
zadan wpisanych w jej misje (np. zapewnienie dostepu do lektur).

Plany marketingowe moga r6znic sie struktura, charakterem, horyzontem czaso-
wym oraz wieloma innymi cechami, w zalezno$ci od potrzeb i mozliwosci bibliotek,
ktére takie plany przygotowuja. Uwzglednia sie w nich rézne szczeble dziatalno$ci
biblioteki, r6zne problemy i rézne cele. W tabeli 1 przedstawiono kilka przyktadéw,
ktére pozwola na lepsze zobrazowanie tych réznic.

Marketingowy plan strategiczny, ktéry uwzgledniono w tabeli 1, moze stano-
wic¢ ramy dla dalszych, bardziej szczegétowych planéw przygotowywanych przez bi-
blioteke, uwzgledniajacych cele czastkowe oraz zadania, ktére maja by¢ wykonane
w okres§lonym przedziale czasu. Plan strategiczny wytycza gtéwne kierunki dziata-
nia biblioteki, koncentrujac sie na celach dlugookresowych oraz strategii biblioteki
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Tabela 1. Typy planéw marketingowych

Przyklad zastosowania i charakterystyka

Plany strategiczne (obejmujace na ogdt okres do pie-
ciu lat) opracowywane sa w bibliotekach, ktére po-
siadaja nakreslona koncepcje diugofalowych dziatan.
Zwykle wiaze si¢ to z funkcjonowaniem w ramach
placéwki stanowiska badz calego dzialu marketingu,
ktéry moze obstugiwaé zadania zwigzane z plano-
waniem rozwoju i promocji ustug. Biblioteki mniej-
sze, np. kilkuosobowe, ze wzgledu na ograniczone
mozliwoséci chetniej koncentruja sie na planach
taktycznych obejmujacych nieco krétszy okres cza-
su (zwykle jednego roku) lub tez na jednostkowych,
krétkoterminowych przedsiewzigciach, takich jak
np. klasyczne imprezy biblioteczne, ujmowanych
w planach operacyjnych uwzgledniajacych krétsze
jednostki czasu (np. kwartal, miesiac, tydzien).

W zalezno$ci od struktury organizacyjnej oraz wiel-
kosci sieci bibliotecznej i obslugiwanego $rodowi-
ska, biblioteki przygotowuja lokalne, regionalne
badz krajowe plany marketingowe. Plany lokalne
przygotowywane sa zwykle przez biblioteki dzia-
fajace wylacznie w lokalnym $rodowisku, funkcjo-
nujace samodzielnie badZ stanowiace filie albo od-
dzial wiekszej biblioteki. Plany regionalne moga by¢
przygotowywane przez biblioteki majace za zadanie
obstuge catego regionu, np. publiczne biblioteki wo-
jewddzkie, pedagogiczne biblioteki wojewddzkie.
Plany krajowe opracowywane sa przez biblioteki po-
siadajace swoje przedstawicielstwa na terenie catego
panstwa, badz takie, ktére z racji pelnionych funkcji
koordynuja w skali kraju dziatania z konkretnego
obszaru, np. Centralna Biblioteka Wojskowa, Cen-
tralna Biblioteka Rolnicza. Biblioteki dziatajace w ra-
mach sieci, badz posiadajace filie lub oddzialy, moga
przygotowywac kilka rodzajéw planéw, np. plan re-
gionalny dla calosci instytucji oraz plan lokalny dla
miejscowej filii badZ punktu bibliotecznego.

Okres e plan strategiczny
planowania e plan taktyczny
e plan operacyjny
Obszar e plan lokalny
dziatania e plan regionalny
e plan krajowy
Zakres e plan dotyczacy
dziatania jednej ustugi
e plan dotyczacy
grupy ustug
e plan dotyczacy
caloksztaltu
dzialalnosci
biblioteki

Skala i charakter dzialain prowadzonych przez bi-
blioteke moze determinowa¢ wybér planu marke-
tingowego. Taki plan moze uwzglednia¢ caloksztalt
dziatalnosci biblioteki, grupe ustug (np. ustugi udo-
stepniania informacji elektronicznej, ustugi zwiaza-
ne z rozwojem artystycznym badz kulturalnym uzyt-
kownikdéw), jak réwniez jedna wybrana usluge (np.
plan marketingowy wdrozenia nowej ustugi book
a librarian).

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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wobec przyszlej, przewidywanej sytuacji na rynku. Sposéb postepowania biblioteki
moze wiec by¢ wynikiem prognozowanych cen ksiazek, ustug, zachowan klientéw,
czy pojawiania sie w otoczeniu innych placéwek kulturalnych badz rozrywkowych.
Zatem przykladowo, jesli z analiz biblioteki uczelnianej bedzie wynikalo, ze studen-
ci coraz czesciej preferuja elektroniczne formy kontaktu z bibliotekarzami, to bi-
blioteka moze zdecydowad si¢ na wprowadzenie badz rozwiniecie posiadanych juz
ustug elektronicznych oraz przeprowadzenie kampanii informacyjnej zwiekszajacej
zainteresowanie tego typu oferta. Z kolei biblioteka publiczna, ktéra prognozuje
w najblizszych latach zwigkszenie udziatu imigrantéw w lokalnej spoteczno$ci moze
przygotowac oferte skierowana wlasnie do tej grupy oraz oferte dla dotychczaso-
wych mieszkancéw nakierowana na zwiekszenie wiedzy na temat przyjezdnych, ich
kultury, jezyka, zwyczajéw oraz wzmacniajaca akceptacje i zapobiegajaca alienacji
kulturalno-spotecznej tych oséb.

Strategiczny plan marketingowy powinien wiec ukierunkowywac kadre kierow-
nicza biblioteki na dostrzeganie i ocenianie zmian zachodzacych w otoczeniu.
Powinien umozliwi¢ réwniez ocene ich konsekwencji dla placéwki oraz poméc
w opracowaniu dlugoterminowych celéw, ktérych osiagniecie bedzie zrédlem suk-
cesu biblioteki oraz satysfakcji jej uzytkownikéw. Plan ten, jak pisze Teresa Taranko,
formuluyje kierunkowe dzialania oraz wyznacza kluczowe zasoby i umiejetnosci de-
terminujace osiaganie zaplanowanych efektéw [6, s. 339]. W przypadku biblioteki
powinien da¢ odpowiedz na nastepujace pytania:

o Jaka jest biezaca sytuacja biblioteki?

o Jak powinna wygladac sytuacja biblioteki w przyszlosci objetej planem strate-
gicznym?

Jakie cele chce osiggna¢ biblioteka w okresie objetym planem?

o Jakie moga pojawic sie trudno$ci w osiaganiu tych celow?

o Jakie kroki powinna podja¢ biblioteka, aby osiagna¢ zalozone cele?

Marketingowy plan operacyjny stanowi uszczegétowienie zamierzen zawar-
tych w planie strategicznym. W zalezno$ci od wielko$ci biblioteki i skali realizo-

wanych przez nig przedsiewzie¢, moze powstaé¢ wiecej planéw operacyjnych, np.
dotyczacych dziatan realizowanych przez poszczegdlne filie, dzialy lub zwiazanych
z réznymi, odrebnie realizowanymi projektami marketingowymi. Jak juz wcze$niej
wspomniano, marketingowy plan operacyjny ,zawiera zbiér analiz, celéw i projek-
towanych dziatar o bardziej konkretnym charakterze niz w planie strategicznym.
Tre$¢ tego planu stanowia szczegéltowo okreslone cele i zadania do realizacji na
dany okres, przydzielone do wykorzystania zasoby oraz procedury realizacji i oce-
ny wykonanych dziatan. Plan ten zwykle zawiera takze szczegélowe harmonogramy
oraz opis warunkéw organizacyjnych z przydziatem oséb odpowiedzialnych za re-
alizacje wyznaczonych dziatari w odniesieniu do konkretnych produktéw (marek)”
[6, s. 339]. Zatem biblioteka w celu lepszej realizacji poszczegélnych ustug moze
powola¢ zespoly pracownikéw odpowiedzialnych bezposrednio za ich koncep-
cje, realizacje i promocje. Czesto dzieje sie tak, kiedy przygotowywane sa ustugi
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niestanowiace zwyczajowej oferty biblioteki, wymagajace odrebnych, specyficznych
kompetencji, stanowiace konsekwencje zaangazowania konkretnych bibliotekarzy,
ktérzy sa w stanie zaproponowac uzytkownikom przygotowanie dodatkowych atrak-
cyjnych zaje¢ kulturalnych, aktywizacyjnych, opiekuniczych i in. Jednak takze pro-
mocja tradycyjnych ustug bibliotecznych powinna by¢ koordynowana przez zespé6t
0séb, ktére maja najwieksze doswiadczenie i wiedze z tego obszaru [szerz. zob. 8].
Przyjmuje sie, ze plan operacyjny powinien obejmowac okres roku lub ewentualnie
kilku lat, w razie koniecznosci za$ uwzglednia¢ réwniez plany wykonawcze oraz
harmonogramy pracy, cho¢ takie odrebne dokumenty przygotowywane sa zwy-
kle w wiekszych placéwkach bibliotecznych o bardziej rozbudowanym spectrum
dziatan.

Z uwagi na fakt, iz trudno jest jednoznacznie rozrézni¢ zakres operacyjnego
i taktycznego planu marketingowego, niekiedy postuluje sie, aby rezygnowac z tréj-
podzialu na plan strategiczny, operacyjny oraz taktyczny i ogranicza¢ sie wylacz-
nie do planéw strategicznych oraz operacyjnych, co ma réwniez swoje uzasadnienie
w bibliotekach. Krétkiego poréwnania planéw strategicznych i operacyjnych doko-
nano w tabeli 2.

Tabela 2. Poréwnanie planu strategicznego i operacyjnego w dzialalnosci
marketingowej biblioteki

Plan strategiczny Plan operacyjny

Analiza sytuacyjna Sformutowanie celéw operacyjnych

Obejmuje zdiagnozowanie wewnetrznych
i zewnetrznych warunkéw, w ktérych dziala
biblioteka (m.in. kategorie odbiorcéw ustug,
skale ustug, tendencje rozwojowe badz spad-
kowe, sytuacje w sektorze i kondycje innych
bibliotek, partneréw, konkurentéw, zasoby
biblioteki, a zwlaszcza jej ksiegozbiér, perso-
nel i infrastrukture).

Polega na ukierunkowaniu i uszczegdtowie-
niu celéw strategicznych poprzez wskazanie
celéw operacyjnych, gdzie kazdy cel ope-
racyjny powinien by¢ jasno i precyzyjnie
sformulowany z uwzglednieniem horyzontu
czasowego, w ktérym ma zostac zrealizowa-
ny, np. przeprowadzenie w przeciggu roku
w kazdej z lokalnych szkét minimum pie-
ciu szkolen z zakresu wyszukiwania przez
uczniéw informacji w elektronicznych ba-
zach danych.

Wybér rynku docelowego

Opracowanie programéw dzialan

Polega na dokonaniu wyboru segmentéw
odbiorcéw, z ktérymi chcialaby wspoétpra-
cowal biblioteka oraz ustaleniu zasad tej
wspolpracy.

Obejmuje ustalenie, jakie dzialania powinny
zostaé przeprowadzone, aby zrealizowaé za-
fozone wczeéniej cele operacyjne, a zwlasz-
cza kto jest odpowiedzialny za przeprowa-
dzenie tych dziatan, w jakim terminie i przy
uzyciu jakich srodkéw.
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Formulowanie cel6w strategicznych

Realizacja planu

Ma na celu ustalenie osiagalnych i mierzal-
nych zalozen, np. podniesienie jakosci wy-
branych ustug, zwiekszenie udziatu okreslo-
nej grupy odbiorcéw ustug (np. nastolatkéw,
ktérzy wczesniej nie uczeszczali zbyt chetnie
do biblioteki) itp., ktére bedzie realizowaé
biblioteka.

Polega na realnym przeprowadzeniu czyn-
noséci, w sposob i przy uzyciu srodkéw, ktére
zostaly opisane w programie dziatan. Wyko-
nanie moze nieznacznie rézni¢ si¢ od opra-
cowanego uprzednio programu.

Sformulowanie i wybdr strategii

Kontrola i ocena rezultatéw

Obejmuje przygotowanie strategii, ktéra jest
zgodna z opracowanymi wcze$niej celami
i bedzie wskazywata sposéb dzialania bi-
blioteki najbardziej optymalny z punktu wi-
dzenia przyjetych zalozen (np. strategia dy-
wersyfikacji dla biblioteki publicznej, ktérej
celem jest zaktywizowanie jak najszerszego
grona odbiorcéw.

Ma na celu sprawdzenie czy zrealizowane
zadania zostaly wykonane w taki sposdb,
by przyblizy¢ biblioteke do osiagniecia celu
strategicznego. Ocenie podlega nie tylko
sam rezultat, ale réwniez sposéb wykorzy-
stania zasobdw, terminowos$¢, napotkane
trudnosci itp. Kontrola stuzy wprowadze-
niu w przysztosci korekt i réznego rodzaju

udoskonaler, ale tez moze by¢ powodem do
rezygnacji z pewnych celéw, np. pozyskanie
okreslonej grupy czytelnikéw moze si¢ oka-
za¢ dla biblioteki zbyt pracochlonne i wyma-
gajace zbyt wielu naktadéw.

Zrédto: opracowanie wlasne.

W przypadku, gdy biblioteka chce prowadzi¢ szeroko zakrojone dziatania marke-
tingowe, moze realizowa¢ réwnoczesnie wiecej niz jeden plan marketingowy. Gary
Armstrong oraz Philip Kotler pisza nawet o odrebnych planach dla kazdej jednostki,
produktu i marki [1, s. 104]. Zintegrowane ze soba plany marketingowe tworza tzw.
program marketingowy. Zatem, jak podaje definicja, program marketingowy ,ze-
spala plany marketingowe w jeden duzy plan marketingowy. Plany skladajace sie na
program marketingowy musza by¢ w jaki$ sposéb wzajemnie dopasowane i skoor-
dynowane, aby nie konkurowaty miedzy soba o szczupte zasoby $rodkéw. Elementy
planéw podobne lub wzajemnie zazebiajace sie moga wdraza¢ réwnocze$nie te same
zespoly pracownikéw (na przykiad public relations i reklama dla kilku planéw mar-
ketingowych)” [5, s. 544]. Nalezy jednak unika¢ sytuacji, gdy realizacja jednego planu
zostanie zablokowana przez konieczno$¢ wykorzystania srodkéw do wykonania in-
nego planu — przykladowo, biblioteka moze nie mie¢ wystarczajacych zasobdw, aby
réwnoczesnie prowadzic¢ kilka kampanii majacych na celu realizowanie strategii dy-
wersyfikacji (rozszerzanie obszaru dziatania). Wprowadzanie w jednym czasie zbyt
wielu nowych ustug oraz jednoczesne prowadzenie ich promocji moze sprawic, ze
wszystkie zostang przygotowane powierzchownie, a bibliotekarze nie beda potrafili
rozwiaza¢ szybko niektérych probleméw, co bedzie skutkowalo niezadowoleniem
klientéw (np. wprowadzenie w tym samym czasie nocnej obslugi czytelnikéw oraz
konsultacji elektronicznych moze spowodowad, ze bibliotekarze nie poradza sobie
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ze zbyt duzg ilo$cia nowych obowiazkéw). Dlatego na etapie planowania nalezy sta-
rannie przeanalizowaé kwestie termindéw realizacji poszczegélnych zadan ujetych
w planie marketingowym oraz srodkéw i nakladéw, ktérych wymagaja.

11.2. Funkcje planéw marketingowych

Plan marketingowy biblioteki pelni okres$lone funkcje, ktére wspieraja system za-

rzadzania bibliotekq. Wérdd czterech najwazniejszych wymienia sie takie, jak:

o funkcja motywacyjna — plan marketingowy biblioteki jest przejawem jej da-
zenia do realizacji okreslonych celéw, aktywnego podejscia do otoczenia
i kreowania misji spoleczno-kulturalnej, stanowi takze wyraz sprawczosci in-
stytucji oraz jej twérczego podejscia do ksztaltowania otoczenia; dzieki przy-
gotowaniu planu dochodzi do konkretyzacji i préby realizacji zalozen;

o funkcja weryfikacyjna — przygotowanie planu marketingowego, ktéry wymu-
sza okreslenie szczegétowych dziatan, terminéw ich wykonania oraz niezbed-
nych $rodkéw i narzedzi, prowadzi do weryfikacji, a wiec sprawdzenia, czy
wczesniej przyjete zalozenia maja szanse na praktyczna realizacje; plan marke-
tingowy weryfikuje zatem wcze$niejsze decyzje podjete na podstawie wstepnej
analizy sytuacji biblioteki;

e funkcja koordynacyjna — praca nad planem marketingowym powoduje ko-
nieczno$¢ przekazania zadan w nim ujetych réznym komérkom organi-
zacyjnym biblioteki, w zwiazku z czym wczes$niejszy zarys projektu jest
konkretyzowany, a poszczegdlne dzialy i filie biblioteki musza wspétpracowac,
aby zrealizowa¢ wspdlnie projekt; przyporzadkowanie zadan do wykonawcow
wiaze sie z podjeciem odpowiedzialnosci za ich wykonanie, wymaga koordy-
nacji dzialan i wspétpracy;

o funkcja kontrolna — plan marketingowy utatwia kontrolowanie, ktére zadania
i cele sa lub zostaly juz zrealizowane, w jakim stopniu oraz z jaka skuteczno-
$cia, dzieki czemu mozliwe jest wprowadzanie odpowiednich korekt, popra-
wianie proceséw badz rezygnowanie z dzialan, ktére okazaly sie nieskuteczne.

Ponadto wymieniane sg réwniez inne funkcje, ktére w przypadku bibliotek moz-

na opisa¢ nastepujaco:

e Ukierunkowanie uwagi kadry kierowniczej biblioteki na otoczenie oraz po-
trzeby i zachowania uzytkownikéw — przygotowywanie planu marketingo-
wego niejako wymusza przeprowadzenie analizy warunkéw, w ktérych dziata
biblioteka, dzieki czemu mozliwe jest dokonanie oceny na ile projektowane
zamierzenia maja szanse realizacji. Chodzi tu zaréwno o analize sektora, jak
i zbadanie preferencji oraz potrzeb otoczenia, w tym takze obstugiwanych
juz uzytkownikéw, ale takze segmentéw, z ktérymi instytucja bedzie dopiero
prébowala nawigza¢ wspolprace. Dobrze jest, gdy biblioteka ma $wiadomos¢
czynnikéw hamujacych jej dziatania oraz elementéw, ktére moga sprzyjac
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rozwojowi. Konieczna jest réwniez wiedza na temat innych instytucji i form
ich ustug, ktére moga obstugiwaé te same grupy odbiorcéw co biblioteka,
a takze swiadomo$¢ jakimi atutami dysponuje placéwka, tak by moéc je wyko-
rzysta¢ w promocji swojej oferty;

Ukierunkowanie uwagi kadry kierowniczej biblioteki na projektowanie przy-
szlych przedsiewzie¢ w oparciu o ekstrapolacje trendéw — plan marketingowy
niewatpliwie dotyczy przysztosci biblioteki, tj. jej przyszlych form uslug, ale
takze sposobu jej funkcjonowania w warunkach, ktére mogg okazac si¢ zmien-
ne oraz inne od tych, w ktérych placéwka dziala dzisiaj. Wymaga zatem pew-
nej kreatywnosci oraz proby przewidzenia i oceny przyszlych zjawisk. Wielu
menedzeréw bibliotecznych woli jednak koncentrowac sie na biezacej sytuacji,
ktoéra zostala przez nich juz rozpoznana i wymaga oczywistych reakgcji i dzia-
tan. Jednak, aby biblioteka mogla skutecznie realizowa¢ zadania marketingu,
musi probowaé¢ dokona¢ identyfikacji trendéw oraz obserwowaé tendencje
zmian w obszarach, ktére sa zwiazane z jej dziatalnoscia. Dzieki temu skutecz-
niejsze bedzie planowanie nowych rozwiazan, beda one obarczone mniejszym
ryzykiem i z wiekszym prawdopodobienstwem bedzie mozna przewidzie¢
skutki strategii marketingowej, ktéra wybrala biblioteka;

Ukierunkowanie calego personelu biblioteki na wspélprace i wspélne realizo-
wanie strategii marketingowej — jak juz wielokrotnie wspominano, marketing
biblioteczny nie jest zadaniem, ktére ma realizowa¢ wylacznie dzial marke-
tingu. Aby byl skuteczny wymaga zaangazowania ze strony calego personelu,
niezaleznie od dzialu oraz stanowiska w hierarchii stuzbowej. Zaangazowa-
nie oznacza réwniez przejecie odpowiedzialnosci za pewne zadania oraz in-
tegracje i wspolprace w realizowaniu okreslonych przedsiewzie¢ czy zadan.
Przyktadowo, uruchomienie kompleksowej ustugi zdalnej komunikacji z uzyt-
kownikiem wymaga nie tylko zaangazowania personelu kontaktowego, ktéry
odpowie na pytania i bedzie sluzyl pomocg, ale tez m.in. bibliotekarzy syste-
mowych i informatykéw, ktérzy w oparciu o uzyskane informacje beda zapew-
niali warunki techniczne do realizacji kontaktu elektronicznego, pracownikéw
dzialéw bibliografii badz informacji, ktérzy opracuja przewodniki dziedzino-
we ulatwiajace poruszanie si¢ po uniwersum wiedzy oraz pracownikéw dzia-
tu marketingu przygotowujacych FAQ, oczywiscie na podstawie informacji
zwrotnych uzyskanych od pracownikéw dziatu obstugi. Wspétpraca bibliote-
karzy z r6znych dzialéw jest jednak konieczna juz na etapie przygotowywania
samego planu oraz wyboru strategii, poniewaz s3 oni zrédlem réznych, klu-
czowych w procesie decyzyjnym, informacji;

Ukierunkowanie na operacjonalizacje projektowanych przez biblioteke dzia-
tann — plan marketingowy stanowi etap, na ktérym dochodzi do przeksztalce-
nia abstrakcyjno-teoretycznych zalozen w konkretnie zaplanowane dzialania,
a wiec kazdemu celowi zostaja przypisane zadania czastkowe, terminy ich
wykonania, ludzie odpowiedzialni za ich wykonanie oraz zasoby finansowe,
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materialne i niematerialne. Ponadto okreslane sa wskazniki i zmienne, na pod-
stawie ktérych beda podejmowane decyzje oraz zbiorowosci, ktérych beda
dotyczyly dzialania;

e Ukierunkowanie na kontrole dzialan marketingowych oraz wprowadzanie
zmian — dzieki dokladnemu opisaniu w planie marketingowym, jakie sa cele
i zalozenia biblioteki oraz w jaki spos6b (jakimi metodami i §rodkami) chce
je ona osiggna¢, mozliwa jest weryfikacja i korekta dziatan. Chodzi tu nie tyle
o kontrolowanie, czy kto$ dobrze wykonal swoja prace, lecz o informacje czy
zaplanowane pomysly sie sprawdzily, czy sa ciekawe i atrakcyjne dla czytel-
nikéw, czy pojawily sie jakies elementy, ktére mozna byloby usprawni¢ badz
poprawi¢, aby ustuga byla lepiej oceniana.

Ponadto wskazuje sie na specyficzne cechy planéw marketingowych, wéréd kté-

rych mozna wymieni¢ na przyktad:

o hierarchiczno$¢ — plany marketingowe biblioteki opracowywane sg z uwzgled-
nieniem zasady hierarchicznosci celéw i zadan. Najwazniejsze dla biblioteki sa
decyzje strategiczne zwiazane z wieloletnim kierunkiem dziatari i wyborem
strategii. Popelnienie btedu na tym etapie i przyjecie niewlasciwej opcji mar-
ketingowej moze spowodowac duze trudnosci, jak np. spadek zainteresowania
uzytkownikéw ustugami biblioteki, pogorszenie wizerunku czy utrate reputa-
cji. Decyzje operacyjne, cho¢ réwniez wazne, tatwiej jest skorygowac i zwykle
nie niosa one tak powaznych konsekwencji jak decyzje strategiczne;

e regularno$¢ — przygotowywanie planéw marketingowych powinno odby-
wacd sie w regularnych interwatach czasowych, dostosowanych do specyfiki
i potrzeb biblioteki. Zakornczenie jednego planu powinno wiaza¢ sie z opra-
cowaniem (z odpowiednim wyprzedzeniem) nastepnego planu. Mozliwe jest
rowniez zastosowanie tzw. planowania ciaglego, ktére polega na regularnej
analizie i weryfikowaniu dotychczasowego planu, a nastepnie modyfikowaniu
go i przedluzaniu na okreslony czas, np. rok. Wiele bibliotek wykorzystuje ten
wariant, uwazajac modyfikowanie planu za mniej obcigzajace przy ograniczo-
nych zasobach kadrowych, niz ciagle opracowywanie nowego dokumentu;

e wariantowo$¢ — w planach strategicznych powinny zosta¢ uwzglednione
ewentualne warianty dzialan, tak by w razie potrzeby biblioteka mogta szybko
postuzy¢ sie bardziej optymalnym dla niej rozwiazaniem.

11.3. Struktura planu marketingowego

Plan marketingowy przygotowywany jest w formie sformalizowanego dokumen-
tu, posiadajacego okreslong zawartos¢ i strukture. Jednak w zaleznosci od jego typu
i przeznaczenia moze rézni¢ sie pewnymi elementami oraz stopniem szczegélowo-
$ci. Zwykle przyjmuje sie, ze plan marketingowy powinien zawiera¢ cztery gléwne
grupy zagadnien:
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Zagadnienia wstepne.

Analizy i prognozy.

Plan wlasciwy.

. Koncepcje kontroli i realizacji planu marketingowego.

Nlektorzy autorzy wskazuja jednak, iz mozliwe jest odejscie od sztywnych ram,

W

struktury i zasad przygotowywania planu, w przypadku gdy opracowywany jest on
wylacznie na potrzeby wykonawcéw, wéwczas ,,moze sie ogranicza¢ do zasadniczych
kwestii okreslajacych strategie dzialan rynkowych, niekoniecznie przyjmujac forme
kompletnego dokumentu. Jesli natomiast plan jest adresowany do innych oséb lub
instytucji zewnetrznych [organu prowadzacego biblioteke, partneréw itp.], struktu-
ra i forma planu musi uwzglednia¢ wszystkie czynniki wplywajace na zrozumienie
i akceptacje prezentowanych tresci” [2, s. 286].

Jak wskazuje Michal Makowski, typowy plan marketingowy zawiera nastepujace
bloki problemowe:

1. Streszczenie dla kierownictwa.
Opis biezacej sytuacji marketingowe;j.
Analiza mozliwosci i probleméw.
Okreslenie mierzalnych celéw planu.
Okreslenie strategii marketingowe;j.
Program dzialan czastkowych.
Przewidywane wyniki dziatania — koszty i wyniki realizacji planu.
Kontrola realizacji planu [4, s. 141].
\X/ przypadku bibliotek moze on ksztattowac sie tak, jak przedstawiono w tabeli 3.

© N T W

Tabela 3. Typowe rozdzialy planu marketingowego biblioteki

Rozdzial Opis zawartosci

Streszczenie Zawiera wykaz punktéw opisanych szerzej w dalszej czesci
planu. Streszczenie pozwala na fatwe ,poruszanie si¢” po do-
kumencie, a zwlaszcza na szybkie odnajdywanie potrzebnych

informacji.
Analiza biezacej sytuacji Zawiera synteze informacji na temat sytuacji wyjsciowej bi-
marketingowej biblioteki blioteki, a zwlaszcza zewnetrznych i wewnetrznych uwarun-
kowan projektowanych przez biblioteke dziatart marketingo-
wych.

Zakladane cele strategiczne | Zawiera opis celéw marketingowych, do ktérych realizacji
bedzie dazyla biblioteka oraz wskazanie gtéwnych czynni-
kéw determinujacych osiagniecie tych celéw.

Strategia marketingowa Zawiera prezentacje strategii marketingowej, ktéra zamierza
biblioteki postuzy¢ sie biblioteka, aby zrealizowa¢ zalozone cele.

Cele operacyjne i program Zawiera dokladny opis celéw operacyjnych oraz projek-
dziatan towanych dziatan w obszarze marketingu mix, tj. zwiaza-

nych z ustugami, promocja, komunikacja itd., stanowiacych
uszczegblowienie wybranej strategii, a takze harmonogramy
realizacji projektowanych dziatan marketingowych.
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Spodziewane skutki Zawiera informacje na temat spodziewanych skutkéw, za-
realizacji planu réwno materialnych, jak i niematerialnych, tj. np. zwigkszenie
liczby uzytkownikéw z okreslonej grupy wiekowej, pobudze-
nie zainteresowania okre$lonym typem ustugi, zwigkszenie
rozpoznawalnosci biblioteki, wzmocnienie pozytywnego
wizerunku biblioteki, wieksze obciazenie praca bibliotekarzy
okreslonego dzialu itp.

Kontrola wdrozenia Zawiera wskazanie sposobdw i trybu mierzenia postepow we
wdrazaniu planu oraz osiggania zaplanowanych celéw, a tak-
ze trybu wprowadzania w razie koniecznosci niezbednych
korekt.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TARANKO Teresa, Plan marketingowy. In: GARBARSKI Lecho-
staw (red.), Marketing: koncepcja skutecznych dziatan. Warszawa, 2011, s. 334.

W tym miejscu warto szerzej oméwi¢ niektdre rozdzialy (elementy) planu mar-
ketingowego uwzglednione w tabeli 3. Szczegélnie wazne jest dokonanie rzetelnej
analizy biezacej sytuacji marketingowej biblioteki, bowiem wszelkie nieprawidtowo-
$ci badz btedy beda w dalszej perspektywie niosly ze soba konsekwencje w postaci
btednych decyzji mogacych zawazy¢ na dalszej kondycji biblioteki i jej wizerunku
w oczach otoczenia, a zwlaszcza klientéw. Zatem analiza sytuacji wyjéciowej biblio-
teki ujeta w planie marketingowym powinna uwzglednia¢ takie informacje, jak:

e trendy w otoczeniu biblioteki (szanse i zagrozenia, z ktérymi musi si¢ zmie-
rzy¢ instytucja planujac swoje dzialania marketingowe, zaréwno w skali ma-
kro, jak i mikro);

e biezaca sytuacja biblioteki (atrakcyjnos¢ w oczach uzytkownikéw, wizerunek
w lokalnej i szerszej spolecznosci, stopien zabezpieczenia potrzeb informacyj-
nych, kulturalnych i spotecznych odbiorcéw ustug itp.);

o aktualna oferta uslugowa (bogactwo oferty, stopienn dopasowania do potrzeb
odbiorcéw, poziom oferty ustugowej w stosunku do innych instytucji o podob-
nym charakterze itp.);

e polityka obstugi uzytkownikéw (poziom wspoélpracy i charakter relacji z uzyt-
kownikami, poziom skomplikowania procedur bibliotecznych, szybko$¢ ob-
stugi itp.);

e dystrybucja uslug (obszar, na ktérym biblioteka jest w stanie skutecznie re-
alizowa¢ swoje ustugi, formy $wiadczenia ustug — tradycyjne i elektroniczne,
kanaly dystrybucji itp.);

e komunikacja marketingowa (wizerunek biblioteki w oczach réznych segmen-
téw otoczenia — uzytkownikéw, nieuzytkownikéw, partneréw, formy komuni-
kacji marketingowej i ich skuteczno$¢ itp.);

o dziatalno$¢ ,konkurencji” wplywajaca na sytuacje biblioteki (intensywno$é
i charakter dziatan instytucji posiadajacych podobna oferte ustugowa lub po-
tencjalnie mogacych odwréci¢ uwage uzytkownikéw od biblioteki);

e potencjal organizacyjny biblioteki (zasoby materialne, niematerialne, finan-
sowe).
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Wszystkie wymienione elementy oceniane sa oczywiscie w kontekscie realizacji

celéw marketingowych, ktére chce osiagnac biblioteka.

Réwnie istotne jak analiza biezacej sytuacji marketingowej biblioteki, jest opisanie

w planie marketingowym jej celéw strategicznych. Nadaja one kierunek wszystkim
pozostalym dziataniom, porzadkujac je i tltumaczac zarazem zasadno$¢ postepowa-
nia. Na ogdt wyrdzniane s3: cele marketingowe, finansowe i spoteczne. Biblioteki
moga okresli¢ je wszystkie, cho¢ nie wszystkie maja takie samo znaczenie i range:

o cele marketingowe moga dotyczy¢ takich kwestii, jak: liczba obslugiwanych
uzytkownikéw, liczba nowo pozyskanych uzytkownikéw, poziom zadowolenia
uzytkownikéw, stopien zabezpieczenia ich potrzeb, relacje z otoczeniem, po-
ziom rozpoznawalno$ci biblioteki, wizerunek, marka i reputacja biblioteki itp.;

o cele finansowe sg rzadko wyznaczane przez biblioteki z uwagi na ich nieko-
mercyjny charakter, ale réwniez moga by¢ wyznaczane i dotyczy¢ np. rentow-
nosci niektérych uslug, ograniczania okreslonych kategorii kosztéw itp.;

o cele spoteczne sa coraz czesciej formulowane przez biblioteki z uwagi na fakt,
ze instytucje te chetniej niz kiedy$ realizuja ustugi nastawione na zaspokaja-
nie potrzeb spolecznych. Biblioteki pelnia wiec role ,trzecich miejsc” — odpo-
wiadajac na potrzeby utrzymywania kontaktéw spotecznych, funkcjonowania
w grupie, zapobiegania wykluczeniu spotecznemu i kulturalnemu, realizujac
szereg uslug i programéw spotecznych. Celem spotecznym moze by¢ zatem
stworzenie w bibliotece i wypromowanie przestrzeni do spotkan lokalnej spo-
tecznosci czy integracja okreslonych grup uzytkownikéw zagrozonych aliena-
cja, dzieki wykorzystaniu odpowiednich zaje¢ kulturalno-animacyjnych.

Okreélenie celéw strategicznych wymaga przedstawienia przez biblioteke w pla-

nie marketingowym przyjetej strategii (o czym szerzej byla juz mowa w rozdziale
10). Opisanie strategii pozwala na pokazanie, w jaki sposéb biblioteka chce zreali-
zowac¢ sformulowane wczesniej cele strategiczne. W zwiazku z tym niezbedne jest
sprecyzowanie takich kwestii, jak:

e wybdr odbiorcéw ustug/dziatan biblioteki (klienci docelowi);

e segmentacja uzytkownikéw biblioteki;

e wybdr sposobu dzialania biblioteki oraz instrumentéw marketingu mix (kon-
cepcja marketingu mix szczegétowo zostanie opisana w rozdziale 12).

Naturalnym nastepstwem sformufowania celéw strategicznych i strategii mar-

ketingowej jest opisanie w planie marketingowym biblioteki celéw operacyjnych
oraz programu dziatania. Poszczegdlnym celom strategicznym przypisywane sa cele
czastkowe, sposoby, terminy i §rodki ich realizacji oraz osoby odpowiedzialne za ich
wykonanie. Pozadane jest wskazanie spodziewanych konsekwencji, ktérych w wyni-
ku swoich dzialai moze spodziewac sie biblioteka — finansowych, organizacyjnych,
kadrowych, rynkowych itp. Moze si¢ bowiem okaza¢, ze np. wprowadzenie nowej
ustugi umozliwiajacej zdalne wykorzystanie materiatéw bibliotecznych spowoduje,
ze nie bedzie potrzeby utrzymywania duzej liczby miejsc w czytelniach, z kolei pozy-
skanie wielu nowych uzytkownikéw moze sie wigza¢ z konieczno$cia zatrudnienia
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dodatkowego personelu, za$ otwarcie si¢ biblioteki na potrzeby spoteczne i zmiana
jej funkcji moze wymagaé innego zaaranzowania przestrzeni, szkolen bibliotekarzy
oraz nowego systemu zarzadzania dyzurami. Dobrze jest uwzgledni¢ takie kwestie
w planie oraz sposoby ich rozwigzania.

Tak skonstruowany plan marketingowy pozwala lepiej zrozumie¢ pracownikom
biblioteki oraz organowi prowadzacemu przyjete zalozenia i cele. Nalezy takze pod-
kregli¢, iz skutecznos¢ wdrozenia dziatain marketingowych jest w duzej mierze za-
lezna od akceptacji, zaangazowania i zrozumienia ze strony bibliotekarzy. Dlatego
istotne sg dziatania informacyjne prowadzone na wstepnym etapie, odpowiednie
zaprezentowanie zalozen planu oraz przekazanie poszczegdlnym jednostkom orga-
nizacyjnym wlasciwych informacji i uprawnienn decyzyjnych pozwalajacych na jak
najlepsze realizowanie zadan. Réznorodnos$¢ i specyfika komérek organizacyjnych
w bibliotekach powoduje bowiem, ze pewne decyzje powinny by¢ podejmowane
przez dzialy badZ osoby najlepiej wdrozone w okreslone kwestie, np. animator pro-
wadzacy klub seniora najlepiej bedzie znal potrzeby tej grupy odbiorcéw, za$ bi-
bliotekarz systemowy trudno$ci w komunikacji elektronicznej, na ktére napotykaja
uzytkownicy biblioteki.

Trzeba réwniez podkresli¢, iz ,,opracowanie planu marketingowego nie powinno
stanowi¢ samoistnego celu |[...], lecz prowadzi¢ do uporzadkowania wiedzy mene-
dzeréw i stworzenia narzedzia pozwalajacego im podejmowac trafne decyzje stu-
z3ce integrowaniu dzialain marketingowych i osiaganiu dzieki nim zaplanowanych
efektéw. Realizacja zalozen uzytecznosci planu marketingowego wymaga, aby byl
on poprawnie opracowany” [6, s. 347]. Wéréd warunkéw poprawnosci planu marke-
tingowego wymienia sie: celowos¢, wykonalno$é¢, zgodnos¢ wewnetrzna, operatyw-
ny charakter, wariantowos¢, ograniczona szczegétowosé [6, s. 348]. Celowos¢ planu
marketingowego, jak wskazuje samo sformulowanie, wiaze sie z osigganiem przez
biblioteke zatozonych celéw, co wymaga odpowiedniej alokacji srodkéw: osobo-
wych, materialnych, niematerialnych i finansowych. Wykonalno$¢ oznacza, ze przy-
gotowany przez biblioteke plan musi zosta¢ sporzadzony tak, by jego zalozenia byly
mozliwe do zrealizowania, z czego wynika, Ze musi by¢ oparty o rzetelna analize bie-
zgcej sytuacji biblioteki oraz prognozy co do jej kondycji w przyszlosci. Znajomos¢
warunkéw, w ktérych funkcjonuje biblioteka pozwala skuteczniej zaplanowac strate-
gie i szczegdlowy plan dzialania. Zgodno$¢ wewnetrzna to inaczej brak sprzecznosci
celéw i zadan oraz komplementarno$¢ dziatan dziatéw biblioteki i ich pracownikéw.
Operatywnos¢ z kolei przejawia sie w przejrzystosci planu marketingowego, kté-
ry uzupelniany jest o harmonogramy, procedury czy wskazniki ulatwiajace pomiar
i ocene zjawisk oraz dziatan. Wariantowo$¢ wiaze sie z przygotowywaniem réznych
scenariuszy dzialan, ktére w zaleznos$ci od zmieniajacej sie sytuacji moga zostac
w razie potrzeby wykorzystane przez biblioteke. I na koniec, ograniczona szczegébto-
wo$¢ oznacza, ze plan marketingowy, zwlaszcza jezeli dotyczy dluzszego horyzontu
czasowego, nie powinien zawiera¢ zbyt wielu detali. Jedynie plany krétkoterminowe
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powinny by¢ wyposazane w szczeg6ly, poniewaz istnieje male prawdopodobien-
stwo, ze warunki, w ktérych realizowane sa dzialania marketingowe zaplanowane
w nieodleglej perspektywie czasu, ulegna zmianie.

Na koniec warto jeszcze wspomnie¢, iz w literaturze mozna spotkac sie z pewny-
mi ogélnymi zaleceniami, ktére zwigkszaja szanse skutecznego zrealizowania planu.
Wiele z nich warto réwniez wykorzysta¢ w procesie zarzadzania marketingiem w bi-
bliotekach. Sugeruje sie wiec, ze szczegdlne znaczenie majq:

o znalezienie kompetentnej osoby, ktéra bedzie w stanie przyjaé¢ odpowiedzial-
no$¢ i sprawnie pokierowac realizacja planu (zwykle jest to dyrektor biblioteki,
cho¢ moze to by¢ réwniez kierownik dziatu marketingu lub inna oddelegowa-
na osoba o odpowiednich kompetencjach i uprawnieniach);

e jednoznaczne okreslenie i przekazanie wykonawcom celéw marketingowych
i wymagan odnosnie sposobéw ich realizacji (warto jednak, by wspomniane
sposoby realizacji byly skonsultowane i uzgodnione z bibliotekarzami, w przy-
padku gdy sa oni najbardziej kompetentnymi osobami, aby wykonywac wyspe-
cjalizowane ustugi na rzecz uzytkownikdw i maja najszersza wiedze jak czynic
to skutecznie i efektywnie);

e wywolanie emocjonalnego zaangazowania wykonawcéw w realizacje powie-
rzonego im planu, w taki sposéb, aby uznali plan za swéj (wymaga to sku-
tecznej komunikacji z personelem biblioteki, wskazania zalet opracowanych
rozwiazan oraz u$wiadomienia, Ze pozytywna ocena dziatain marketingowych
biblioteki przez uzytkownikéw jest zalezna od zaangazowania catego persone-
lu, nie tylko przedstawicieli dzialu marketingu, ale przede wszystkim pracow-
nikéw liniowych bezposrednio pracujacych z czytelnikami oraz bibliotekarzy
przygotowujacych ustuge na wczesniejszych etapach; kluczowe jest takze za-
pobiezenie oporowi wobec wprowadzanych zmian i innowacji [szerz. zob. 7]);

e precyzyjne ustalenie zadan jednostkowych (istota, wymiar, czas i termin wy-
konania) oraz oséb, ktérym je powierzono (harmonogramy realizacyjne);

e wraz z zadaniami i odpowiedzialnoscia przekazanie wykonawcom odpowied-
nich $rodkéw i uprawnien decyzyjnych (bez nich bibliotekarze moga popas¢
we frustracje oraz straci¢ wiare w mozliwo$¢ realizacji zadan, a tym samym
utraci¢ mobilizacje do dzialania);

e tworzenie klimatu sprzyjajacego ujawnianiu ewentualnych nieprzewidzianych
trudnosci i problemdédw w trakcie realizacji planu oraz znajdywaniu wlasci-
wych sposobdéw ich rozwigzania (kluczowe jest, aby bibliotekarze nie prébo-
wali tuszowaé trudno$éci badz niepowodzen, lecz by jak najszybciej starali sie
rozwigzywac wszystkie trudne kwestie, co moze mie¢ miejsce wylacznie w at-
mosferze zaufania i poczucia wsparcia ze strony kierownictwa oraz zespolu);

e stosowanie odpowiedniego systemu motywacyjnego, ktéry w miare mozliwo-
$ci bedzie uwzglednial preferencje i oczekiwania bibliotekarzy (jesli niemozli-
we bedzie wdrozenie nagréd finansowych, to powinny one zosta¢ zastapione
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nagrodami materialnymi badz wsparciem w postaci uznania, docenienia) [zob.
2,s.288-289].

Podsumowujac, wykonanie planu marketingowego pozwala ustrukturyzowac
pewne wiadomosci na temat planowanych dzialain marketingowych oraz nada¢
im bardziej praktyczny wymiar — wskaza¢ szczegétowe cele, terminy wykonania
oraz niezbedne $rodki i osoby odpowiedzialne za dzialania. Zachowanie opisanych
w rozdziale zasad i wytycznych pozwoli zachowa¢ porzadek planowanych dzialan
oraz zwiekszy¢ prawdopodobienistwo skutecznego wdrozenia planu.
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Dawid Kosciewicz

Rozdziat 12.

MARKETING MIX A DZIALALNOSC
USLUGOWA BIBLIOTEKI

12.1. Koncepcja marketingu mix

Marketing mix to instrumenty marketingowe (kompozycja marketingowa,
mix instrumentdéw), czyli materialne i niematerialne narzedzia (metody, tech-
niki, procesy, dzialania itp.) oddzialujace na rynek. Biblioteka, podobnie jak
kazda inna instytucja, moze je wykorzystywac przy §wiadczeniu ustug i reali-
zacji swojej strategii. R6zna sie one miedzy soba sila i skutecznoscia w wy-
wieraniu oczekiwanego, pozadanego wplywu na otoczenie, a zwlaszcza na
uzytkownikéw biblioteki [13, s. 86]. W ujeciu klasycznym tworzg uklad czterech
elementdéw, okreslanych skrétem ,4P” Termin ten wywodzi sie od anglojezycznych
odpowiednikéw ich nazw: produktu (ang. product), dystrybucji (ang. place), pro-
mocji (ang. promotion), ceny (ang. price). Twoérca koncepcji jest Edmund Jerome
McCarthy, ktéry w wydanej w 1960 r. ksigzce doktadnie opisat zaproponowane przez
siebie rozwiazanie [7, s. 45-55]. Warto zauwazy¢, ze jest ono atrakcyjne, zwlaszcza
jedli zestawi¢ je z rozbudowanymi i trudnymi do skojarzenia wieloelementowymi
klasyfikacjamii, ktére zaczely pojawiac¢ sie w p6Zniejszym okresie. Przykltadem moze
by¢ podzial Neila Bordena z 1964 r., ktéry ujmowal az dwanascie elementéw, waz-
nych jego zdaniem w procesie dziatain marketingowych. Zaliczyt do nich: produkt,
ceng, marke, kanaly dystrybucji, akwizycje, reklame, promocje, opakowanie, wysta-
wy, ustugi, poszukiwanie i analizowanie informacji [1, s. 527].

Istote modelu 4P stanowi skoncentrowanie si¢ na kliencie. W przypadku dzia-
talnosci ustugowej bibliotek beda to ich uzytkownicy. W wyniku ewolucji koncepcji
zwiazanych z wykorzystaniem 4P w marketingu, proponowano dodanie dalszych
elementéw (zob. rys. 1). Popularna odmiana to 7P, przystosowana w wiekszym stop-
niu do specyfiki instytucji ustugowych, ktéra uzupelniono o nowe sktadowe, tj.: ludzi
(ang. people), fizyczne otoczenie ustug (ang. physical evidence) i proces $wiadcze-
nia ustugi (ang. process) [13, s. 86]. Wydaje si¢ jednak, ze najbardziej optymalna dla
bibliotek — zrozumiala i przejrzysta — jest koncepcja 4P, cho¢ niewatpliwie kazda
placéwka powinna korzysta¢ z modelu najlepiej odpowiadajacego jej mozliwosciom
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i preferencjom. Warto przy tym zauwazy¢, ze kolejno dodawane w pdzniejszych
latach przez badaczy elementy mozna z mniejszym lub wiekszym trudem wkom-
ponowaé w jeden z podstawowych czterech cztonéw. Z drugiej strony, redukcja in-
strumentéw marketingowych musi mie¢ swoje granice, rezygnacja bowiem z jednej
ze skladowych 4P zubozylaby ten model nadmiernie, zupelnie zmieniajac jego filo-
zofie. Zatem model 4P nie jest ani zanadto rozbudowany, ani zbytnio ograniczony.
Dlatego juz w publikacji Jana Séjki z 1994 r., dzi§ uznawanej za klasyczne opraco-
wanie z obszaru marketingu bibliotecznego w jezyku polskim, zdecydowano sie na
przedstawienie marketingu mix wilasnie w ukltadzie 4P [11, s. 31]. Sposrod wszyst-
kich sktadowych budujacych 4P najwiecej emocji i zainteresowania budzi, takze
w $§rodowisku bibliotek, promocja. W literaturze méwi sie réwniez o osobnym zja-
wisku, jakim jest ,promocja biblioteczna” [1, s. 530; 13, s. 189-190].

Omawiajac marketing mix uniwersalnie, ale z naciskiem na specyfike bibliotek,
mozna postugiwa¢ sie zamiennie terminologia ogé6lna (produkt, klient) oraz typo-
wa dla charakteryzowanej instytucji (uslugi biblioteczne, uzytkownicy). Pomoze
to czytelnikowi zrozumieé zalezno$¢ miedzy uniwersalnymi zasadami marketingu
a szczegllnymi uwarunkowaniami bibliotek. Jak zauwazyla Maja Wojciechowska,
stosowanie wybranych terminéw okreslajacych klienta biblioteki (czytelnika, uzyt-
kownika, konsumenta wiedzy, klienta) zalezy od tego, jak postrzegana jest ta insty-
tucja i jakie jej funkcje chcemy w danym momencie podkresli¢ [15, s. 114].

Rysunek 1. Koncepcje marketingu mix

Nazwa modelu 4P 7P 4C
Specyfika Koncepcja klasyczna, | Koncepcja Koncepcja
podstawowa dostosowana do uwzgledniajaca punkt
potrzeb instytucji widzenia klienta
ustugowych
Twdrca Edmund Jerome Bernard Booms, Mary | Robert Lauterborn

Fizyczne otoczenie
ustug

McCarthy Bitner
Rok powstania | 1960 1981 1990
Elementy Produkt Produkt Potrzeby i pragnienia
Cena Cena klienta
Dystrybucja Dystrybucja Koszt dla klienta
Promocja Promocja Wygoda zakupu
Ludzie Komunikacja
Proces

Zrédto: opracowanie wlasne.
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12.2. Produkt

Produktem nazywany jest zespdt cech i wartosci oferowanych uzytkownikom
w celu satysfakcjonujacego zaspokojenia ich potrzeb, przy czym moze mie¢ on for-
me materialng, niematerialng lub hybrydy [13, s. 187-188]. Decyzje o produkcie sa
kluczowymi w marketingu, takze biblioteki, oraz stanowia podstawe zaréwno kom-
pozycji marketingu mix, jak i calej strategii marketingowe;j.

Jak juz wspomniano, produkt moze mie¢ charakter materialny i czesto tak jest,
kiedy biblioteka oferuje np. kupno gadzetéw promocyjnych (kubkéw, toreb biblio-
tecznych, dtugopiséw czy notatnikéw z logiem biblioteki itp.), ale takze kupno ksiaz-
ki, np. wydanej przez biblioteke, kopii rycin na CD czy cho¢by fizycznych wytworéw
artystycznych towarzyszacych aukcjom artystéw, pokazom czy warsztatom, organi-
zowanym w bibliotece. Gdy mowa o ksiazkach, czasopismach, mapach, fotografiach,
nos$nikach audio itd., stanowiacych tradycyjny ksiegozbioér biblioteki, nalezy zada¢
pytanie: na ile ich udostepnienie lub wypozyczenie jest produktem, a na ile ustuga.
Zdania w tej kwestii sa podzielone, cho¢ wydaje sig, Ze najrozsadniej bedzie zalozy¢,
iz jest to jednak usluga, poniewaz uzytkownik nie staje si¢ finalnie posiadaczem ma-
terialnego przedmiotu, a jedynie moze z niego przez jaki$ czas korzysta¢. Uslugami,
a wiec w yjeciu marketingowym — produktami niematerialnymi, beda w bibliotekach
réwniez ustugi kopiowania, dostepu do baz danych i innego rodzaju zasob6w, wypo-
zyczenia miedzybiblioteczne, ustugi informacyjne, edukacyjne i szkoleniowe, a takze
oferta nastawiona na integracje i aktywizacje spoteczna lokalnych spotecznosci (jak
choc¢by spotkania przy kawie dla senioréw czy dyskusyjne kluby ksiazki) oraz wszel-
kie zajecia kulturalno-o$wiatowe. Pojmowanie ustug w taki sposéb jest zgodne z to-
kiem myslenia twércy koncepcji 4P, ktéry stosowal podany powyzej podzial [7, s. 46].

Planujac dziatania dotyczace produktu, biblioteka musi okresli¢ rodzaj i wielko$é¢
oferty, uwzgledni¢ potrzeby aktualnych i przyszlych uzytkownikéw oraz pogodzic
interesy jednostek z interesami og6tu swoich klientéw. Podejmujac decyzje dotycza-
ce oferty bibliotecznej, zawsze nalezy mie¢ na uwadze potrzeby i oczekiwania kon-
sumenta (uzytkownika). Konieczna jest takze gotowo$¢ do poszukiwania nowych
rozwiazan stuzacych jak najlepszemu zaspokojeniu jego oczekiwan [5, s. 15].

W procesie ksztaltowania polityki marketingowej dotyczacej dziatalnosci biblio-
teki i jej produktéow nalezy uwzgledni¢ m.in.: polityke gromadzenia i uzupelniania
zbioréw, zrédla wiedzy i sposoby jej pozyskiwania, metody opracowania zbioréw
i przygotowania narzedzi informacyjno-wyszukiwawczych do wykorzystania przez
uzytkownikdw, a takze techniki pracy z czytelnikiem [13, s. 187-188]. Innymi stowy,
trzeba okaza¢ troske nie tylko o sam produkt koficowy i jego marketingowy wizeru-
nek, ale réwniez o zwiazane z nim procesy. Majac na wzgledzie relacje z uzytkow-
nikiem i bezposredni zazwyczaj charakter $wiadczenia ustug, tatwo zapomnie¢, ze
ostateczny produkt jest zawsze efektem zlozonych, wykonanych cze$ciowo wcze-
$niej, czynnosci. Nalezy wiec pilnowa¢ poziomu wiedzy, umiejetnosci i kompetencji
0s6b za nie odpowiedzialnych. Cho¢ wykracza to poza aspekty marketingowe i siega
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tematyki zarzadzania kadrami, to trzeba mie¢ na uwadze, ze nie mozna stworzy¢
dobrego produktu, jesli w odpowiedni sposéb nie zadba si¢ o te procesy. O ile same
umiejetnosci i kompetencje pracownikéw nie sa typowym produktem biblioteki, to
zalezy od nich jako$¢ duzej czesci jej ustug. Warto o tym pamietaé, tatwo bowiem
przeceni¢ role ksiegozbioru, zapominajac o wplywie (tak pozytywnym, jak i nega-
tywnym) samych bibliotekarzy. Na czynnik ludzki zawsze trzeba klas¢ szczegélny
nacisk oraz przyktada¢ do niego duza uwage [5, s. 18].

12.3. Dystrybucja

Dystrybucja to element marketingu mix, a szerzej — instrument marketin-
gowy, odpowiedzialny za dostarczanie produktu w okreslonym miejscu i czasie
[13, s. 62-63]. Edmund Jerome McCarthy pojeciem tym okreslal wszystko to, co po-
zwala na ,,dostarczenie wlasciwego produktu docelowemu konsumentowi” [7, s. 47].
Aby dystrybucja byla skuteczna nalezy bra¢ pod uwage oczekiwania i potrzeby klien-
ta, zatem powinna sktadac sie z dwéch kluczowych sktadnikéw: lokalizacji i kanatow
dystrybucji [13, s. 62-63]. W kontekscie dziatalnosci ustugowej biblioteki oznacza to
lokalizacje biblioteki oraz kanaly zwiazane z pokonywaniem przestrzennych i czaso-
wych réznic miedzy aktem zamdwienia produktu (ksigzki, dokumentu, ustugi, etc.)
a dostarczeniem go uzytkownikowi.

Lokalizacja