Promocja biblioteki - czyli po co
"sprzedawac” bezptatne ustugi
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Dziatalnos¢ informacyjna
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Promocja i marketing jako rozwiniecie
koncepcji dzialalnosci informacyjnej
bibliotek publicznych:

* informowanie o0 piSmiennictwie, zbiorach,
katalogach, ale takze — o bibliotece

* obowigzek ustawowy
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* Wynik aktualnych uwarunkowan eKkono-
micznych i spolecznych

* Biblioteki jako uczestnicy gry rynkowej —
konkurenci innych instytucji:
— prywatnych i platnych przedsi¢biorstw
kulturalno-rozrywkowych
— mass-mediow, Internetu
— innych instytucji przy podziale publicznych
pieniedzy



Konkurencja

Biblioteki muszg zabiegac o przychylnos¢ 2 grup:

* czytelnikow / uzytkownikow / klientow
(dzialalnos¢ marketingowa)

— dotychczasowych
— potencjalnych
* decydentow (dzialanos¢ lobbingowa)
— organizatorow
— sponsorow, grup wsparcia
— wladz centralnych



Dziatalnos¢ marketingowa

Tendencje widoczne w bibliotekach:

* dzialania stricte promocyjne podejmowane sg
przez coraz wiekszg liczbe bibliotek;

* im lepsza biblioteka — tym wi¢ksza Sswiadomos¢
Koniecznosci podejmowania takich inicjatyw;

* im wi¢kszy nacisk na odpowiedni warsztat
informacyjny i szerokg dzialanos¢
informacyjna, tym wieksze zaangazowanie w
promocje;



Dziatalnos¢ marketingowa

Tendencje widoczne w bibliotekach (c.d.):
* najczesciej spotykane formy promocji bibliotek
publicznych:

—informacje w prasie i innych mediach
lokalnych; rzadziej — publikacja wlasnych
artykulow, a nawet wydawanie czasopisma
lokalnego;

— ogloszenia, afisze, wywieszkKi;

— materialy reklamowe rozdawane

uzytkownikom (ulotki, foldery, zakladki,
Zaproszenia na imprezy).



Dziatalnos¢ marketingowa

Tendencje widoczne w bibliotekach (c.d.):

* wyrazne ograniczenie dzialan w przestrzeni
,wwirtualnej”, niedocenianie wagi zjawisk
okreslanych jako Web 2.0 (fora internetowe,
srupy dyskusyjne, blogi, serwisy
spolecznosciowe, spoleczne bazy wiedzy,
kanaly dystrybucji tresci) — mimo ich
niewielkich kosztow
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* lokal

* nazwa (bardzo niewiele bibliotek stosuje —
oficjalnie badz nie — “chwytliwy” dodatek do
urzedowej nazwy);

* jakosc uslug, m.in. ksiegozbior, komputery,
imprezy kulturalne;

* strona www (ok. 30% bibliotek publicznych na
Mazowszu);



* katalog on-line (ok. 18% bibliotek publicznych
na Mazowszu);

* dostepnosc ushug — godziny otwarcia,
powszechny dostep do katalogu;

* bibliotekarze, personel.
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Dziatalnosc¢ lobbingowa
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* obszar ograniczonej aktywnosci bibliotek
publicznych;

* organizator (wojt, burmistrz) postrzegany jako
bezposredni zwierzchnik;

* czeste postawy:
— biernosc¢, obawa, unikanie kontaktu;

— postawa roszczeniowa,



Dziatalnos¢ lobbingowa (c.d.)

Pozytywne przyklady:

* wlaczanie wladz samorzadowych w
organizacje imprez bibliotecznych,

* redagowanie gazety lokalnej,

* “lekcje biblioteczne” dla samorzadowcow.
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Nieche¢ czy brak mozliwosci?
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Przyczyny niepodejmowana dzialan stricte
promocyjnych:

* niedocenianie wagi zjawiska
* niechec¢ do tego co “nowe”

* ograniczona obsada kadrowa




* zakrojone na szerszg skale dzialania
marketingowe i lobbingowe przyczyniajq si¢ do
powstanie efektu dobrej marki

* marketing — polozenie nacisku na rynek, zbyt;
branding — polozenie nacisku na marke,
jakos¢, zaufanie klienta
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Focus” (Society of College, National and University Libraries)
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Branding
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*marka gwarantujaca jakos¢ produktu (tendencja trwa od
czasu rewolucji przemyslowej, jest dostrzegana i doceniana
przez bibliotekarzy);

*marka jako wyrazanie swojej osobowosci i przynaleznosci do
wspolnoty (tendencja trwa od lat 60-tych XX wieku, zostala
przeoczona przez bibliotekarzy);

*marka jako partnerstwo z konsumentem, jego udzial w
ksztaltowaniu szansa na przelom w postrzeganiu bibliotek.
Duza rola narzedzi Web 2.0
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Skuteczne dzialania promocyne prowadzga do
powstania samonapedzajacego si¢
mechanizmu:

im lepsza promocja i lobbing na rzecz bibliotek, tym
lepsza uzyskuja one marke — tym latwiejsze i
skuteczniejsze dzialania promocyjne — tym lepsza
marka bibliotek...

(efekt sprzezenia zwrotnego dodanego)
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* promocja ustlug kiepskiej jakosci moze
przynies¢ efekt odwrotny od zamierzonego.
Najpierw “produkt” - potem “reklama”

* promocja biblioteki jest zawsze promocjg
czytelnictwa!



Dziekuje za uwage

Marcin Leszczynski
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