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Public relations w bibliotece.
Przyktady wykorzystania roznych
strategii marketingowych w bibliotekach nordyckich

Stowo biblioteka nadal d6 czsto kojarzy si z zakurzonymi regatami
ksiazek, topornymi meblami i pasibibliotekark, ktéra za swojego biurka
ucisza i wymownie grozi palcem. Jednak dzisiejsze biblioteki, wbrew stereo-
typom, przeszty wiele zmian i jutak nie wyghdaja. Wrecz przeciwnie, bi-
blioteki s dzi$ czescia tetniacegozyciem spoteczestwa. W jaki sposéb bi-
blioteki map sie odnalgé¢ w dynamicznie rozwijacym sk swiecie, aby
nadax¢ za swoimi uytkownikami i moc zaproponowam ,cos$” wartoscio-
wego i godnego uwagi?

Odpowiedzna to pytanie jest prosta, najezainwestow&w marketing.
Marketing, jak podaje w swojej kgice Jacek Wojciechowski, to: ,aktywne
i kreatywne oddziatywanie na publicznp& celu najefektywniejszej realiza-
cji wyznaczonych zadé®. Innymi stowy, marketing polega na nastawieniu cate-
go funkcjonowania organizacji nazytek klienta, czyli paytek spoteczny.

Biblioteka jest specyficzninstytucp non-profit, czyli ma charakter
niedochodowy. Podobnie jednak jak inne przgierstwa posiada ona swoje
cele i zadania, ktGre musi realizotv@®znacza to wkt, ze podobnie jak inne
firmy, bedzie starata komunikowsasie z otoczeniem i promowaswoje ustugi
w srodowisku za pomacodpowiednich nakzdlzi marketingowych.

Niekoniecznie trzeba zatrudiiaztab specjalistéw od marketingu, aby
uatrakcyjné bibliotekg. Czasem wystarczy jedynie inaczej zaplanoyweze-
strzer w bibliotece albo pomalowasciany na nietuzinkowy kolor, aby zwro-
ci¢ uwag; przechodnioéw, a tym samym pozyékzowych czytelnikdw. Tani-
mi i madrymi pomystami sami m@my tatwo przycignaé¢ uzytkownikdw.
Kilka kreatywnych oséb i trochdobrych chei w zupetlnogi wystarczy, aby
stworzy¢ co$ oryginalnego. W dalszej e&i pracy zostam zaprezentowane
niektore z pomystéw, ktére wdrono w bibliotekach nordyckich.

! Wojciechowski J.:Organizacja i zargdzanie w bibliotekachKrakéw: PWN,
1997, s. 181.
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Pracownicy norweskiej biblioteki publicznej w Ask@koto 20 km od
Oslo) postanowili bliej przyjrze sig teorii marketingowej Philipa Kotlera,
a w szczegélnwi definicji marketingu miki wykorzysta jego poszczegélne
komponenty do promowaniasndd uzytkownikdw swoich ustug i zalgt

W rozumieniu Kotlera elementami marketingu mix s

CENA (price) — biblioteka poinformowata wszystkiche korzystanie

z niej jest bezptatne. Oznacza 1e,zaréwno biedni jak i bogaci majow-

ny dos¢p do zbiorow. To wany atut, umiejtnie wykorzystany, przyega-

jacy znaczn liczbe czytelnikow.

« PRODUKT (product) — czyli materiaty biblioteczneibBoteka postanowi-
ta chwalt si¢ swop bogat oferta ksiazek, filmow, ptyt CD, gier, nowo-
czesnym sprkgem komputerowym i dogbem do Internetu, itp. Takie dzia-
tanie réwnie poskutkowato wzrostem oséb odwiedzsch jej progi.

* MIEJSCE (place) — podobnie jak wiele innych norweslbibliotek, row-
niez ta w Asker usytuowana jest w centrum miasta, lklkazdy mogt s¢
do niej fatwo dotrzé

« PROMOCJA (promotion) — tutaj spoczywalo najkdgze wyzwanie. Bio-

rac pod uwag wyzej wymienione zalety biblioteki, wydaway sk mo-

gto, ze bibliotekarze nie musieli junic wigcej robt. Niestety krajowe sta-
tystyki podag, ze ponad 40% norweskich kobiet i 60%atzyzn nigdy nie
odwiedzito bibliotekf. Norwegia w odniesieniu do catkowitej liczbyyt
kownikéw bibliotek plasuje sidaleko w tyle za swoimi nordyckimasia-
dami. Dlatego bibliotekarze postanowili to zmigiriwestupc w promocg
i reklamg swojej placowki.

Na pocatku biblioteka przysipita do sformutowania wizji. Jej osta-
teczny ksztalt brzmiat nagtujaco: ,Chcemy by biblioteka, jakiej swiat jesz-
cze nie widziat’. Taka ambitna wizja stawiata wielkvyzwanie dla jej pra-
cownikow.

Po pierwsze biblioteka zdecydowata gainwestowé wszystkie swoje
dostpnesrodki w stworzenie odpowiedniej marki. Bibliotekarpo dtugich
godzinach debatowania nad tym, jak uatrakéypibliotekg, doszli do wnio-
sku ze naley ja bardziej ,uwidoczni” dla publiczndci. W mysl zasady,ze
czego nie wida nie istnieje, postanowiono stworzjogo biblioteki. Dzéki
wykorzystaniu jasnych koloréw i niepowtarzalnyctakéw graficznych logo
miatoby nada bibliotece now tozsamdc¢ oraz zapewsijej rozpoznawalng

2 Marketing mix — to zesp6t elementéw, za pomk®rych mana oddziatywé na
rynek.

% Feyling F., Kvanum R.Creating a trademark for the modern libraryScandi-
navian Public Library Quarterly” 2007 nr 4, s. 12-

* Tanve, s. 12.
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wsrod mieszacoéw Asker. Zacgo takze mysle¢ o zmianie waitrza biblioteki

na bardziej ,lekkie”, podkrdajace ogdlne wrzenie nowoczesnej, przyjaznej
placowki. Skontaktowano @iréwniez z lokalnymi artystami i zapytano ich
o0 to, czy chcieliby wystawtaswoje prace w bibliotece. Wystawy szybko staty
sie nieodhcznym elementem wetrza biblioteki i aywity jej mury.

Na zyczenie czytelnikbw zdecydowana sirezygnowaé z klasyfikacji
Deweya, ktég zastpiono specjalnie stworzanklasyfikacp uwzgkdniajaca
potrzeby czytelnikbw i utatwiaga szybkie odnalezienie interegaych ich
pozycji. Np. literatuwg populara podzielono na kategorie, takie jak: czas wol-
ny, jedzenie i picie, dom i rodzina, umyst i cidtp. Owe kategoriessregu-
larnie zmieniane i dopasowywane do aktualnych ee@sowa czytelnikdw.

Zadbano réwnig o to, aby biblioteka nie byla tylko pomieszczeniém
gromadzenia, przechowywania i udgstiania zbioréw, ale staranoegsja
zmienk w miejsce ¢tniace zyciem, gdzie mieszkay miasta clinie sgdza-
liby wolny czas, np. na interegauych wykladach, warsztatach malarskich,
czy lekcjach gotowania.

Pomylano rownie o dzieciach i mtodzigy dla ktérych przygotowano
wiele niespodzianek. Na przyktad dzieci, ktére pexgap wiccej niz 50 ksh-
zek, s nagradzane listami gratulacyjnymi oraz rocznymidai rabatowymi
tzw. BookWorm (ksizkowe robaki), ktére dajim mazliwos¢ znizek na bilety
do kina, czy na basen. Biblioteka pozostajed¢ak statej wspotpracy z lokal-
nym domem kultury, z ktérym razem przygotowuje ifeat literatury. Reali-
zuje projekty czytelnicze wsoodkach pomocy spotecznej oraz w domach
seniorow.

Placowka stara siczynnie reklamowaswop dziatalng¢ poprzez wy-
sytanie newsletterow i e-mail do czytelnikbw. Plgkaulotki, broszury s
umieszczone w widocznych miejscach przy éej, oraz w innych instytu-
cjach, ktére s licznie odwiedzane przez miesikaw, np. w urzdach czy
szkotach. Ponadto biblioteka prowadzi wikasstrore internetows, z ktérej
chetnie korzystaj zaréwno miode, jak i starsze osoby.

W zaciszu wiasnego domu mpg@ne przeszukiwabazy danych czy
dokona rezerwacji wybranych pozyciji itp.

Skutecznym narzlziem marketingowym jest ta& lokalna prasa. Bli-
ski kontakt z dziennikarzami gwarantuje bibliotdicene artykulty w gazecie,
a ten rodzaj reklamy jest bezcennylijehodzi o popraw wizerunku vgrod
ogo6tu spoleczestwa. Biblioteka dostarcza gazecie cotygodniowesngje
ksiazek. Wszystko to sty podniesieniu rangi biblioteki do pozycji weego
zrodta informacji o literaturze i kulturze. Jednymwazniejszych aspektow
promoc;ji bibliotek g jej pracownicy. Zawod ten nie @ by diuzej postrze-
gany jako spokojna oaza dla moli ddiowych. Dzisiejsi bibliotekarzeas
przede wszystkim dobrze wyksztatceni, odmiapomochi oraz mugzumies
stawi& czota nowym wyzwaniom czekgym na nich.
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Podobne projekty marketingowe byly rowhiesalizowane w Danii.
Pierwszy z nich w 2007 r. dotyczyt promociji ushigliotecznych muzycznej
biblioteki cyfrowej, a drugi z 2009 r. byt skieromgdo oséb starszych.

Netmusik.dR jest to cyfrowa biblioteka muzyczna, ktéra oferujiele
ustug bibliotecznych swoim czytelnikom np. daje imwozliwos$¢ legalnego
postuchania utworéw daginych online, oraz pozwala na ich bezptaicie-
gnigcie na okres siedmiu dni. Obecnie liczba utworéwstgmych w serwisie
wynosi okoto 7 milionéw i eigle ragnie. Poza tym biblioteka przygotowata
specjaln strorg internetowy (musibibliotek.dR), gdzie czytelnicy magzna-
lez¢ przydatne artykuty, porady, biografie artystowekawostki muzyczne,
programy festiwali muzycznych, dyskografie wykonawcoraz wszystkie
inne informacje dotycge tego co obecnie dzieje sv swiecie muzyki.

Wyzwaniem dla dfiskich bibliotekarzy bytlo umieine przygotowanie
reklamy serwisu tak, aby jak napksza liczba oséb dowiedziatae b jego
istnieniu i zacgta z niego korzysta Zadanie przyagnigcia wytkownikow
okazato s} das¢ trudne. Statystyki odwiedzin strony byly niezadjsgce.
Szybko okazato gj ze bogata kolekcja utworéw i dogodne warunki ich-udo
stepniania to za mato. Potrzebna byla dobrze zaplanawkampania rekla-
mowa i kilka ulepsze technologicznych. Po pierwsze stworzono bémab
nie linki do serwisu netmusic.dk z OPAC-6w poszdtegch katalogow
internetowych bibliotek publicznych. W przegu kilku dni zaowocowato
wzrostem liczby os6b odwiedzajch serwis. Zdecydowanogdiakze ,wyjsé
do publiczndci”, czyli uczestniczy¢ w réznego rodzaju imprezach muzycz-
nych, ktére odbywaty sgina terenie catego kraju. Bibliotekarzezdeili od
jednej miejscowsci do drugiej opowiadaf o tym, jak dziata serwis i jak
nalezy z niego korzysta Na potrzeby festiwalu muzycznego w Roskilde zbu-
dowano specjalnprzestrzé relaksugca tzw. ,chill out space”, gdzie uczest-
nicy mogli postuché&muzyki, poczyta czasopisma muzyczne albo stanad
wielkim stotlem z wbudowanym monitorem i obserwéwvea aktualnie dzieje
sie w serwisie. Tego typu inicjatywy pozwolity bibliete na nawizanie no-
wych kontaktow zaréwno z publiczéma, ktéra bardzo pozytywnie zareago-
wata na akg oraz nowymi partnerami i przedstawicielagwiiata muzyczne-
go, ktorzy whczyli sie do prac nad serwisem.

Drugi projekt byt realizowany w bibliotece w Roglél, miejscow&ci
potozonej 30 km na zachdd od Kopenhagi. Miat on na selorzenie nowej
spotecznych interakcji, miejsca spaikdla oséb powsej 50. rokuzycia. Po-
myst powstat na bazie takich stron internetowyd¢hN®ySpace czy Facebook.

® Strona internetowa zmienita nagwa Bibzoom i jest obecnie depha pod adre-
sem http://www.bibzoom.dk/.

® Musibibliotek.dk zostata wtzona w struktur serwisu Bibzoom.

" Pederson Ch. CBranding the Music Library in the mud of the Ras&iFestival
»Scandinavian Public Library Quarterly” 2007 nrs4,18-19.
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O zawartdci strony AgeForce decydowali sami czionkowie. Riaaie

umieszczali oni informacje o tym jak korzysta Internetu i postugiw@asic

nowoczesnymi technologiami. Jednak po pewnym cazaigieej 0sob zacdo

rejestrowa sie w celach prywatnych po to, by poZnaowych ludzi, podziedi

sig

Z nimi swoimi opiniami, déwiadczeniami i wiedz Wszystko zacgo sie od

spotka w Internecie, ale piiej cztionkowie zacgdi widywaé sig w takze

twarz w twarz. AgeForce odnidst ogromny sukces w cateni) a po roku
dziatalndici liczba 0s6b zarejestrowanych wyniosta ponads.ty

Reklane strony internetowej dla tak specyficznej grupy elowej roz-
poczto w lokalnych mediach. W gazetach pojawiakywzmianki o AgeFor-
ce, na gtdbwnej stronie internetowe] bibliotekigle przypominano o dziatal-
nosci serwisu, zacgo rowniez rozprowadzé ulotki i plakaty informacyjne
oraz skontaktowano iz lokalnymi stowarzyszeniami. Gdy zauwao ro-
smce zainteresowanie strgnzdecydowano gina zwgkszenie bugetu na
marketing o ponad 20%. Wtedy zattz drukowd karty pocztowe, zakladki
do kshzek, zakupiono magnesy na lodéwki, zamieszczonanekkerwisie
Google oraz stworzono profil na Facebooku. Jedng&Farce nie zyskatby
tak duej popularnéci, gdyby nie reklama w mediach, ktora statassia na-
pedowa kampanii. Wywiady z #ytkownikami portalu, ktérzy opowiadali
0 swoich zainteresowaniach, dzielile sviedz o literaturze, sztucealdz mu-
zyce sprawityze inne osoby dostrzegly zalety strony i postanosigyprzyla-
czy¢. Pierwszy artykut o serwisie opublikowane i dzienniku ,Danish Mu-
nicipalities”, p&niej nagrano 15-minutowy wywiad w regionalnym radiu
z wytkownikiem, ktéry podzielit s swoimi pozytywnymi déwiadczeniami
zwigzanymi z AgeForce. Naginie ukazaly s kolejne artykuty chwale
serwis. Wtedy liczba czionkéw wzrosta do 1,2 tge,wzbudzito zaintereso-
wanie ogélnokrajowej telewizji. Zrobiono krétki reaz mowiacy o dziatal-
nosci AgeForce, a nagpnie pokazano go w wieczornych wiadatiach.
Tego samego dnia strona odnotowata kolejny rekoptrad 3,5 tys. czton-
kow. Historia AgeForce pokazuje, jak s role odgrywaj media w marke-
tingu bibliotecznym.

Interesugce pomysty zwizane z reklam bibliotek mana spotyka
takze w Finlandii. Zyjemy w $wiecie zdominowanym przez sztulobrazu.
Lubimy spmdzat wolny czas na ogtlaniu telewizji i filméw. Faskie bibliote-
ki nie bedac w stanie pozyskawystarczajcej uwagi ze strony mediow posta-
nowity stworzy wtasry telewizg internetows. Tak powstat pierwszy ogolno-
krajowy kanat bibliotekarski — Kirjastokanava, ktGajt si¢ promocj biblio-

8 Carneiro Juel PAcross the footlights,Scandinavian Public Library Quarterly”
2010 nr 1, s. 4-5.
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tek i ich ustug. Bibliotekarze przygotowujkilkuminutowe programy, w kto-
rych przedstawiaj wywiady z autorami, recenzje ksek, indywidualne au-
dycje dotyczce poszczegdlnych bibliotek, lub filmy instruktave pokazuj-
ce np. jak korzystaz automatu do oddawania &stk. Takie formy marketin-
gu @ zawsze mile widziane przez czytelnikow, ktérzyetaie oghdaja po-
czynania swoich bibliotek.

Podsumowujc, biblioteki musz nauczy si¢ jak umiegtnie reklamo-
wacé siebie i swoje ustugi. D biblioteki, dysponace odpowiednim buagk-
tem, powinny zatruddiosolz odpowiedziala za marketing, promogji re-
klame. Niestety wikszas¢ bibliotek nie mae sobie na to pozwali Dlatego
tak wany jest kreatywny personel, ktoryesto samodzielnie wyngia wiele
ciekawych i niedrogich pomystow.

Nalezy pametac, ze w marketingu zvazanym z bibliotekami nie cho-
dzi o to, aby umié sprzedawé& marzenia o Szg£ciu czy bogactwie, ale o to
by zaopatrzy uzytkownika w podstawowwiedz; na temat tego, co bibliote-
ka ma mu do zaoferowania i jak jej ustugi mqemaoc w jego codziennym
zyciu.
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