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Abstrakt: W artykule zaprezentowano zagadnienie promogji jako elementu dziatan marke-
tingowych biblioteki. Przedstawiono podstawowe cechy i zadania promocji. Wskazano na réznice
pomigdzy tradycyjng promocja biblioteczng a promocja elektroniczng. Podkreslono réwniez spe-
cyfike promocji bibliotecznej, ktéra jest inna niz w odmiennych typach instytucji, np. firmach
komercyjnych.
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Abstract: The article presents the issue of promotion as an element of library marketing acti-
vities. The basic features and tasks of promotion are presented. The differences between traditional
library promotion and electronic promotion are pointed out. The specificity of library promotion,
which is different than in other types of institutions, e.g. commercial companies, is also emphasized.

Podstawowa idea marketingu jest ,ustanowienie, utrzymanie i poszerzanie relacji
z klientami oraz z innymi podmiotami otoczenia rynkowego w celu dostarczania klientom
coraz wigkszych korzysci i jednoczesnie osiagania zysku” [3, s. 42]. Prakeyki te mozna od-
nies¢ do marketingu bibliotecznego, pod pojeciem ktdrego rozumieé nalezy ,dziatania bi-
blioteki, kedrych wynikiem jest zaspokojenie potrzeb klientéw poprzez odpowiednig oferte
i profesjonalng obstugg przy obopdlnej satysfakeji” [2, s. 523—524]. Mariola Antczak, au-
torka definicji wyjasnia, ze do zadan biblioteki nalezy diagnoza potrzeb klientéw, wiasci-
we opracowanie oferty, informowanie o niej, dystrybucja z uzyciem wlasciwych kanatéw,
budowanie wizerunku oraz badania informacji zwrotnej [2, s. 524]. Komunikacja marke-
tingowa ma zapewnia¢ taczno$¢ biblioteki z podmiotami otoczenia rynkowego. Ma takze
pozwoli¢ na poznanie i zrozumienie jego intencji, zdolnosci i potencjatu przez partneréw
[1,s. 168]. Z kolei promocja ma na celu upowszechnianie informacji o bibliotece i jej ofer-
cie. Przekaz informacji marketingowych warunkuje poznanie i przystosowywanie si¢ ksiaz-
nicy do otoczenia oraz oddziatywanie na nie, zgodnie z wyznaczonymi celami [5, s. 133].

Pojecia komunikacji marketingowej i promocji w literaturze przedmiotu przedsta-
wiane sg réznie. Czgsto komunikacje marketingowq utozsamia si¢ z promocja. Odnalezé
mozna réwniez liczne i odmienne koncepcje instrumentarium komunikacji marketingowe;.
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Wedtug jednej z wielu definicji komunikacja marketingowa jest ,,procesem wymiany infor-
macji mi¢dzy podmiotami rynku i w odréznieniu od promocji, ma charakter interaktywny”
(12, s. 85]. W odniesieniu do promocji wystgpuje stwierdzenie, ze sprawia ona, iz ,produkt
staje si¢ atrakcyjny dla uzytkownika, podkresla celowos¢ jego zakupu” [6, s. 110].

Stuszne wydaje si¢ odniesienie do marketingu bibliotecznego pojecia komunikacji
marketingowej zaproponowanego przez Barbar¢ Szymoniuk, ktéra pisze: ,komunikacja
marketingowa jest jednym z elementéw tzw. mieszanki marketingowej (marketing-mix),
ktéry w przesztosci okreslany byt mianem «promocji». Jest ona jednak pojeciem szerszym,
niz promocja, gdyz oferenci (przedsigbiorstwa, organizacje lub instytucje) komunikuja si¢
z uczestnikami rynku poprzez cala swojg dziatalno$¢ marketingowa. Marketing-mix jest
w zwiazku z tym nastawiony kompleksowo na maksymalizacj¢ pozadanego wplywu na
uczestnikéw rynku. Poza promocja — komunikaty marketingowe oferentéw przenoszone sa
poprzez systemy identyfikacji, za posrednictwem produktéw, cen oraz kanatéw dystrybucji”
[10, s. 16]. Dodaje takze: ,komunikacja ze swej istoty oznacza przebieg informacji w obie
strony, czyli od oferenta ku rynkowi i odwrotnie, podczas gdy «promocja» kojarzy sig raczej
z dziatalnoscia jednostronna, realizowana przez oferentéw wobec innych uczestnikéw ryn-
ku” [10, s. 16]. Komunikacj¢ marketingowa mozna zatem rozumie¢ jako ,wielokierunko-
wy proces porozumiewania si¢ podmiotéw rynkowych (oferentéw) z ich interesariuszami,
prowadzony w $wiecie realnym i wirtualnym” [10, s. 16].

Do zadan wspdlczesnej komunikacji marketingowej prowadzonej przez biblioteki
zalicza sie:

¢ dostarczanie odbiorcom informacji o dziataniach instytucji;

* tworzenie i utrzymywanie korzystnej opinii o ustugach;

* przezwyci¢zanie oporéw, uprzedzeri i przyzwyczajefi hamujacych zainteresowanie

oferta;

* kreowanie zainteresowania nowa oferta;

* zapewnianie i utrzymywanie kontaktéw z klientami bibliotek.

Niejednoznacznie skalsyfikowane w literaturze przedmiotu zostaly takze instrumen-
ty komunikacji marketingowej. Syntetyczne ujecie tych réznic przygotowata wspomniana
wezesniej Barbara Szymoniuk (zob. tab. 1).

Tabela 1. Kompozycja systemu promogji

Autor Nazwa instrumentarium Zestaw instrumentéw

H. Meffert Komunikacja marketingowa Komunikacja osobista, reklama, promocja
sprzedazy, public relations.

Ph. Kotler Promotion mix Reklama, sprzedaz osobista, promocja
sprzedazy, publicity, marketing bezpo$redni.

T. Sztucki Kompozycja form i sposobéw spo- | Reklama, §rodki aktywizacji sprzedazy, mer-
lecznej komunikacji z nabywcami | chandising, public relations, sponsoring,
sprzedaz osobista.
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Autor

Nazwa instrumentarium

Zestaw instrumentéw

M. Rydel

Elementy komunikagji
marketingowe;j

Komunikacja formalna (promocja): rekla-
ma, promocja bezposrednia, public relations,
akwizycja i promocja sprzedazy (bezposred-
nie wspieranie sprzedazy). Komunikacja
nieformalna: komunikaty zwiazane z firma
jako organizacja, z ludZmi, pracownikami
firmy, z produktami, zasobami firmy i tech-
nologiami, metodami i warunkami sprzeda-
zy, z odbiorca, a takie poprzez catosciows
identyfikacj¢, dziatania spoleczne i charyta-
tywne oraz poprzez badania marketingowe.

B. Szymoniuk

Instrumenty promotion-mix

Reklama, public relations, promocja sprze-
dazy, merchandising i opakowanie produk-
tu, sprzedaz osobista, marketing bezposred-
ni, sponsoring, uczestnictwo w imprezach
targowo-wystawienniczych, — komunikacja

marketingowa w Internecie.

K. Sliwiiska
M. Pacut

Nowe instrumenty komunikacyjne

Instrumenty oparte na innowacyjnym wy-
korzystaniu tradycyjnych kanatéw komuni-
kacyjnych (shockvertising, product placement,
ambient media i experiential marketing) oraz
instrumenty oparte na modelu komunika-
¢ji hipermedialnej (w $rodowiskach: www
i Web 2.0 oraz marketing bezposredni w hi-
permediach).

M. Bruhn

Instrumenty komunikacji mix

Reklama, promocja sprzedazy, targi i wy-
stawy, marketing bezposredni, sponsoring,
komunikacja w social mediach, event marke-
ting, komunikacja osobista, public relations.

J.W. Wiktor

Narzedzia komunikacji marketingo-
wej

Promocja osobista, reklama, promocja do-
datkowa i public relations.

K.E. Clow
D. Baack

Narzedzia zintegrowanej komunika-
¢ji marketingowej

Reklama, marketing baz danych i bezpo-
$redniej reakcji, sprzedaz osobista, promocja
sprzedazy, public relations i sponsoring.

C. Fill
S. Turnbull

Skoordynowany mix komunikacji
marketingowej

Reklama,
marketing bezposredni i sprzedaz osobista,

public relations, sponsoring,
promocja sprzedazy, field marketing i brand
experience, lokowanie marki (brand place-
ment), wystawy, opakowania produktéw
i licencjonowanie.
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Autor Nazwa instrumentarium Zestaw instrumentéw

Ph. Kotler Mix komunikacji marketingowe;j Reklama, promocja sprzedazy, public re-
K.L. Keller lations i publicity, eventy i marketing do-
M. Brady $wiadczeri, marketing bezposredni oraz
M. Goldman interaktywny, —marketing rekomendagji
(word-of-mouth marketing), sprzedaz osobi-

sta.
T. Taranko Narzedzia komunikacji marketingo- | Reklama, sprzedaz —osobista, promocja
wej sprzedazy, public relations, sponsorowanie

(sponsoring), lokowanie produktu (product
placement), komunikacja nieformalna w sy-

stemie komunikacji marketingowe;.

Zrédto: SZYMONIUK Barbara. Komunikacja marketingowa w klastrach i wwarunkowania jej sku-
tecznosci. Lublin, 2019, s. 49-52.

Do analizy komunikacji marketingowej prowadzonej przez biblioteki wybrano in-
strumentarium komunikacji najbardziej rozpowszechnione w polskiej literaturze marke-
tingowej, czyli koncepcje Philipa Kotlera. Wedtug niej zestaw instrumentéw komunikacji
nazywany jest ,promotion mix’ i zawiera: reklame, promocj¢ sprzedazy, marketing bezpo-
sredni, public relations i publicity oraz sprzedaz osobista. Zasadne jest ogdlne przedstawienie
istoty elementéw promocji mix. Reklame nalezy rozumie¢ jako formg nieosobistej prezen-
tacji idei, ustug oraz promocj¢ pomystéw, débr i produktéw. Biblioteki maja do dyspozycji
réznorodne $rodki przekazu, tj. prasa, radio, telewizja, bilbordy, plakaty, poczta tradycyjna,
Internet (media spofecznosciowe, poczta elektroniczna, blogi, strony internetowe) czy ulot-
ki. Promocja sprzedazy, ktéra ma na celu w klasycznym ujeciu marketingu doprowadzenie
do zbytu produktéw, w przypadku bibliotek powinna powodowa¢ zainteresowanie klien-
téw nowymi ushugami. Ksiaznice zachecajg swoich uzytkownikéw do skorzystania z wpro-
wadzanych innowacji oraz przekazuja nowe idee i wartosci. Kolejny instrument, sktadajacy
si¢ na komunikacj¢ marketingowa — marketing bezposredni — opiera si¢ na bezposrednim
kontakcie z czytelnikami. Z kolei public relations okresli¢ mozna jako budowanie i zarza-
dzanie relacjami pomiedzy biblioteka a jej otoczeniem w ramach dwustronnych stosunkéw.
Zadaniem biblioteki jest nawiazanie pozytywnych stosunkéw m.in. ze spotecznoscia lokal-
na, samorzadami, mediami, inwestorami oraz kreowanie wizerunku instytucji. Ostatni in-
strument — sprzedaz osobista — w literaturze definiowany jest jako przekazywanie informacji
promocyjnych poprzez osobisty kontakt przedstawicieli instytugji z klientami, uzytkowni-
kami produktéw, ustug i débr w szeroko rozumianym $rodowisku biblioteki. Istotna rolg
odgrywa tu osoba bibliotekarza.

Katarzyna Orfin uwaza, ze klasyczne instrumenty komunikacji marketingowej mozna
zastosowal zaréwno w $wiecie realnym, jak i wirtualnym [8, s. 106]. Za autorka, w tabeli 2,
podano instrumenty w ujeciu promoc;ji klasycznej i e-promocji.
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Tabela 2. Zestawienie instrumentéw promocji klasycznej i e-promocji

Instrumenty
Promocja klasyczna ‘ E-promocja
Reklama
o reklama reakeji bezposredniej — telewizyjna| @  formy bannerowe

(spot reklamowy), radiowa (spot dzwigko-| @ formaty pop
wy) i prasowa (ogloszenia, reklama wizualna| e  reklamy na warstwie
itp.), ulotki, broszury reklamowe, foldery,| ® reklama wysytana oraz inne formaty

plakacy

Promocja sprzedazy

e prébki, testery, rabaty w miejscu sprzedazy | @ platformy zakupowe

e aukgcje

e sklepy internetowe (np. specjalne oferty,
e rabaty)

Marketing bezposredni

o reklama pocztowa (adresowa i bezadresowa) | ®  e-maling
o reklama reakeji bezposredniej (telewizyjna,| ® newsletter
radiowa i prasowa)

Public relations

e komunikaty dla mediéw e wspdtpraca z mediami

e wydawnictwa firmowe e obecnos¢ w sieciowych serwisach informa-
e artykuly i referaty cyjnych

e konferencje, sympozja, seminaria, zjazdy e wykorzystanie form interakeywnych

e konferencje prasowe e marketing wirusowy

e patronat medialny

Sprzedaz osobista

e bezposredni kontakt ze sprzedawcy (face to| ® kontake ze sprzedawcy za pomoca komuni-
Jace) katoréw Gadu-Gadu czy Skype, stron inter-
e kontake przez telefon aktywnych, portali spofecznosciowych

Zrédto: opracowanie na podstawie ORFIN Katarzyna. Instrumenty promocji w ksztattowaniu po-
zycji konkurencyjnej produktu turystycznego. Rozprawy Naukowe Akademii Wychowania Fizycznego
we Wroctawiu. 2014, nr 46, s. 107.

W chwili obecnej, obok klasycznych instrumentéw, decydujaca rol¢ w komunikacji
marketingowej biblioteki i tym samym w promocji odgrywa wykorzystanie Internetu oraz
mediéw spotecznosciowych, za posrednictwem ktérych przekazywane sa réznorodne tresci
reklamowe. Te kanaly przekazu pozwalajq takze na prowadzenie komunikacji marketingo-
wej, w zakresie marketingu bezposredniego, promocji ustug i public relations.

Jednym z wazniejszych kanatéw komunikacyjnych polskich bibliotek sa wiasnie me-
dia spolecznosciowe, w ramach ktérych wykorzystywana jest takze reklama. Gléwnym celem
reklamy jest promowanie ustug, idei i wartosci. Wielu autoréw prac z zakresu marketingu
twierdzi, ze obejmuje takze promowanie samej instytucji. Polskie biblioteki promuja swoje
placowki oraz ustugi, korzystajac z reklamy telewizyjnej, prasowej, radiowej oraz Internetu
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(cho¢ ta pierwsza jest zdecydowanie najrzadziej stosowana). Reklama ustug w bibliotece doty-
czy¢ moze jednej wybranej ustugi, czgsto nowej lub tez wszystkich ustug $wiadczonych przez
placéwke. Maja Wojciechowska scharakteryzowata typy reklamy bibliotecznej, wsréd ktérych
znalazla si¢ reklama: pionierska, informacyjna, konkurencyjna, utrwalajaca, prestizowa, ustug
sezonowych, partyzancka oraz prowokacyjna [13, s. 36-38]. Autorka opisata ponadto cele,
jakim moze ona stuzy¢, w tym: informowanie uzytkownika o istnieniu biblioteki, przekazywa-
nie informacji o ustugach swiadczonych przez placéwke, zachg¢canie uzytkownikéw do korzy-
stania z biblioteki, reklamowanie nowej ushugi, tworzenie i utrzymanie pozytywnego wizerun-
ku instytucji, nawiazanie wigzi z uzytkownikami [13, s. 38-39]. Do podstawowych funkji
petnionych przez reklame w bibliotece nalezy: funkcja informacyjna, utrwalajaca, grozaca,
roz§mieszajaca [13, s. 39]. Nalezy takze dodag, ze reklama powinna zainteresowaé odbiorcéw,
do ktérych jest kierowana, posiada¢ czytelny, zrozumialy przekaz, wiazaé si¢ z reklamowana
ustuga lub instytucja oraz budzi¢ pozytywne skojarzania [13, s. 40].

Analiza stron www bibliotek naukowych pokazuje, ze instytucje te zamieszczaja rekla-
my banerowe, inaczej display, formaty pop (pop-up, pop-under, interstitials, predomena), re-
klamy na warstwie (brandmark, top layer, out layer, expand, scroll), promujace m.in. aktualne
wydarzenia (wystawy, spotkania), projekty realizowane w danej instytucji, bazy danych,
e-zasoby czy blogi. Taka forma komunikacji postuguje si¢ m.in.: Biblioteka Uniwersytecka
w Gdarnsku, Biblioteka Uniwersytecka im. J. Giedroycia w Bialymstoku, Biblioteka Jagiel-
loniska w Krakowie, Biblioteka Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie, Biblio-
teka Uniwersytecka w Lodzi. Biblioteki zapraszaja swoich uzytkownikéw do wirtualnego
zwiedzania instytucji czy jej oddziatéw.

Z kolei przeglad mediéw spotecznosciowych (Facebook, Twitter, Instagram, YouTu-
be, TikTok, LinkedIn, Google+, Pinterest, Tumblr, Snapchat, Reddit, Flickr, Swarm, Kik,
Shots, Periscope, Medium, SoundCloud, Tinder, WhatsApp, Slack, Musica.ly, Peach) pro-
wadzonych przez polskie biblioteki pokazuje, ze stanowia one podstawowy kanat komunika-
cyjny z uzytkownikami. Najwigcej reklam zamieszczanych jest na Facebooku danej placéw-
ki, ale obserwuje si¢ takze, zwlaszcza w bibliotekach publicznych, wykorzystanie aplikacji
TikTok (stosuje go m.in. Powiatowa Biblioteka Publiczna w Wieluniu, Miejska Biblioteka
w Chrzanowie, Biblioteka Publiczna w Dzielnicy Bemowo m.st. Warszawy). Instytucje
w ten sposdb promuja zbiory, w szczegdlnosci nowosci. Czgsto prezentuja swoje kolekcje
w kontekscie aktualnych wydarzer (np. rok Lema, przyznanie nagrody literackiej). Rekla-
ma ustug dotyczy zaréwno tych trwale zakorzenionych w instytucjach, jak réwniez tych
nowych, np. dostgpu do baz danych, repozytoriéw czy bibliotek cyfrowych. Do tradycji na-
lezy informowanie o wydarzeniach kulturalnych, prowadzonych przez dana biblioteke oraz
inne placéwki. Przyktadem moze by¢ informacja o wystawach wirtualnych organizowanych
przez Biblioteke Jagielloniska w Krakowie. Ponadto ksiagznice promuja czytelnictwo i zwia-
zane z tym wydarzenia, np. Tydzied Bibliotek, konferencje, seminaria naukowe, nie tylko
organizowane przez nie same. Propagujac czytelnictwo, biblioteki pokazujg ciekawe kolek-
cje ksiazkowe, ktdre sg whasnoscig znanych oséb lub pracownikéw danej biblioteki. Prowa-
dza webinaria na temat swojej dzialalnosci, zasobéw czy o charakterze szkoleniowym, do-
tyczace np. korzystania z katalogéw czy e-zbioréw. Prowadza réwniez spotkania kulturalne
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upowszechniajace kulture, literatur¢ czy region (np. Biblioteka Uniwersytecka im.
J. Giedroycia w Bialymstoku zaprasza w podréze biblioteczne). Niektére biblioteki, jak np.
Centrum Informacyjno-Biblioteczne Uniwersytetu Medycznego w Lodzi prowadza dziala-
nia promujace zdrowie. Ponadto pracownicy, reklamujac swoja biblioteke, opowiadaja jej
histori¢ czy wspominaja zastuzonych pracownikéw. W mediach spolecznosciowych publi-
kuja zdjecia placéwki zgodnie z rytmem kalendarza (np. Nasza biblioteka zimg). Zamiesz-
czaja filmy o swoich instytucjach, prowadzonych przez nie wydarzeniach czy kolekcjach.
Reklama pojawia si¢ takze na blogach prowadzonych przez biblioteki (np. Zajrzyj do biblio-
teki Biblioteki Uniwersyteckiej Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy, blog Biblioteki Jagiel-
loniskiej czy Blogodzielnnik Biblioteki Gléwnej Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie).

Réwnolegle biblioteki korzystaja z tradycyjnych form reklamy — wydaja ulotki, druku-
ja wydawnictwa informacyjne i materialy szkoleniowe. Ustugi, zbiory oraz budynki sa wi-
doczne takze na plakatach bibliotecznych, podobnie jak informacja o wydarzeniach, ktéra
czgsto podawana jest za posrednictwem prasy czy radia.

Odre¢bna forma komunikacji z uzytkownikami jest tzw. promocja sprzedazy. W bi-
bliotekach podstawowym celem promocji sprzedazy jest dziatalnos¢, ktéra prowadzi do
zwigkszenia zainteresowania ustugami poprzez przekazywanie uzytkownikom dodatkowych
wartoéci. Biblioteki oferujg im np. bonusy w postaci zmniejszenia czy umorzenia kar za
przetrzymane ksiazki. Abolicja oglaszana jest w czasie waznych wydarzen, majacych miejsce
w bibliotece. Uzytkownicy otrzymuja ponadto dostgp do baz danych, IBUK-a, Legimi,
a czasem drobne podarunki, jak zakladki, zapinki, torby, a nawet ksiazki.

Niezwykle istotny w dziataniach marketingowych bibliotek jest tez marketing bezpo-
$redni, ktdry polega na odpowiednim kontakcie z czytelnikami oraz potencjalnymi odbior-
cami ustug. Kontakt migdzy nadawca przekazu promocyjnego a jego odbiorca przybiera
zindywidualizowana forme¢. Przebiega¢ moze w relacji bezposredniej lub za pomoca In-
ternetu, a zwlaszcza mediéw spolecznosciowych. Wykorzystujac narzedzia promocji kla-
sycznej, pracownicy docieraja do uzytkownikéw za posrednictwem reklamy pocztowej,
badZ reklamy reakcji bezposredniej (m.in. reklama radiowa i prasowa). Z kolei korzystajac
z Internetu, przekazuja informacje przy pomocy e-mailingu lub newslettera. Czytelnicy sa
informowani o wydarzeniach organizowanych przez placéwke, nowych ustugach, zaprasza-
ni sa do uczestnictwa w zyciu biblioteki. W przypadku mediéw spotecznosciowych osoby
obserwujace profil danej instytucji otrzymuja informacje o jej aktualnych dziataniach, keére
moga ich zainteresowad.

Dobre efekty w pracy bibliotek przynosi public relations (PR), czyli ,$wiadome, ce-
lowe, planowe, systematyczne i ditugoplanowe oddzialywanie organizacji, wladz, zrze-
szefi na publiczno$¢, zwang otoczeniem, skierowane na uksztaltowanie z nig specyficznej
jakosci stosunkéw i ukladéw przy uzyciu komunikowania i pieleggnowania kontaktéw
jako jednej klasycznej metody, i podporzadkowanie tych wplywéw rygorom etycznym”
(11, s. 544]. Public relations stuzy do promowania calej instytugji, jej ustug i pracownikéw
w spos6b nieosobisty (posredni). Dziatania biblioteki w tym zakresie musza by¢ planowe,
systematyczne, dtugofalowe, przemyslane, celowe i zgodne z ustalong misja instytucji oraz
spolecznie akceptowane. Ponadto powinny chociaz w czgéci by¢ kierowanie do pracownikéw

Zarzadzanie Biblioteka Nr 1(14)2022 15



danej instytucji (wewngtrzny PR). Odpowiednie ksztaltowanie wizerunku biblioteki (m.in.
dzigki dziataniom PR) odbywa si¢ poprzez wykorzystanie réznorodnych narzedzi, stoso-
wanych w celu komunikacji z otoczeniem wewngtrznym oraz zewnetrznym. Prace z zakre-
su public relations realizowane przez biblioteki dotycza tu w szczegdlnosci promocji oferty
biblioteczne;j.

Istotnym narzedziem public relations jest identyfikacja wizualna instytucji. Bibliote-
ki, w szczegblnoéci naukowe, pedagogiczne i publiczne moga si¢ pochwali¢ profesjonalnie
zaprojektowanymi systemami identyfikacji wizualnej, ktére pozwalajaq na wyréznienie ich
wsréd innych tego typu placéwek.

Kolejnym instrumentem, waznym w dziataniach promocyjnych, jest uzyteczna i funk-
cjonalna stronna www, czyli zawierajaca nie tylko elementy identyfikacji wizualnej, ale po-
siadajaca wlasciwg architekture informacji i wyglad oraz charakteryzujaca si¢ aktualnoscia,
doktadnoscig i relewantnoscia. Badania dotyczace uzytecznosci stron www bibliotek sa pro-
wadzone przez wielu autordw, ktérzy podkreslaja ich funkcje komunikacyjna i promocyjna
(m.in. Anna Walek [11], Remigiusz Sapa [9], Maltgorzata Kowalska [7]). Inne elementy
public relations to wydawnictwa czyli informatory, biuletyny naukowe, przewodniki, a takze
plakaty promujace ustugi biblioteki.

Do dziatan majacych wplyw na ksztaltowanie pozytywnego wizerunku tych instytucji
zaliczy¢ mozna réwniez wydarzenia przez nie organizowane, a zatem szkolenia, spotkania,
warsztaty, seminaria, konferencje, webinaria czy wystawy. Biblioteki wykorzystuja w tym
obszarze zaréwno kanaly promogji klasycznej (media tradycyjne, konferencje, seminaria,
szkolenia, kursy, akcje spoteczne, festiwale), jak i e-promocji (Internet, w tym media spo-
tecznosciowe). Mozna wigc podsumowad, ze dziatania komunikacyjne public relations obe;j-
muja m.in.: stowo drukowane, stowo pisane, stowo méwione, obraz, imprezy informacyjne,
a nawet cztonkostwo w organizacjach o uznanym autorytecie [11, s. 545].

Warto réwniez wspomnieé, ze niektére biblioteki prowadza punkty informa-
¢ji, w ktdrych mozna porozmawiaé z dyzurujacym bibliotekarzem, uzyska¢ infor-
macje na temat dziatalnosci placoéwki i jej oferty. Biblioteki na swoich stronach www
oraz w mediach spotecznosciowych informuja ponadto o ustudze Zapyraj bibliote-
karza. Z pracownikami biblioteki, w celu uzyskania potrzebnych informacji, moz-
na si¢ skontaktowaé za pomoca komunikatoréw Gadu-Gadu czy Skype, interak-
tywnych stron, a takze portali. Niektére biblioteki prowadza takie konsultacje
on-line, w ramach ktérych uzytkownicy otrzymuja pomoc w zakresie korzystania
z katalogu, baz danych, tworzenia zestawieni bibliograficznych. Wychodzac naprzeciw
specjalnym potrzebom klientéw, instytucje te oferuja pomoc osobom z niepetnospraw-
noscig. Przykltadowo Biblioteka Uniwersytecka w Gdarisku posiada ustuge Asystent Bi-
blioteczny w Bibliotece Glownej UG, ktory moze wesprzed osobg z niepetnosprawnoscia
w zakresie: wyszukiwania (na pélce i w katalogu bibliotecznym), dostarczania, przegla-
dania publikacji oraz udzielania informacji w zakresie dostgpnosci ksiegozbioru, w poru-
szaniu si¢ w przestrzeni bibliotecznej, w znalezieniu i zajeciu dogodnego, bezpiecznego
miejsca pracy.
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Przeglad dziatan z zakresu komunikacji marketingowej prowadzonych przez polskie
biblioteki pokazuje, ze korzystaja one z szeregu narzedzi i dostgpnych kanaléw przekazu
(klasycznych i e-promocji). Czytelnicy systematycznie informowani sa o kazdej nowej ini-
cjatywie, pojawiaja si¢ takze reklamy utrwalajace wiedz¢ na temat dziatalnosci danej pla-
céwki. Niektére biblioteki posiadaja specjalne oddzialy, ktére zajmuja si¢ komunikacjq
marketingowa i promocja. W innych tworzone sa stanowiska ds. marketingu.

Bibliotekarze maja swiadomo$¢ potrzeby ciaglego, systematycznego i planowego pro-
wadzenia dziatan marketingowych. Przygotowuja strategie marketingowe z oferta dosto-
sowang do potrzeb uzytkownikéw. Nalezy dodag, ze istotne jest réwniez badanie dziatan
z zakresu komunikacji marketingowej. Stanistaw Kaczmarczyk pisze, ze ,trudno méwié
o pelnej (dwustronnej) komunikacji marketingowej bez badan promocji, zapewniajacych
informacyjne sprzgzenie zwrotne” [4, s. 40-41]. Autor badania promocji sklasyfikowal
dwie grupy: badania otocznia (badania promocji konkurencyjnej, badania rynku promodji,
badania odbiorcéw promocji, badania kanaléw przekazu) oraz badania elementéw promo-
¢ji (badania skutecznosci §rodkéw promocji, badania efektywnosci dziatan promocyjnych)
(4, s. 34-35]. Obserwuje si¢, ze biblioteki prowadza takie dziatania — przygotowuja analizy
ilosciowe (badania ankietowe) oraz jakosciowe (wywiady), w szczeg6lnosci dotyczace no-
wych ustug, skutecznosci reklamy oraz optymalnych kanatéw przekazu informacgji.
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