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Abstrakt: W artykule przedstawiono pojecie kreowania wizerunku biblioteki oraz wybrane
metody jej komunikacji z otoczeniem zewngtrznym. Szczegblng uwage zwrécono na komunikacje
wizualna, ktéra w ostatnich latach odgrywa coraz wigksza role. Uwzgledniono takze zagadnienie ko-
munikagji elektronicznej oraz ochrony reputacji biblioteki. Zaprezentowano réwniez wyniki analizy
dotyczacej widocznosci bibliotek w Internecie.
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Abstract: This article presents the concept of creating the image of a library and selected
methods of its communication with the external environment. Particular attention was paid to visual
communication, which has played an increasingly important role in the recent years. Consideration
is given to the issue of electronic communication and the protection of the library’s reputation.
The results of the analysis regarding the visibility of libraries on the Internet are also presented.

Ze wzgledu na spadek zainteresowania wypozyczaniem ksiazek w wersji papierowej
oraz znaczne poszerzenie oferty rozrywkowej, zarzadzanie bibliotekq wymaga zmian, a ogra-
niczanie si¢ wylacznie do zarzadzania zasobami bibliotecznymi to zdecydowanie za mato.
Niezwykle wazne wydaje si¢ budowanie tozsamosci, dostosowanie oferty i programéw do
rynku, a zwlaszcza niezwykle trudnego segmentu nastolatkéw i miodziezy. Konieczne wy-
dajg si¢ réwniez ciagle dzialania zmierzajace do wykreowania pozadanego wizerunku, jak
réwniez ochrona reputaciji.

Biblioteki znalazly si¢ w sytuacji, ktéra poniekad zmusita je do szybkiego reagowa-
nia na zmiany w przestrzeni gospodarczej oraz analizy elementéw wplywajacych na popyt
— dotyczy to zaréwno duzych osrodkéw miejskich, gdzie konkurencja jest spora, ale réwniez
mniejszych placéwek, bedacych jedynymi instytucjami kultury w okolicy. Przede wszystkim
zmagaja si¢ one z réznego rodzaju problemami, w tym z brakiem odpowiedniego wsparcia
finansowego oraz zrozumienia dla planowanych zmian, barierami wynikajacymi z wyklu-
czenia cyfrowego czgsci spoteczeristwa, a takze brakiem potrzeby i mody na spedzanie czasu
w bibliotece czy na rozmowach o literaturze.
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Strategiczne planowanie aktywnosci promocyjnych oraz wspierajacych budowanie
wizerunku stato si¢ nieodzownym elementem procesu zarzadzania. Zmienia si¢ wiec ko-
munikacja, a biblioteki musza prowadzi¢ dziatania marketingowe, w tym public relations,
zdecydowanie réwniez musza korzysta¢ z narzedzi online, ktére wptywaja na prowadzenie
dialogu z otoczeniem oraz budowanie relacji w obszarze wewngtrznym i zewngtrznym [20,
s. 23]. Koniecznos¢ aktywnego uczestniczenia w poznawaniu otoczenia i profesjonalnym
komunikowaniu sprowadza si¢ do szerokiej analizy w obszarze jakosci, profesjonalizmu
i skutecznosci dziataii ukierunkowanych na przekaz informacji, budowanie wizerunku,
jak réwniez promocje¢ [czytelnictwa] oraz propagowanie tzw. najlepszych praktyk w tym
obszarze [21, s. 118]. Celem gléwnym jest konseckwentne, spéjne oraz zgodne z przyjeta
strategia prezentowanie placowki oraz budowanie jej prawidlowej komunikacji z otocze-
niem [6]. To, co charakteryzuje wspdlczesny marketing biblioteczny, to feedback w czasie
rzeczywistym, bezposrednia i dwustronna komunikacja, dazenie do akceptacji, uzyskania
zrozumienia oraz wspétpracy pomiedzy placéwka i wybranymi podmiotami [por. 4, s. 34].
Dotychczas wykorzystywane dziatania, oparte o tradycyjne narzedzia marketingu, takie jak
eventy kulturalne z udzialem lokalnej spotecznosci, wsparcie dziatalno$ci edukacyjnej szkét
i przedszkoli, targi branzowe, aktywnosci na terenie biblioteki lub prowadzone przez jej
pracownikéw w terenie, wystawy, szkolenia czy wydawnictwa wiasne, to zdecydowanie za
mato, by méc aktywnie wplywaé na najblizsze otoczenie i zyska¢ jego uwage.

Do czynnikéw wplywajacych na wizerunek biblioteki naleza przede wszystkim infor-
macje na temat jej kondycji, rozpowszechnianie wsréd lokalnej spoleczno$ci materiatéw
dotyczacych oferty oraz dostgpnych zasobéw ksigzkowych i nieksiazkowych, wizerunek pra-
cownikéw, zaangazowanie w zycie mieszkaricéw, relacje z mediami, wykorzystanie mediéw
wlasnych i szereg innych determinantéw, ktére wplywaja na ostateczny odbidr ksiaznicy,
w tym m.in. warunki lokalowe, godziny otwarcia biblioteki czy materialy promocyjne
i reklamowe. Dzialania wizerunkowe placéwek bibliotecznych mozna poréwna¢ do dziatas,
jakie maja miejsce w przypadku uczelni [7], ktérych ,popularnos¢ zalezy od catosciowej
percepgji funkcjonowania organizacji” [22, s. 72]. Popularna biblioteka to silna marka,
a ta ,jest jednym z kluczowych instrumentéw konkurowania na rynku przedsigbiorstw pro-
dukcyjnych i ustugowych, terytoriéw, organizacji non-profit, a takze partii i os6b na arenie
politycznej” [24]. Dodatkowo biblioteki mierza si¢ ze stereotypem bibliotekarza, ktéry do-
tychczas postrzegany byt jako konserwatywny straznik informacji, umozliwiajacy dostgp do
zasobéw biblioteki, ale niezbyt otwarty na wspdtprace z otoczeniem [18]. Obecnie jednak
rola i funkcja bibliotekarzy ulegly zmianie, bardziej nalezy patrze¢ na nich jako na przewod-
nikéw czy edukatordw.

Na proces kreowania wizerunku sklada si¢ wiele elementéw. Kluczowym wydaje si¢ by¢
»posiadanie jasnej, przejrzystej wizji docelowej wizerunku biblioteki” [26, s. 165], precyzyjne-
go planu, ktdry bedzie wskazywat kierunki, w jakich podaza¢ bedzie ksiaznica oraz jej pracow-
nicy. To réwniez systematyczna obserwacja rynku oraz widocznych trendéw, wprowadzanie
nowoczesnych narzedzi, ewaluacja wdrazanych strategii, a przede wszystkim ich opracowywa-
nie i wprowadzanie w zycie, ciagla praca nad budowaniem reputacji, a wigc takze wlasciwa
komunikacja. Do tego dochodzi praca nad komunikacja wizualng, opracowaniem wilasnego,
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niepowtarzalnego i charakterystycznego stylu, zapewniajacego odpowiednie miejsce na ryn-
ku. Nalezy przy tym réwniez pamictaé, ze dobry bibliotekarz jest najlepszym ambasadorem
i wizytéwka, ,ma swdj udzial w kreowaniu imagu organizacji, w ktérej pracuje, dlatego tez
powinien by¢ swiadomy, jak wazna jest jego rola w kontaktach, relacjach z uzytkownikami
i ze tak naprawde to on sprzedaje wizerunek biblioteki” [28, s. 4].

Na ,krazacy w sferze wyobrazerd” [8, s. 22] wizerunek sktadajq si¢ przede wszystkim
obrazy, ktére zaréwno dla manageréw PR, jak i specjalistéw z obszaru marketingu s ,na-
rzgdziami komunikacji, mediuja znaczenia, ktore chcg wytworzy¢ lub keérymi cheg sig wy-
mieni¢ z uczestnikami dialogu w imieniu i/lub na rzecz organizacji” [23, s. 19]. Komuni-
kacja wizualna, opierajaca si¢ na réznych rozwiazaniach i narz¢dziach, wzmacnia przekazy
informacyjne oraz kanaty ich przeptywu. Obecna jest w dziataniach biblioteki zwiazanych
z zarzadzaniem strategicznym i projektowym, w promocdji i kreowaniu wizerunku, ale réw-
niez w sytuacji koniecznosci ochrony jej reputacji, a wigc w sytuacjach kryzysowych.

Analogicznie do przedsigbiorstw nastawionych na zysk, organizacji non-profit czy
jednostek administracji rzadowej, réwniez dziatania bibliotek zmierzajace do stworzenia
wspdlnej i jednolitej komunikacji rozpoczynaja si¢ juz na etapie ich powstawania i otwiera-
nia na czytelnikéw badz tez modernizacji czy przeksztalcania. Biblioteki potrzebujg nazwy,
symboli, logo, kolorystyki oraz wspélnych regut dotyczacych sposobéw przekazywania ko-
munikatéw. Wszystkie one sktadaja si¢ na tozsamo$¢, wskazuja kierunek rozwoju oraz cheé
podazania za najnowszymi trendami, a przede wszystkim, zwlaszcza w wigkszych osrodkach
miejskich, wyrézniaja je na tle konkurencji. Wiasciwie zaprojektowany i konsekwentnie
wykorzystywany system identyfikacji wizualnej niewatpliwie nalezy do najefektywniejszych
narz¢dzi marketingowych.

Zwazywszy na mnogo$¢ informacji oraz docierajacych bodzcow i wrecz wszechobecny
chaos informacyjny, czytelno$¢ i spéjnos¢ przekazu sa nieodzownymi elementami kazdej
skutecznej strategii oraz podstawa efektywnych dziatari promocyjnych. Tozsamo$¢ wizu-
alng mozna dostrzec, wchodzac do budynku biblioteki, na plakatach, w informatorach,
na banerach, stronie www, przekazach medialnych czy postach w social mediach. Nawet
najmniejszy detal ,pracuje” na wizerunek i moze przyczynic si¢ do stworzenia estetycznego,
a przede wszystkim unikatowego systemu oraz jego dalszego rozwoju.

Wraz z wprowadzaniem nowych kanatéw komunikacji oraz rozwiazan technologicz-
nych pojawiaja si¢ réwniez nowe narzedzia informacyjne oraz promocyjne, wymagajace
wspélnego mianownika, niezb¢dnego do wiasciwego i profesjonalnego prezentowania bi-
blioteki oraz jej oferty. Tym mianownikiem powinna by¢ wlasnie komunikacja wizualna.

Poza komunikacja wizualng nalezy wspomnie¢ o wykorzystaniu narzedzi interneto-
wych i generowaniu zasiggdw. Jeszcze pod koniec XX w. mato ktéra biblioteka myslata
o przeniesieniu cz¢sci swoich dziataii do przestrzeni internetowej. Wykorzystywanie do-
tychczas sprawdzajacych si¢ narzedzi byto na tyle skuteczne, intuicyjne i dobrze znane, ze
nie siggano po nowe rozwigzania. Zapewne zwiazane jest to z faktem, ze zawdd biblioteka-
rza nie cieszy si¢ zbyt duza popularnoscia, w zwiazku z czym w znacznie mniejszym stop-
niu przyciaga ludzi mlodych, a jesli juz, to takich, ktdrzy cale dni spedzaja ,,w ksigzkach”
i w mniejszym stopniu korzystajg z nowoczesnych technologii. Co prawda, jak wskazuja
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badania dotyczace stanu czytelnictwa w Polsce [3], ,papier” jest wciaz najpopularniejszy,
jednak zmienit si¢ sposéb pozyskiwania ksiazek. 45% respondentéw deklaruje, ze ksiaz-
ki kupuje, 32% pozycza od znajomych, 34% otrzymuje w prezencie, a 20% korzysta
z whasnych ksiegozbioréw. Jedynie 23% czytajacych wypozycza je z bibliotek. Coraz bar-
dziej zauwazalny jest natomiast wzrost liczby czytelnikéw korzystajacych z ksiazek i publi-
kacji udostgpnianych w formie streamingu w ramach optaty abonamentowej (28%).

Obecnie wigkszo$¢ bibliotek posiada mniej lub bardziej rozbudowana strong interne-
towa. Jej brak nalezy uzna¢ za ignorancje i absolutny brak swiadomosci cyfrowej rzeczywi-
stodci oraz zwigzanej z nig nowoczesnej komunikacji marketingowej. Strony www nalezy
traktowaé jako wizytéwke oraz interfejs roznorodnych i wielokierunkowych kontaktéw
z otoczeniem” [19, s. 29]. Sa takze najskuteczniejszym narzedziem, stuzacym do kreowania
oraz utrzymywania poprawnych relacji i wptywania na ksztattowany wizerunek [5]. Co wig-
cej, analiza wybranych dziatan wizerunkowych online pokazuje, ze ,z uwagi na powszech-
no$¢ narze¢dzi internetowych, kluczowa staje sig nie tylko analiza potencjatu i stojacych za
tym mozliwosci, co przynosi rozwéj technologiczny, ale przede wszystkim otwarto$¢ na
nowe rozwiazania tego typu. Efekty [...] beda tym bardziej korzystne, im w wigkszym stop-
niu podmioty [...] beda podchodzity do promocji w sposéb systemowy i otwarty. Systemo-
wo$¢ polega¢ ma na dziataniu w oparciu o planowanie operacyjne i strategiczne, natomiast
otwarto$¢ dotyczy¢ powinna podejscia do nowych, stale wdrazanych rozwiazan i techno-
logii komunikacyjnych. Przed tym nie mozna si¢ broni¢, konieczne jest podjecie dziatari
analitycznych, a nastgpnie wdrozeniowych” [12].

Biblioteki uwzgledniajace w swoich strategiach mozliwo$¢ wykorzystywania narzg-
dzi internetowych bardzo dobrze zdaja sobie sprawg z korzysci z tego wynikajacych. Do-
tychczas niedostepne dziatania staja si¢ na tyle powszechne, a ich wprowadzanie intuicyjne
i niegenerujace dodatkowych znaczacych kosztéw, ze zaczynaja stawac si¢ standardem. De-
terminuje to réwniez sposoby zarzadzania placéwkami, ktére zaczely dziata¢ bardziej pro-
jektowo. Nowoczesne biblioteki to znacznie wigcej niz czytelnie i wypozyczalnie ksiazek.
Teraz to réwniez dostgp online do katalogéw i zasobéw, mozliwo$¢ zdalnego prowadzenia
zaje¢ bibliotecznych, spotkan z autorami, udostgpnianie ciekawych materialéw i informacji
czy platformy edukacyjne. Wszystko to pozwala na kreowanie w Internecie ich korzystnego
wizerunku.

W budowaniu opinii w Internecie szczegélnie wazne miejsce zajmuja social media.
Mozna je podzieli¢ na szes¢ gléwnych kategorii: projekty wspéttworzone (np. Wikipedia),
blogi i platformy do microblogowania (np. Twitter), platformy do wspétdzielenia tresci
(np. YouTube), portale spolecznosciowe (np. Facebook, Instagram), wirtualne $wiaty gier
(np. Warcraft) czy wirtualne $wiaty spoleczne (np. Second Life) [16]. Patrzac z perspek-
tywy bibliotek, do najbardziej przydatnych naleza pierwsze cztery. Zdecydowanie to, co
nalezy uzna¢ za warto$¢ dodana, to feedback w czasie rzeczywistym, czyli natychmiastowa
informacja zwrotna na poruszane kwestie oraz mozliwos$¢ zamieszczania postéw czy publi-
kacji, niskie koszty dotarcia z informacjami do odbiorcéw, a takze tatwo$¢ badania opinii
uzytkownikdéw zaréwno na profilach biblioteki, ale réwniez 0séb zwiazanych z jej funkcjo-
nowaniem.
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Na ile powaznie biblioteki traktuja mozliwo$¢ wykorzystania w swoich dziataniach
mediéw spolecznosciowych pokazuja wyniki przedstawionych w dalszej cz¢sci artykutu ana-
liz. W oparciu o darmowe narzedzie Audyt SEO [2], udostgpnione przez platforme host-
ingowa Home.pl, dokonano zestawienia i poréwnania danych, dotyczacych statystyk oraz
pozycjonowania stron internetowych dziesigciu placéwek, ktére znalazly si¢ na najwyzszych
miejscach Rankingu Bibliotek 2020, przeprowadzonego przez Rzeczpospolitq [15]. Byly to:

1.

10.

Centrum Kultury i Biblioteka Publiczna Gminy i Miasta Sianéw
(woj. zachodniopomorskie),

hteps://cksianow.pl/

. Gminna Biblioteka w Swiatkach (woj. warminsko-mazurskie),

htep://www.bibliotekaswiatki.pl/

. Biblioteka Publiczna Miasta i Gminy Barcin (woj. kujawsko-pomorskie),

htep://www.biblioteka.barcin.pl/
Miejska Biblioteka Publiczna Galeria Ksiazki w O$wigcimiu (woj. matopolskie),
http://mbp-oswiecim.pl/

. Biblioteka Publiczna Gminy Lomza w Podgérzu (woj. podlaskie),

hetp://www.bpglomza.pl/

. Biblioteka Publiczna i Centrum Kultury w Trzciance (woj. wielkopolskie),

htep://biblioteka-trzcianka.pl/
Biblioteka Publiczna Miasta i Gminy Jarocin (woj. wielkopolskie),
https://bibliotekajarocin.pl/

. Gminna Biblioteka Publiczna w Rzas$ni (woj. 16dzkie),

http://www.gbprzasnia.pl/

. Biblioteka Publiczna Gminy Biesiekierz (woj. zachodnio-pomorskie),

hteps://www.biblioteka-biesiekierz.pl/
Biblioteka Publiczna Miasta i Gminy Kepice (woj. pomorskie),
htep://www.kepice.naszabiblioteka.com/

Tabela 1. Dane dotyczace pozycjonowania stron internetowych bibliotek, ktére zajety pierwszych
10 miejsc w Rankingu Bibliotek 2020 Rzeczpospolitej (kolejne numery odpowiadaja kolejnym miej-
scom na lidcie)

1 2 3 4 5 6 7 18| 9 | 10
SEO rating 79% | 58% | 75% | 77% | 58% | 83% | 54% | 69% | 58% | 60%
QOcena techniczna 93% | 90% | 87% 90% | 90% | 93% | 43% |90% | 83% | 80%
Dostgpnosé dla 50% | 10% | 60% @ 60% | 10% | 80%  90% | G60% | 30% | 10%
mnternautow

Content na stronie
gléwnej — liczba 6486 | 3451 | 10207 | 3966 | 4098 [9359| 504 |3998| 5624 | 6442

znakéw

Responsywno$é ok - ok ok - ok ok ok - -

Szybko$¢ tadowania

— smartfony

21% | 56% | 44% | 43% | 36% | 55% | 82% |39% | 67% | 57%

Zarzadzanie Biblioteka Nr 1(14)2022 23



Szybkos¢ tadowania
— laptopy
Google Analytics - - ok ok - - ok - _ -

32% [79% | 63% | 41% | 72% | 85% | 92% |56% | 85% | 72%

Google Tag Manager - - - - - ok - - _ -
Facebook Pixel - - - - - - - - _ -

Tag remarketingowy - - - - - - - - _ -

Whasciwa widocz-
no$¢ w Google ok - - ok - ok ok - - ok
Maps
Domeny linkujace 40 9 27 195 13 | 61 50 19 19 18
Linki przychodzace |22385| 45 158 |19539| 138 | 695 |17 443|3122| 2679 | 806
SSL ok - - - - - ok - ok -
Facebook / liczba
0s6b obserwujacych | 1711 | 1200 2496 | 5931 | 326 |2761| 3827 |1027| 1060 | 2786

konto

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Audyt SEO. In Home.p/ [Dokument elektroniczny]. Tryb
dostepu: https://audyt-seo.home.pl/. Dane z lipca 2021 r.

Dane przedstawione w tabeli 1 zostaly przeanalizowane na podstawie darmowego
narz¢dzia Audyt SEO, poniewaz informacje dotyczace wymienionych bibliotek nie byly
dostepne na platformie analitycznej SimilarWeb [17]. Wynika to zapewne z faktu, ze zadna
ze stron nie osiagneta wystarczajaco duzych zasiggdéw. Ponadto nie wszystkie zostaly odpo-
wiednio skonfigurowane, co uniemozliwito narzedziom Google wlasciwg analizg. Tylko trzy
z nich poprawnie podtaczone zostaly do Google Analytics, jedna do Google Tag Managera,
natomiast zadna nie byla potaczona z Pixelem Facebooka oraz nie miata utworzonego tagu
remarketingowego w Google Ads, dzigki czemu mozliwa bytaby pelna obserwacja konwersji
oraz $ciezek uzytkownikéw, umozliwiajaca wyswietlanie odpowiednich, personalizowanych
reklam. Réwniez tylko polowa z badanych stron posiadata odpowiednio skonfigurowana
wizytéwke Google, pozwalajaca na szybkie wyszukanie podstawowych informacji o biblio-
tece, danych teleadresowych oraz znalezienie na Google Maps. Fakt ten jest zastanawiajacy,
bowiem wiasciwie skonfigurowane informacje zwigkszaja prawdopodobieristwo zaistnienia
na rynku lokalnym, jak réwniez dotarcie do wszystkich 0séb szukajacych informacji w wy-
szukiwarce. Co wigcej, w ten sposdb strona pozbawiona jest whasciwej geolokalizacji.

O ile techniczna strona witryn (oprdcz jednej) odznaczata si¢ dos¢ wysokim poziomem,
to juz zoptymalizowanie ich pod wyszukiwarki pozostawia wiele do zyczenia. Na stronach
zazwyczaj brakowato badz byly niewlasciwie sformatowane mikrodane teleadresowe. Strony
mialy réwniez zbyt krétkie tytuly oraz opisy zachgcajace internautéw do kliknigcia w link
pojawiajacy si¢ w wyszukiwarce, a niektore nie mialy ich wcale — co oznacza, ze nie mialy
ustawionych podstawowych informacji. Wigkszos¢ stron byta responsywna, czyli przysto-
sowana do wyswietlania zaréwno na urzadzeniach mobilnych, czyli telefonach i tabletach,
jak réwniez na laptopach oraz komputerach stacjonarnych. To, co powinno budzi¢ naj-
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wigksze zaniepokojenie, to fakt, ze w wystarczajacy sposdb nie dba si¢ o ich bezpieczeristwo.
Tylko 3 na 10 stron mialo zainstalowany certyfikat SSL, bedacy gwarantem wiasciwego
szyfrowania przekazywanych danych.

Warto przy tej okazji doda¢, ze strona gtéwna powinna zawiera¢ co najmniej 1600
znakdw, tak by zawarty content byl wystarczajacy do analizy, poréwnania wzgledem kon-
kurencji oraz zwigkszania widocznosci strony. Nalezy réwniez uwzgledni¢ fake, ze ,$red-
nia ilo$¢ tresci na stronach w czotowych pozycjach Google wynosi az 1633 stowa, co od-
powiada okoto 10 000 znakéw tekstu” [2]. W kodzie jednej ze stron znaleziono znacznik
canonical, kierujacy na inny adres URL, ograniczajacy potencjal strony na osiaganie wigk-
szej widocznosci. Inna strona dostgpna byta natomiast z réznych domen, co niesie za soba
ryzyko szkodliwego zaindeksowania—oznaczenia powielonych tresci. Wszystkie z analizo-
wanych stron posiadaly odnosniki do kont na Facebooku. Co prawda nie na wszystkich
z nich zasiggi byly imponujace, to jednak nalezy zauwazy¢, ze sa to jednak biblioteki
gminne.

Dodatkowo, dla bardziej przejrzystego obrazu stanu faktycznego, w oparciu o Simi-
larWeb Platform [17], dokonana zostata réwniez analiza zasiggéw oraz statystyk siedmiu
najwickszych i/lub najbardziej znanych bibliotek w Polsce (zob. tab. 2 i 3).

1. Biblioteka Narodowa — https://www.bn.org.pl/ (zasi¢g: 93,33% Polska, 1,72%
USA, 0,68% Czechy, 0,59% Litwa, 0,41% Irlandia).

2. Biblioteka Uniwersytetu Warszawskiego — uw.edu.pl (zasigg: 98,66% Polska,
0,46% USA, 0,44% Biatorus, 0,14% Wtochy, 0,09% Holandia).

3. Biblioteka Jagielloriska — https://bj.uj.edu.pl/ (zasicg: 88,63% Polska, 3,00%
Whochy, 1,71% USA, 1,43% Ukraina, 1,37% UK).

4. Centrum Informacji Naukowej i Biblioteka Akademicka w Katowicach — hetps://
www.ciniba.edu.pl/ (zasigg: 99,20% Polska, 0,24% USA, 0,21% Ukraina, 0,19%
Kuwejt, 0,17% Whochy).

5. Biblioteka Raczynskich w Poznaniu — http://www.bracz.edu.pl/ (zasig: brak da-
nych, najprawdopodobniej strona zostata niewlasciwie podlaczona do Google
Analytics).

6. Miejska Biblioteka Publiczna we Wroctawiu — https://biblioteka.wroc.pl/ (zasigg:
100% Polska).

7. Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna w Gdarisku — https://wbpg.org.pl
(zasieg: 98,63% Polska, 0,77% Hiszpania, 0,60% Szwecja).
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Tabela 2. Poréwnanie zasiggéw oraz statystyk stron www najwigkszych bibliotek w Polsce

Biblioteka Biblioteka Biblioteka
SIMILARWEB ore Uniwersytetu Uniwersytetu
Narodowa 5 oo
Warszawskiego Jagiellosiskiego
iredfna miesieczna licz- 145,52 196,2 102,53
a uzytkownikdéw w tys.
Zmiana zaangazowania -18,92% 4,88% 24,07
w ostatnich 6 miesiacach
Sredni czas wizyty 05:32 17:30 04:27
na stronie
Sre,dn.la liczba 5.57 8.00 6.64
wyswietlanych stron
Wejscie bezposrednio
. 37,73% 69,02% 46,52%
po nazwie
Wejscie z przekierowa-

LT 10,15% 1,27% 8,56%
nia z innej strony

w tym: pl.wikipedia.org 32,9% | napisac.pl 9,09% | fbc.pionier.net.pl 77,95%

w tym: e-isbn.pl 19,3% caim.info 9,09% | pl.wikipedia.org 10,65%

W tym: worldcat.org 8,76% | uw.edu.pl 9,09% | katalogi.uj.edu.pl 4,56%
Wejscie 2 wyszukiwania 45,76% 25,80% 42,17%
organicznego
Wejscie z social mediéw 1,24% 2,26% 2,47%

w tym z: Akademia 15,00% - -

w tym z: Facebook 58,65% 62,43% 38,33%

w tym z: DailyMotion - - -

w tym z: Instagram 14,51% - -

w tym z: LinkedIn - - -

w tym z: Messenger - 5,00% -

w tym z: Pocket - 2,30% -

w tym z: Research Gate - - 3,62%

w tym z: Vkontakte - 2,37% -

w tym z: YouTube 11,84% 26,34% 58,05%
Wejscie przez maila 5,77% 1,64% 0,26%
Przekierowanie z platnej 0.00% 0.01% 0.02%
reklamy
Giovyne zainteresowanie News and Media News and Media Dictionaries .
odwiedzajacych and Encyclopedias

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie statystyk SimilarWeb Platform [Dokument elektronicz-
ny]. Tryb dostgpu: www.similarweb.com. Dane z okresu styczei—czerwiec 2021 r.
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Tabela 3. Poréwnanie zasiggéw oraz statystyk stron www najwigkszych bibliotek w Polsce

odwiedzajacych

Centrum Informacji .. LR Wojewédzka
Naukowej i Biblioteka R 1?1blloteka i Miejska Biblioteka
SIMILARWEB . Publiczna .
Akademicka e Wroctawi Publiczna
w Katowicach W Wit w Gdansku
Sr.edma miesigczna liczba 90.18 96.63 <50
uzytkownikéw w tys.
Zmiana zaangazowania 8,08% 13,59% 36,39%
w ostatnich 6 miesiagcach
Sredni czas wizyty na 01:38 04:19 03:51
stronie
Srednia liczba wyswietla- 277 6.17 6,00
nych stron
Wejscie l.)ezposredmo 53.32% 52.48% 36,54%
po nazwie
\X'/ejs'ci'e z przekierowania 2.44% 1.64% 1.59%
z innej strony
- lustrobiblioteki.pl bip.um.wroc.pl )
wym: 20,00% 33,33%
w tym: ue.katowice.pl b.d. - -
bazekon.uek.krakow.pl
w tym: bd. - -
Wejscie z wyszukiwania
. 35,26% 37,26% 55,22%
organicznego
Wejscie z social medidéw 5,89% 3,56% 1,21%
w tym z: Akademia - - -
w tym z: Facebook 60,61% 36,10% 30,09%
w tym z: DailyMotion - 11,39% -
w tym z: Instagram 8,56% 15,65% -
w tym z: LinkedIn - 1,93% -
w tym z: Messenger 8,21% - 69,91%
w tym z: Pocket - - -
w tym z: Research Gate 0,13% - -
w tym z: Vkontakte - - -
w tym z: YouTube 22,49% 34,92%
Wejscie przez maila 3,08% 5,06% 5,45%
Przekierowanie z platne;j 0.00% 0.00% 0.00%
reklamy
Glowne zainteresowanie Science and Education | News And Media News And Media

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie statystyk SimilarWeb Platform [Dokument elektronicz-
ny]. Tryb dostgpu: www.similarweb.com. Dane z okresu styczen—czerwiec 2021 r.
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Najwicksza popularnoscig oraz zasiggami cieszy si¢ BUW, czyli Biblioteka Uniwersytetu
Warszawskiego, ktérej $rednia miesi¢czna liczba uzytkownikéw wynosi ok. 200 tys. Kolejna
jest Biblioteka Narodowa z blisko 150 tys. odwiedzajacych oraz Biblioteka Jagielloriska z prze-
szto 100 tys. Zaskakujaca, zwlaszcza zwazywszy na fakt, ze badanie dotyczy czasu pandemi,
jest natomiast zmiana zaangazowania w ostatnich 6 miesiacach, ktéra w przypadku 5 z 6 bi-
bliotek byta zdecydowanie ujemna, np. Biblioteka w Gdarisku odnotowata 36% spadek liczby
os6b, ktére wchodzily na jej strong internetowa. Jezeli chodzi o $redni czas wizyty, to tylko
jedna biblioteka — BUW, mogta poszczycié¢ si¢ imponujacymi wynikami. Srednio czytelnik
spedzat w niej ponad 17 minut, czyli az 2/3-krotnie dtuzej niz na pozostatych stronach, co
uwzgledniajac podobna srednig liczbe wyswietlanych stron (oprécz jednej), swiadczy o bardzo
interesujacej i angazujacej zawarto$ci udostgpnianych zasobdw.

Bardzo duza jest réwniez rozbiezno$¢, jezeli chodzi o wejscia na strony. O ile na strong
BUW bezposrednio po jej nazwie (bezposredni odnosnik URL) wchodzito 69% uzytkow-
nikéw, to na strong Biblioteki Narodowej czy Gdanskiej jedynie 36/37%. Najwigcej prze-
kierowan byto na strony BN (10,15%), z czego 1/3 pochodzita z Wikipedii, oraz Biblioteki
UJ (8,56%), z czego — co ciekawe — prawie 78% ze strony Federacji Bibliotek Cyfrowych
(FBC), czyli serwisu, w ktérym sa gromadzone, przetwarzane oraz udost¢pniane informacje
o zbiorach polskich instytucji nauki i kultury dostepnych online. O ile nie dziwi $red-
nia wyszukiwania stron w wynikach organicznych, na ktére wplyw ma whasciwe ich opty-
malizowanie, w zakresie 25-55%, o tyle wejscia z mediéw spolecznosciowych w zakresie
1-3,56% i w jednym przypadku 5,89% juz tak. Wszystkie badane biblioteki posiadaly kon-
ta na Facebooku oraz YouTube, ktére generujg gtéwny ruch (oprécz Biblioteki w Gdarisku,
ktéra blisko 70% wejs¢ notowata z Messengera). Udzial innych platform jest ograniczony
i nie przekracza 16%. Praktycznie zadna ze stron nie wykorzystywata do swoich dziatan
reklamy ptatnej w Google Ads, natomiast ruch generowany z mailingu najmniej widoczny,
w zasadzie marginalny, zaistniat w przypadku BU]J.

Statystyki wskazuja, ze biblioteki opracowuja wlasne strategie prowadzenia dziatan
w Internecie, wynikajace z doswiadczenia os6b nimi zarzadzajacymi oraz z bezposredniej
obserwacji swoich uzytkownikdéw. Przeprowadzona analiza pokazuje rowniez, ze tylko nie-
liczne biblioteki posiadaja press roomy przeznaczone dla dziennikarzy, z keérych moga oni
pobra¢ niezbedne informacje prasowe oraz materialy w rozdzielczosci odpowiedniej do
publikacji. Placéwki w znacznie wigkszym stopniu nastawione sa na PR i marketing bezpo-
$redni, czyli komunikacje oraz przekazywanie informacji z pominigciem mediéw.

Tymczasem pojawiajacych si¢ mozliwosci jest coraz wigcej. Oprocz oczywistych por-
tali spotecznosciowych, takich jak Facebook, Instagram czy YouTube, biblioteki maja do
dyspozycji takze m.in. Tweeter, MySpace, TikTok, Pinterest, Flickr czy Library Thing.
Moga réwniez wykorzystywa¢ platformy do zamieszczania multimediéw i prezentacji, m.in.
Slideshare, Prezi czy Slidegur. Zgodnie z nowym trendem, coraz wigcej bibliotek, oprécz
drogi mailowej, komunikuje si¢ ze swoimi uzytkownikami za pomoca komunikatoréw in-
ternetowych, wéréd keérych najpopularniejszym jest facebookowy Messenger. Coraz wigk-
szym powodzeniem cieszy si¢ rowniez ustuga Virtual References — Zapyraj Bibliotekarza.
Nowym standardem staje si¢ wykorzystywanie oprogramowania Libsmart Assistant,
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czyli przestrzeni wirtualnej przeznaczonej dla wszystkich typéw bibliotek, umozliwiajacej
nawiazywanie kontaktéw pomiedzy czytelnikami a bibliotekarzami za pomoca chatu, mai-
la, helpdesku czy Skype’a [14, s. 8].

Szansa na wzmocnienie wizerunku bibliotek sg takze zasoby cyfrowe oraz user expe-
rience. Badania dotyczace czytelnictwa pokazuja, ze coraz popularniejsze staje si¢, zwlaszcza
wéréd najmtodszych uzytkownikéw Internetu, czytanie ksiazek na ekranach telefonéw oraz
innych urzadzed mobilnych. Zdecydowanie idzie to w parze z danymi dotyczacymi ko-
rzystania z Internetu w ogdle. Z mediéw cyfrowych w najwigkszym stopniu, bo az blisko
8 godzin dziennie, korzystaja ,,0soby najmtodsze, uczace si¢ lub studiujace, posiadajace pa-
pierowe i elektroniczne ksiazki oraz bardzo lubiace je czyta¢” [3]. Dla przyktadu w tabeli 4
przedstawiono poréwnanie sposobéw pozyskiwania ksiazek cyfrowych w latach 2019-2020.

Tabela 4. Poréwnanie sposobéw pozyskiwania ksiazek cyfrowych w roku 2019 oraz 2020

2019 2020 Trend
Osoblsty-zakup konkretnej ksiazki i pobranie jej na wlasne 21% 21% i
urzadzenie
Czytanie w ramach platnego abonamentu 16% 28% +12%
Otrzym.anle w formie pliku lub linku od kogo$ z rodziny 19% 19% i
lub znajomych
Wypozyczem.e z blbhotek'l na nosniku (plyta, pendrive itp.) 3% 50 2%
lub urzadzeniu do czytania
Czytanie za posre.dn.lctwem linkéw lub kodéw dostepu 10% 20 8%
otrzymanych w bibliotece
Be'zplatne pobfame na whasne urzadzenie ksiazki znalezio- 370 18% 19%
nej w Internecie
Bezptatne czytanie w Internecie bez mozliwosci pobrania na 19% 28% +9%
wiasne urzadzenie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie statystyk Raportu Biblioteki Narodowej: Stan caytelnictwa
w Polsce w 2020 7. [Dokument elektroniczny]. Tryb dostgpu: https://www.bn.org.pl/raporty-bn/
stan-czytelnictwa-w-polsce/stan-czytelnictwa-w-polsce-w-2020-r.

Zestawienie pokazuje, ze udzial zasobéw cyfrowych udostgpnianych przez bibliote-
ki nie jest jeszcze znaczacy. Wzrasta natomiast czytanie w abonamencie, co zwiazane jest
z bardzo dynamicznym rozwojem platform z e-bookami oraz z platnymi tresciami. Wi-
doczny spadek liczby ksiazek bezptatnie pobieranych na wlasne urzadzenia $wiadczy¢ moze
o bardziej $wiadomym wyszukiwaniu oraz wzroscie dostgpnosci do zasobéw cyfrowych.
Do tego dochodza jeszcze biblioteki cyfrowe, ktére zaczynaja rozwijaé si¢ w btyskawicznym
tempie. Na stronie Lustro Biblioteki opublikowana zostata petna lista bibliotek cyfrowych
w Polsce [9] oraz na $wiecie [10]. Wigkszo$¢ z pozycji zawartych na obu listach znajduje si¢
w domenach publicznych lub jest udostgpniana na odpowiednich licencjach, dzigki czemu
mozna z nich korzysta¢ nieodptatnie i on-line.
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W przypadku bibliotek bardzo wazne jest dzialanie oparte o user experience, czyli ba-
zujace na do$wiadczeniach i wrazeniach czytelnikéw oraz uzytkownikéw, a wige wszystkich
os6b korzystajacych z ich ustug. Budowanie wizerunku powinno obejmowad ,wszystkie
etapy kontaktu z biblioteka, od ustug $wiadczonych online, poprzez wizyt¢ w bibliotece,
az po dziatania prowadzone przez bibliotekarzy w terenie” [25, s. 52]. Doktadnie jak ma to
miejsce w przypadku projektowania i calej idei design thinking, cato$¢ prowadzonych dzia-
tani oraz przyjetych strategii poprzedzona powinna zosta¢ badaniami dotyczacymi preferen-
¢ji uzytkownikéw, opinii na temat oferty, potrzeb oraz oczekiwari. Nowoczesne organizacje
projektowaé¢ moga praktycznie wszystkie elementy systemu zarzadzania, poprzez procesy,
strategie marketingowe, komunikacj¢ wizualna, az po relacje oraz standardy zachowar.
W efekcie zamiast regatéw z ksiazkami i bibliotekarza za biurkiem na wejéciu, mamy kata-
logi oraz zasoby online, czytelnie przyjazne dla odwiedzajacych, ciche i przytulne miejsca,
kawiarnie, w ktérych przy ksiazce mozna si¢ zrelaksowaé i w przyjemnej atmosferze po
prostu poczytaé. Biznesowe podejscie do dziatalnosci bibliotecznej niewatpliwie przyczynia
si¢ do rozwoju tych instytucji, ale takze do zmiany wizerunku w $wiadomosci obecnych
i przysztych czytelnikéw.

Na ile wazny jest wizerunek, w tym réwniez wyglad biblioteki, $wiadczy¢ moze na-
groda, jaka zdobyla Biblioteka Stacja Kultura [13], znajdujaca si¢ na dworcu kolejowym
w Rumi. Zostala ona uznana za najpickniejsza na $wiecie, wygrywajac w 2016 r. migdzyna-
rodowy konkurs Library Interior Design Awards w kategorii ,,Single Space Design” dla naj-
lepiej zaprojektowanych wnetrz bibliotecznych. Wyboru najlepszego projektu dokonato jury,
sktadajace si¢ z reprezentantéw Amerykariskiego Stowarzyszenia Bibliotek (American Library
Association — ALLA) oraz Swiatowego Stowarzyszenia Architektéw Wnetrz (International Inte-
rior Design Association — IIDA). Biblioteka zostata doceniona takze w Polsce (laureat Polityki,
I miejsce w konkursie Bryta Roku, I miejsce w konkursie Polskie Wnetrze 2014).

Na koniec warto jeszcze wspomnie¢ o tzw. marketingu szeptanym. Zgodnie z jedna
z definicji marketing szeptany to ,dziatania marketingowe majace za zadanie dotarcie z in-
formacja marketingowa do odbiorcy za posrednictwem bezposredniego, wygladajacego na
«spontaniczny» przekazu ustnego. Kanalem przekazu informacji w marketingu szeptanym
jest bezposrednia dyskusja lub opowiadanie” [11; szerz. zob. 1 i 27]. Obecnie, zwarzywszy na
mocne przekierowanie komunikacji do przestrzeni internetowej, modyfikacji ulegly niektére
pojecia zawarte w cytowanym opisie, jak cho¢by stowa ,spontaniczny” czy ,bezposrednia
dyskusja”, ktére w odniesieniu do komunikacji online dotycza raczej dyskusji uzytkownikéw
pod konkretnymi postami/poruszanymi tematami w czasie rzeczywistym badZ po prostu
zamieszczanych komentarzy. Marketing szeptany czgsto oparty jest na wirusowym rozprze-
strzenianiu si¢ tre$ci — w czym réwniez biblioteki powinny upatrywaé swoja szanse.

W kontekscie komunikagji elektronicznej nalezy jeszcze wspomnied, ze interesujacy
content, w postaci infografik czy ciekawostek, moze w bardzo prosty i ekonomiczny spo-
s6b pomaga¢ osiaga¢ zasi¢gi, niemozliwe do uzyskania tradycyjnymi metodami promocji.
Analiza medidéw spotecznosciowych wskazuje jednak, ze nadal metoda ta nie jest jeszcze
w pelni wykorzystywana przez biblioteki oraz osoby obserwujace ich profile. Swiadczy¢
o tym mogg przede wszystkim do$¢ niskie statystyki, wskazujace przekierowania na strony
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www z poszczegblnych social mediéw. Biblioteki si¢ jednak zmieniaja, podobnie jak ich
klienci i zdecydowanie mozna zalozy¢, ze im miodsze pokolenie bedzie korzystalo z pla-
coéwek stacjonarnych, jak réwniez zasobdéw oraz ustug udostgpnianych w sieci, tym latwiej
bedzie wykorzystywaé ,internetowy” marketing szeptany. Zasadnicza cecha marketingu
szeptanego, o ktérej nie nalezy zapominad, jest duze nasycenie emocjonalne i niebezpie-
czetistwo przekazywania informacji przez pryzmat wlasnych pogladéw. Bariere stanowi sto-
pieni ,niedoinformowania”’, jak réwniez brak plynnosci oraz niekiedy wydtuzony czas roz-
przestrzeniania si¢ tresci, cho¢ obecnie jest on coraz krétszy. Wezesniej, aby np. dowiedzie¢
si¢ 0 nowych pozycjach, trzeba bylo przyjs¢ do biblioteki, dzi§ wystarczy otworzy¢ strong
z nowo$ciami. By¢ moze nalezaloby nawet postawi¢ tezg, ze zbyt péiny rozwdj nowoczes-
nych ustug oferowanych przez biblioteki, brak perspektywicznego patrzenia na przysztose,
a takze niech¢¢ do wykorzystywania najnowszych technologii sprawity, ze placéwki te staly
si¢ mniej popularne nizby bylo to mozliwe.

Nalezy mie¢ nadzieje, ze wraz z nowymi ustugami, narzedziami dostgpnymi w chmu-
rze, wprowadzaniem nowych platform edukacyjnych oraz zasobéw w wersji elektronicznej,
zlote czasy bibliotek znéw nadejda. Ludzie wciaz szukaja informacji, zmienity si¢ jednak
oczekiwania i potrzeby dotyczace formy ich prezentacji, ale takze czas, jaki czytelnicy s
w stanie poswigci¢ na ich zdobycie. Z pokolenia na pokolenie Internet coraz bardziej wypie-
ra tradycyjne sposoby korzystania z rzeczy czy miejsc, a szybkos¢ przekazu informacji oraz
mnogo$¢ bodzcéw sprawiaja, ze tradycja, historia, dotychczasowe wartoéci i przyzwyczaje-
nia ust¢puja miejsca mato merytorycznej rozrywce, obrazom, méwiacym ,wigcej niz tysiac
stéw”, czy opiniotwérezym tworcom ,kolorowej” tresci.

Czy ksiazki z nami pozostana? Zdecydowanie tak! Zmieni¢ si¢ musi jednak sposéb do-
tarcia do nowych grup docelowych. Przedstawiona analiza wskazuje, ze zaréwno najwigksze
biblioteki, jak i te w mniejszych o$rodkach, cz¢sto gminne, gdy sa dobrze zarzadzane i wy-
korzystuja nowoczesne narzedzia, a ich komunikacja jest spdjna i konsekwentna, $wietnie
zaczynajg sobie radzi¢. Na pewno wigksze dofinansowanie przeznaczone na cyfryzacje, jak
réwniez przekierowanie dziatari na e-promocje, juz wkrétce przyczyni si¢ do popularyzacji
bibliotek, rozwinigcia swiadomosci dotyczacej korzystania z ich zasobéw oraz wartosci, jaka
wnosza w zycie kazdego cztowieka — a wige takich jak szacunek do nauki, ludzi czy historii,
ktére ze wzgledu na pojawienie si¢ tatwo przyswajalnych plytkich tresci oraz wszechobecne
spozeracze” czasu, nie sa dzi§ doceniane. Wydaje si¢, ze proces ten juz si¢ rozpoczal, a pla-
cowki, kedre si¢ nie dostosujg oraz nie uwzglednia zmian w strategiach zaréwno zarzadzania,
jak i kreowania wizerunku, nie tylko straca czytelnikdéw, ale nie beda juz w stanie spetnia¢
swojej roli.
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