Event marketing jako forma promocji
biblioteki i czytelnictwa

opracowanie Maja Wojciechowska

Modele zarzadzania bibliotekami od lat ewoluuja. Coraz wigcej tych instytucji od-
chodzi od dominujacego wczesniej rozwiazania, w ktérym kluczowym celem jest groma-
dzenie i udostgpnianie zbioréw. Poniewaz wiele zasobéw dostgpnych jest juz w Internecie,
placéwki te w inny spos6b zachecaja do odwiedzin w swoich murach. Coraz popularniejsza
staje si¢ koncepcja biblioteki jako miejsca spotkan, przestrzeni spotecznej, ktéra integruje
ludzi, oferujac im mozliwos¢ aktywnego uczestnictwa w zyciu kulturalnym, spotecznym
i naukowym. Zbiory nadal pozostaja waznym zasobem bibliotek, jednak dostrzegana jest
réwniez potrzeba aktywizacji lokalnej spotecznosci. Spofecznosci te dzigki wydarzeniom
organizowanym przez biblioteki staja si¢ bardziej otwarte, aktywne kulturalnie, daza do
samorozwoju, s bardziej zaangazowane, chetne do pomocy, cz¢sciej ufajac innym ludziom
i wspierajac swoich cztonkéw. W zwiazku z tym oméwione zostanie zagadnienie event mar-
ketingu, sprzyjajacego integracji i aktywizagji, ktdrego celem moze by¢ promocja biblioteki,
ksiazki i kultury poprzez organizacj¢ réznego rodzaju imprez.

Definicja: Strategia promocyjna biblioteki, ktéra ma na celu dokonanie zmian wize-
runkowych, a wigc promocj¢ marki, ustugi lub idei (celu) poprzez angazowanie otoczenia
w rdznego rodzaju wydarzenia organizowane przez t¢ placéwke. W zaleznosci od przyjetych
zatozeri, moga to by¢ zmiany zwigzane z bardziej pozytywnym postrzeganiem konkretnej
placéwki, bibliotek w ogdle, wizerunkiem bibliotekarza, ksiazki, czytelnictwa, kultury ezc.
Poza ociepleniem wizerunku, biblioteka moze takze dazy¢ do jego czgéciowego lub catko-
witego przeksztalcenia, np. w zwiazku z koncentracja na nowej grupie odbiorcéw ustug.
Niezaleznie od przyjetych celéw event marketing bazuje na bezposrednim kontakcie ludzi
z biblioteka, a zwlaszcza na budowaniu przez nig pozytywnych relacji z otoczeniem (szcze-
gblnie z czytelnikami), co wzmacnia u nich poczucie satysfakcji, a nawet moze prowadzi¢
do lojalnosci. Event marketing jest narzedziem komunikacji skoncentrowanym na rozwoju
biblioteki i budowaniu jej marki poprzez organizacj¢ wydarzer.

Tlumaczenie terminu: ang. event marketing, niem. Veranstaltungsmarketing, fr. mar-
keting événementiel, ros. uenm-mapkemune

Gléwne cele event marketingu bibliotek:

¢ budowanie $wiadomosci marki biblioteki;
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poglebianie relacji z uzytkownikami;

budowanie bazy pozytywnych doswiadczen, zapadajacych w pamieg¢ i sprzyjajacych
lojalnosci;

poprawa wizerunku biblioteki (ewentualnie promocja literatury, kultury ezc.).

Rodzaje event marketingu w zaleznosci od grupy docelowej:

event marketing zewngtrzny — nastawiony na zmiang wizerunku biblioteki w oczach
$rodowiska zewngtrznego, a zwlaszcza jej uzytkownikéw — imprezy adresowane do
czytelnikéw, lokalnej spotecznosci, potencjalnych sponsoréw, partneréw ezc.;

event marketing wewngtrzny — nastawiony na zmiang wizerunku w oczach pracow-
nikéw biblioteki, wspétpracownikéw ezc. — imprezy dla bibliotekarzy, wspétpracu-
jacych z biblioteka specjalistéw etc.

Event marketing a dziatania pokrewne:

event marketing — organizacja imprezy bibliotecznej w celu zwigkszenia zainteresowa-
nia biblioteka i promodji czytelnictwa, np. przygotowanie konkursu dla czytelnikéw,
ktéry ma na celu zachgcenie do czytania, ale takze do korzystania z ustug biblioteki;
marketing eventu — marketing skoncentrowany na promowaniu eventu — wydarze-
nia organizowanego przez biblioteke, np. promocja pikniku czytelniczego w celu
zwickszenia frekwencji, a w konsekwencji wigkszego zainteresowania biblioteka
oraz ksiazka;

marketing na evencie — prowadzenie dziatart marketingowych w trakcie eventu bi-
bliotecznego, zwiazanych z biblioteka lub jej partnerami (sponsorami, wspétorga-
nizatorami etc.), np. reklama ksiagzek sponsora w trakcie wystawy organizowanej

przez biblioteke.

Obszary badan event marketingu w ramach réznych dyscyplin naukowych:

218

ekonomia i zarzadzanie — event jako forma dziatania marketingowego, budowanie
marki poprzez event, wptyw ekonomiczny eventéw;

nauka o komunikacji spotecznej i mediach — komunikacja z otoczeniem poprzez
organizacj¢ wydarzen, metody budowania wizerunku, przekazywania informacji
etc.;

psychologia — mechanizmy zachowan ludzkich, eventy jako forma wplywania na
emocje i opinie spoleczne, psychologiczne aspekty ksztaltowania reputacji organi-
zacji poprzez organizacj¢ eventow;

nauki prawne — prawne aspekty organizacji eventow;

turystyka — organizacyjne aspekty eventdw, event jako wydarzenie turystyczne; kul-
turoznawstwo — eventy jako forma promocji kultury;

sztuka — event jako wydarzenie artystyczne;

bibliologia — event jako forma spotkania z literatura i jej twércami, narz¢dzie bu-
dowania spotecznosci czytelniczej, promocji czytelnictwa i bibliotek jako instytucji
kultury oraz nauki.
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Przyklady wydarzes organizowanych przez biblioteki w ramach event marketingu:

spotkania autorskie;

wystawy;

pikniki literackie;

gry i zabawy z ksiazka;

odczyty, wyktady, pokazy, seminaria, konferencje;

kluby dyskusyjne;

festiwale, targi;

dni otwarte;

koncerty;

mecze sportowe, wyscigi, treningi;

konkursy literackie;

warsztaty pisarskie (np. dotyczace tworzenia komikséw, mangi, powiesci, reporter-
skie ezc.), ale takze warsztaty niezwiazane bezposrednio z ksiazka;

szkolenia i treningi edukacyjne;

rocznice (np. jubileusz powstania biblioteki lub nadania jej imienia patrona);
obchody $wiat branzowych (np. Dnia Bibliotekarza, Swiatowego Dnia Ksiazki
i Praw Autorskich, Miedzynarodowego Dnia Bibliotek Szkolnych exc.);
wydarzenia charytatywne;

webinaria i inne wydarzenia w Sieci;

Sflash moby, libduby, pop-up events.

Rodzaje eventow:

eventy krétko lub dtugoterminowe;

eventy kameralne lub masowe;

eventy lokalne, regionalne, ogélnokrajowe, mi¢dzynarodowe;

eventy organizowane samodzielnie przez biblioteke, eventy organizowane we wspét-
pracy z czytelnikami lub partnerami biblioteki oraz eventy przygotowane przez
agencje eventowe na zlecenie biblioteki;

eventy ogdlnodostepne oraz eventy dostgpne wylacznie dla zarejestrowanych uczest-
nikéw;

eventy ogdlnotematyczne, eventy przeznaczone dla specjalistéw lub pasjonatéw da-
nej dziedziny;

eventy nisko lub wysokobudzetowe;

eventy realizowane w przestrzeni fizycznej lub w sieci;

eventy jednorazowe lub cykliczne.

Czynniki wplywajace na wybér typu eventu:

charakter biblioteki — jej typ, specyfika, wielko$¢, rodzaj obstugiwanego srodowiska
ete.;

kluczowe ustugi, ktére oferuje biblioteka i w oparciu o ktére chce budowaé swoja
marke;
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* cele, ktdre chee osiagnaé biblioteka poprzez organizacj¢ eventu;
* dostepny budzet i partnerzy;

¢ oczekiwania $rodowiska;

* dostepna infrastruktura oraz sprzgt.

Eventy a regulacje prawne — organizacja imprez bibliotecznych podlega licznym re-
gulacjom prawnym, ktére trzeba uwzgledni¢ juz na etapie planowania wydarzenia. Moga
to by¢ zapisy zwiazane z prawem autorskim (jesli np. na imprezie odtwarzana jest muzyka
lub odczytywane sg fragmenty ksiazek), prawem o bezpieczeristwie imprez masowych (jesli
wydarzenie zgromadzi co najmniej 500 oséb), prawem pracy (ktére reguluje np. sposéb roz-
liczania czasu pracy bibliotekarzy w godzinach nadliczbowych), przepisy przeciwpozarowe
i BHP czy tez Ustawa prawo wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi
— jesli podczas eventu planowa jest dystrybucja alkoholu (np. w postaci lampki wina). Po-
nadto obowiazywa¢ moga rozmaite przepisy lokalne oraz inne regulacje wynikajace ze spe-
cyfiki imprezy, miejscowe regulaminy czy ustalenia.

Promocja eventéw — cvent aby cieszyt si¢ popularnoécia oraz przynidst zamierzone
efekty, powinien by¢ odpowiednio promowany. W tym celu biblioteki moga nawiaza¢ kon-
takt z lokalnymi mediami — prasa, miejscowa telewizja czy rozglosnia radiowa lub jesli
impreza jest mniejsza, napisa¢ o niej na wlasnej stronie www oraz w mediach spotecznoscio-
wych. Gdy impreza ma szerzej zakrojony charakter, to potrzebne bedzie przygotowanie jej
wlasnej strony www, a nawet newslettera. O wydarzeniu powinni pisa¢ réwniez partnerzy
oraz sponsorzy, mozna zacheci¢ do tego takze lokalne portale informacyjne, a nawet influ-
enceréw, ktérzy moga promowaé wydarzenie. W przypadku spotkan autorskich powinni
informowa¢ o nich, za posrednictwem swoich kanaléw, réwniez autorzy i wydawcy. Po
zakoniczeniu imprezy korzystne jest podtrzymywanie zainteresowania poprzez publikacje
fotorelacji, wynikéw zrealizowanych konkurséw, filméw, wywiadéw, opiséw minionych
wydarzen, a nawet sprawozdan badZ notek informacyjnych dla lokalnych decydentéw.

Kluczowe kwestie w organizacji eventu marketingowego:

* lokalizacja — miejsce imprezy powinno by¢ fatwo dostgpne, takze dla 0séb o spe-
cjalnych potrzebach (np. 0séb z niepetnosprawnoscia ruchowa), dobrze skomu-
nikowane (dostgp do transportu publicznego), bezpieczne, atrakcyjne wizualnie
i estetyczne, wyposazone w odpowiednie udogodnienia techniczne;

* czas — data, godzina oraz czas trwania eventu powinny by¢ starannie wybrane oraz
nie kolidowa¢ z innymi imprezami;

* bezpieczeristwo — fizyczne (np. budynek z zapewnionymi szybkimi drogami ewaku-
agji), cyberbezpieczeristwo (np. ochrona przed wyciekiem danych);

* zgodno$¢ z przepisami na szczeblu krajowym, regionalnym i lokalnym, dotyczacy-
mi organizacji imprez (np. przepisy przeciwpozarowe, przepisy epidemiczne);

* program merytoryczny eventu — odpowiednio dopasowany do potrzeb i zaintereso-
wan uczestnikéw, czasu trwania wydarzenia oraz mozliwosci biblioteki;
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* goscie zaproszeni do udzialu w evencie (np. pisarze, wykladowcy, influencerzy
— odpowiednio dobrani do tematu przewodniego i grupy docelowej eventu);

* wspolorganizatorzy — ich liczba oraz typ dziatalnoéci powinien ulatwia¢ organizacje
imprezy oraz by¢ zgodny z celami i warto$ciami propagowanymi przez biblioteke;

* warunki techniczne — dostgp do odpowiedniej infrastruktury, sprzgtu i oprogramo-
wania;

* catering — zaméwiony z uwzglednieniem potrzeb i preferencji zaproszonych gosci
oraz mozliwosci organizacyjnych i finansowych biblioteki, zgodnie z obowiazuja-
cymi wymogami; poczgstunek moze by¢ réwniez samodzielnie przygotowany przez
bibliotekarzy i/lub czytelnikéw;

* narzedzia informatyczne wspierajace organizacje i promocje eventu — szczegdlnie
wazne, je$li wydarzenie adresowane jest do mtodych odbiorcéw, ktadacych duzy
nacisk na komunikacj¢ elektroniczna.

Typy narzedzi elektronicznych wspierajacych organizacj¢ eventdw:

* platformy elektroniczne do zarzadzania eventami, wspdtpracy z dostawcami oraz
zaproszonymi go$émi, umozliwiajace sprzedaz biletéw, rejestracj¢ uczestnikéw erc.
(np. Meetup, Eventbrite);

¢ aplikacje mobilne towarzyszace eventom zapewniajace dostgp do harmonograméw,
informacji organizacyjnych, mozliwo$¢ nawigzywania kontaktéw elektronicznych
z uczestnikami wydarzenia;

* oprogramowanie do marketingu elektronicznego wspierajace promowanie wyda-
rzenia w Sieci — w formie reklam, mailingu, w mediach spotecznosciowych ezc.
(np. Google Ads, Mailchimp);

* platformy do webinaréw i konferencji w formie zdalnej (np. Zoom, Moodle);

* systemy CRM pomagajace w zarzadzaniu kontaktami z uczestnikami eventu
(np. HubSpot);

* narz¢dzia badawcze wspierajace oceng wydarzenia i $ledzace zaangazowanie uczest-
nikéw (np. Google Analytics, ebadania, SurveyMonkey);

* oprogramowanie umozliwiajace tworzenie materiatéw promocyjnych — wizualnych
i audiowizualnych (np. Canva, Adobe Creative Suite, Adobe Premiere);

* oprogramowanie do zarzadzania projektami — ufatwiajace planowanie, delegowa-
nie zadan i monitorowanie postgpéw w realizacji projektu (np. Microsoft Project,
FlexiProject);

* technologie fizycznie obecne na miejscu evensu — kioski interaktywne, ekrany mul-
timedialne ezc.

Trudnosci i ograniczenia w bibliotecznym event marketingu:

* koszty — organizacja kazdego eventu wymaga poniesienia okreslonych wydatkéw;
im wigkszy event (i prawdopodobnie bardziej skuteczny), tym wigksze koszty jego
organizacji. Biblioteki, w przeciwieristwie do instytucji komercyjnych, nie moga
liczy¢ na tzw. zwrot z inwestycji, a wigc na to, ze udany event zaowocuje zwigkszong
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sprzedaza i zwrotem naktadéw, dlatego kluczowa role odgrywaja tu wspétorganiza-
torzy i sponsorzy, sktonni partycypowaé w wydatkach;

sprzet i infrastruktura — wiele bibliotek nie ma mozliwosci organizowania wigkszych
eventéw w swoich ograniczonych przestrzeniach, nie dysponuje réwniez potrzeb-
nym sprz¢tem, za$ jego wynajem badz wynajem firmy eventowej lezy poza mozliwo-
$ciami placéwki, stad istotna rola partneréw wspierajacych przedsigwzigcie;
zarzadzanie projektami — w przypadku wielu placéwek bibliotecznych, zwlaszcza
niewielkich, o ograniczonej liczbie personelu, brak jest doswiadczenia w zarzadza-
niu projektami — pozyskiwaniu partneréw, sponsoréw, wykonywaniu lub delego-
waniu zadan ezc.;

promocja wydarzenia — biblioteki moga nie posiada¢ kompetencji, aby umiejet-
nie wypromowaé organizowane przez siebie wydarzenie. Wazna jest tu zaréwno
zdolno$¢ do nawiazywania kontaktéw z mediami, jak i do samodzielnego przygo-
towywania materialéw promocyjnych, a nastgpnie umieszczania ich w przestrzeni
fizycznej oraz elektronicznej;

czynniki naturalne — pogoda wplywa na atrakcyjnos¢ oraz mozliwo$¢ zrealizowania
imprez plenerowych, ale ograniczenia mogg wynika¢ takze z innych czynnikéw,
jak cho¢by choroby sezonowe, ktére moga mie¢ wplyw na frekwencjg, np. w przy-
padku imprez jesienno-zimowych organizowanych dla matych dzieci szczegélnie
podatnych na zachorowania;

konkurencja — biblioteki, cheac przyciagnaé na organizowane przez siebie wydarze-
nia liczne grono uczestnikéw, musza by¢ konkurencyjne wzgledem innych imprez,
przygotowywanych czgsto przez dobrze dofinansowane firmy komercyjne.

Korzysci z event marketingu:
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lepsze poznanie biblioteki przez otoczenie, mozliwos¢ pokazania placéwki w no-
wym $wietle, jako instytucji otwartej, nowoczesnej, niesztampowej;

mozliwo$¢ bezposredniego, niezobowiazujacego spotkania z czytelnikami;

szansa na nawigzanie poglebionych relacji z lokalng spotecznoscia;

zwigkszenie $wiadomosci marki bibliotecznej;

budowanie pozytywnego wizerunku biblioteki i mozliwo$¢ poprawy jej reputacji;
pokazanie réznorodnosci oferty biblioteki;

zwickszenie wykorzystania dotychczasowych ustug bibliotecznych lub wypromo-
wanie nowych;

lepsze poznanie czytelnikéw, lokalnej spotecznosci, potencjalnych partneréw ezc.;
mozliwo$¢ pozyskania nowych grup odbiorcéw ustug, dla ktérych dedykowany byt
event;

zwiekszenie widocznosci biblioteki w mediach;

lepsza komunikacja z otoczeniem;

nawigzanie trwalszych i wielokierunkowych relacji z uzytkownikami, a nawet moz-
liwo$¢ stworzenia, dzigki pozytywnym i zapadajacym w pamig¢ doswiadczeniom,
nowych ambasadoréw marki;

zwigkszenie otwarto$ci na srodowisko zewngtrzne, jego potrzeby i zachowania;
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10.

11.

* usprawnienie marketingu bibliotecznego i podniesienie innowacyjnosci biblioteki;
* mozliwos¢ pokazania otoczeniu zaangazowania biblioteki.
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