Marketing internetowy biblioteki

opracowanie Maja Wojciechowska

Modele dziatalnosci wspétczesnych bibliotek w duzej mierze uzaleznione sa od tren-
déw pojawiajacych si¢ w otoczeniu oraz zmian, ktére dotykaja samych uzytkownikéw. Bi-
blioteki, niezaleznie od typu, powinny by¢ niezwykle wrazliwe na preferencje oraz potrzeby
swoich grup docelowych — odbiorcéw ustug. Jest to istotne zaréwno jesli chodzi o projekto-
wanie oferty ustugowej, jak réwniez jej promowanie. W zwiazku z tym nowoczesny marke-
ting biblioteczny musi uwzglednia¢ zachowania uzytkownikéw, nie tylko te bezposrednio
zwigzane ze $wiadczeniem ustugi, ale réwniez takie, ktére determinuja sposoby pracy, kon-
sumpgji i rozrywki. Tradycyjne formy marketingu winny wigc by¢ systematycznie uzupet-
niane o nowe narz¢dzia, ktére lepiej moga przemawia¢ do klientéw ksiaznic. Przyktadem
marketingu, ktéry w ostatnich latach zyskuje na popularnosci i nierzadko staje si¢ dla wielu
placéwek jednym z gléwnych narzedzi promociji jest marketing internetowy, ktdry zostanie
szerzej przedstawiony w niniejszym opracowaniu.

Definicja: Marketing internetowy biblioteki to rodzaj marketingu wykorzystujacy
rézne kanaly Internetu w celu promowania jej zasobéw, ustug oraz marki. Sa to dziatania
marketingowe skierowane do uzytkownikéw sieci bedacych potencjalnymi interesariuszami
biblioteki. Moze obejmowac takie dzialania, jak social media marketing, e-mail marketing,
marketing w wyszukiwarkach oraz inne.

Tlumaczenie terminu: ang. internet marketing, niem. das Internetmarketing, fr. le
marketing en ligne, ros. unmepnem-wapkemunz

Terminy stosowane zamiennie na okreslenie marketingu internetowego (choé nie
zawsze posiadajace identyczne pole znaczeniowe):

* marketing online

* marketing cyfrowy

* marketing elektroniczny

* marketing digitalny (digital marketing)
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Cele marketingu internetowego biblioteki:

promocja ustug biblioteki;

promocja zasobéw biblioteki;

promocja czytelnictwa i szeroko rozumianej kultury;

budowanie marki biblioteki;

pozyskiwanie nowych uzytkownikéw;

ochrona reputacji;

zwickszenie $wiadomosci otoczenia co do celéw, misji i zadari biblioteki.

Najwazniejsze grupy odbiorcéw marketingu internetowego biblioteki:

realni uzytkownicy;

potengjalni uzytkownicy;

lokalna spoteczno$¢ (w przypadku bibliotek publicznych), spotecznos¢ akademicka
(w przypadku bibliotek akademickich) lub spolecznos¢ profesjonalistéw (w przy-
padku bibliotek fachowych);

spotecznoé¢ ponadlokalna (w przypadku dziatad uniwersalnych, realizowanych
w sposdb zdalny lub poza siedziba biblioteki);

pracownicy biblioteki (marketing wewngtrzny);

dostawcy i partnerzy;

sponsorzy i donatorzy;

wolontariusze;

przedstawicie organu prowadzacego;

wladze lokalne i politycy;

przedstawiciele mediéw.

Kanaly wykorzystywane w ramach marketingu internetowego:

Strony wwwi

poczta elektroniczna;

serwisy spolecznosciowe (Facebook, Instagram, X itp.);

newslettery;

blogi;

nagrania wideo (w tym vlogi, tutoriale, reklamy itp.);

fora dyskusyjne;

platformy podcastingowe;

wideokonferencje (za posrednictwem ktdrych biblioteki moga realizowaé spotkania
online, takie jak np. prelekcje, pokazy, webinary, spotkania autorskie, szkolenia itp.).

Cechy marketingu internetowego bibliotek odrézniajace go od tradycyjnego
marketingu:
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wysoka dostgpnos¢ (Internet i publikowane w jego przestrzeni komunikaty odbie-
rane s3 obecnie przez wigkszo$¢ spoteczeristwa — niezaleznie od miejsca zamieszka-
nia, wyksztalcenia, profesji, zainteresowari, a nawet wieku);
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multimedialno$¢ (mozliwos¢ lepszego dotarcia do odbiorcéw preferujacych dyna-
miczny, wielokanatowy przekaz, zwlaszcza miodych);

zwickszony zasigg (brak ograniczeri komunikacyjnych powoduje, ze biblioteka
moze trafla¢ ze swoim przekazem do odbiorcow, ktdrzy nie maja szansy odwiedzié
jej fizycznie);

niski koszt (mozliwo$¢ stosowania marketingu internetowego takze przez najmnie;j-
sze biblioteki o ograniczonych zasobach kadrowych i finansowych);

szybko$¢ (niemal natychmiastowe dotarcie z przekazem do odbiorcy);

tatwo$¢ pomiaru i oceny (mozliwos¢ pobierania statystyk dzigki wbudowanym lub
tatwo dostgpnym narzedziom analitycznym);

optymalizacja kosztéw (angazowanie czasu, pracy i srodkéw biblioteki na te dzia-
tania, ktdre przynosza najwigkszy efeke dzigki gotowym narzedziom do mierzenia
efektywnosci marketingu internetowego);

automatyzacja (mozliwo$¢ automatycznego generowania okre§lonych komunika-
téw lub powielania raz przygotowanych materialéw i ich publikacji);
interaktywno$¢ (mozliwos$¢ wchodzenia przez biblioteke w interakcje z odbiorcami
przekazu);

pojemnos¢ tresci (mozliwo$¢ publikowania przez biblioteki duzej ilosci tresci, np.
artykuléw, blogéw, instruktarzy, podcastéw, filméw, zdje¢ itp.);

elastyczno$¢ (mozliwos¢ modyfikacji raz opublikowanych tresci);

konieczno$¢ posiadania przez odbiorcéw przekazéw odpowiednich urzadzen oraz
oprogramowania.

Istotne dzialania w procesie marketingu internetowego:

analiza zasob6éw i kompetengji bibliotekis

analiza potrzeb i oczekiwan otoczenia/klientéw biblioteki;

analiza postaw i preferencji grupy docelowej (potencjalnych odbiorcéw ustug);
analiza dotychczasowych form kontaktu biblioteki z otoczeniem (z uwzglednie-
niem kanatéw i stosowanych narzedzi);

analiza relacji z poszczegdlnymi grupami interesariuszy;

segmentacja interesariuszy pod katem zastosowania wybranych narzedzi;

wybér optymalnych kanatéw komunikacji;

opracowanie tresci atrakcyjnych dla poszczegélnych grup odbiorcow;
publikowanie przekazéw w miejscu, czasie i formie uznanych za najkorzystniejsze
w kontekscie przyswajania informacji przez odbiorcéw oraz nawigzywania z nimi
przez biblioteke glebszych relagji;

badanie skutecznosci prowadzonych dzialan (kampanii, komunikatéw, reklam, ak-
tywnosci biblioteki w mediach spotecznosciowych itp.).
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Warunki, ktére musza spelnia¢ komunikaty (materialy) publikowane w ramach
marketingu internetowego:

szybkos¢ tadowania;

responsywnosé;

mozliwos$¢ odtworzenia z réznych typéw urzadzeri/wersji oprogramowania/przegla-
darek etc.;

prostota i tatwo$¢ nawigowania (przemyslana struktura w przypadku bardziej
skomplikowanych i wielopoziomowych tresci);

intuicyjnos$¢ uzytkowania;

wysoka komunikatywnos¢ przekazu;

poprawnos¢ techniczna i kompozycyjna;

interesujaca i przykuwajaca uwagge tresé;

atrakcyjna szata graficzna;

poprawno$¢ merytoryczna.

Trudnosci z wprowadzaniem i rozwijaniem marketingu internetowego przez bi-

blioteki:

brak odpowiednich umiej¢tnosci ze strony personelu bibliotecznego (ograniczone
kompetencje informatyczne i marketingowe);

ograniczony budzet (na szkolenia personelu, sprzet, oprogramowanie, finansowanie
kampanii reklamowych lub wynajmowanie firm zewngtrznych, a takze zatrudnianie
specjalistéw);

brak czasu (na doksztalcanie personelu bibliotecznego oraz realizowanie zadan wy-
kraczajacych poza podstawowe biezace dziatania biblioteczne, skoncentrowane na
obstudze czytelnikéw i opiece nad zbiorami);

dynamicznie zmieniajace si¢ narzedzia i trendy (wymagajace ciaglego monitorowa-
nia, doksztalcania si¢ oraz badari pod katem $rodowiska bibliotek);
niebezpieczestwo pominigcia pewnych grup odbiorcéw (np. 0séb wykluczonych
cyfrowo, z réznego rodzaju trudnosciami badz dysfunkcjami).

Wady marketingu internetowego:
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konieczno$¢ nieustannego aktualizowania tresci i ciaglej obecnosci w sieci (raz
utworzone profile, kanaly, strony www etc. powinny by¢ regularnie aktualizowane
i uzupetniane nowymi materialami, co wymaga dodatkowych naktadéw czasu i za-
angazowania);

krétki czas na przygotowanie przez bibliotekg kolejnych materiatéw publikowa-
nych w sieci (co moze skutkowa¢ brakiem doktadnosci i btedami);
niebezpieczenistwo pojawienia si¢ w procesie dialogu z otoczeniem biblioteki tresci
niecenzuralnych, zawierajacych bedy, radykalne opinie, odzwierciedlajacych posta-
wy pozbawione zasad etyki etc.

brak dostepu do przekazéw informacyjnych przez osoby wykluczone cyfrowo.
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Etapy kampanii w ramach marketingu internetowego:

* Analiza i planowanie (okre$lenie celéw biblioteki, ustalenie grupy docelowej, anali-
za sektora oraz stanu i perspektyw biblioteki, wybér strategii oraz kanatéw marke-
tingu internetowego).

* Wdrazanie (realizacja kampanii, w tym przygotowanie tresci promujacych marke
i cele biblioteki).

* Monitorowanie i ocena (monitorowanie efektywnosci kampanii — ocena osiagnig-
tych przez bibliotek¢ wynikéw oraz identyfikacja obszaréw wymagajacych popra-
wy).

* Optymalizacja (wprowadzanie zmian na podstawie uzyskanych wczesniej danych
— doskonalenie proceséw).
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