Dzialalnos$¢ Sekcji Zarzadzania i Marketingu
IFLA wobec zmieniajacych si¢ potrzeb i funkgji
bibliotek — rozmowa z przewodniczacym
Nickiem Boxem

poprowadzita Maja Wojciechowska

Sekcja Zarzadzania i Marketingu (Management and Marketing Section) to organ
IFLA. Sekcja powstata w 1997 r. jako efekt zainteresowania marketingiem bibliotecz-
nym. Czy méglby Pan powiedzie, jakie sa obecne cele i zadania tej jednostki?

Sekcja Zarzadzania i Marketingu (M&M) Migdzynarodowej Federacji Stowarzyszert
i Instytugji Bibliotekarskich (IFLA) wyznaczyta kilka kluczowych priorytetéw na trwajaca
obecnie kadencje 2023-2027.

Po pierwsze, Zesp6t Informacyjny koncentruje si¢ na promowaniu globalnych do-
brych praktyk, inspirujacych kampanii, wymiany wiedzy oraz wyktadéw zwiazanych
z zarzadzaniem bibliotekami i marketingiem bibliotecznym. Dziatania te realizowane sa
za posrednictwem réinych kanaléw komunikacji, w tym poczty elektronicznej, mediéw
spoteczno$ciowych (takich jak X, LinkedIn, Instagram oraz wybrane platformy chiriskie),
a takze poprzez kanat YouTube sekcji M&M.

Po drugie, cztonkowie Stalego Komitetu Sekeji prowadzg kilka razy w roku sesje
mentoringowe, skierowane zaréwno do poczatkujacych, jak i doswiadczonych specjalistéw
z sektora bibliotek. Spotkania te, cieszace si¢ duzym zainteresowaniem, odbywaja si¢ w for-
mie zdalnej oraz stacjonarnej — zazwyczaj podczas Swiatowego Kongresu Bibliotek i Infor-
macji (WLIC).

Po trzecie, Sekcja prowadzi blog poswigcony zarzadzaniu bibliotekami, na ktérym
publikowane s artykuly dotyczace réznych aspektéw zarzadzania i marketingu w tych in-
stytucjach. Dodatkowo co roku organizowane s liczne webinary — zaréwno samodzielnie,
jak i we wspétpracy z innymi sekcjami oraz regionalnymi oddziatami IFLA.

Po czwarte, kazdego roku przyznawana jest Migdzynarodowa Nagroda Marketingowa
IFLA PressReader dla dziesigciu najlepszych kampanii marketingowych bibliotek z catego
$wiata, zrealizowanych w roku poprzednim.

Wreszcie, Sekcja prowadzi réwniez cykl podcastéw poswigcony historii Sekeji oraz jej
cztonkom — barwnym postaciom z réznych stron $wiata, od zalozycieli po wspétczesnych
lideréw. Seria ta zawiera liczne wywiady, publikowane zaréwno w formie podcastéw, jak
i materiatéw wideo na platformie YouTube, i jest ciagle rozwijana.
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Kto jest najbardziej zaangazowany w prace Sekcji? Czy mozna wskazad jakas gru-
pe bibliotek, ktéra kladzie szczegélny nacisk na aktywny marketing?

Nasza sekcja ma prawdziwie globalny charakter — zrzesza czlonkéw z calego $wiata,
a takze gromadzi tresci, odbiorcéw i zgloszenia do konkurséw marketingowych pochodzace
z niemal wszystkich regionéw globu. Kazdy kontynent (z oczywistych wzgledéw z wytacze-
niem Antarktydy) jest reprezentowany i aktywnie uczestniczy w dziataniach. Najwicksze
zainteresowanie oraz aktywno$¢ w obszarze marketingu bibliotecznego od wielu lat wyka-
zuja Chiny. Silnie reprezentowana jest takze Australia. Jednak szczegdlnie cieszy nas rosna-
ce w ostatnich latach zaangazowanie krajéw Ameryki Potudniowej — to kontynent bogaty
w oryginalne i inspirujace pomysly, dziatania oraz kampanie marketingowe bibliotek.

Jak Pan sadzi, czy mozna zaobserwowacd na przestrzeni lat jakie$ wyrazne zmiany
w dzialaniach Sekgji, ale tez w samym marketingu bibliotek?

Rodzaje dziatari podejmowanych przez nasza Sekcj¢ pozostaja na przestrzeni lat stosun-
kowo spdjne, cho¢ oczywiscie tresci i tematyka ulegly znaczacej ewolucji. Stalym elementem
pozostaje symbiotyczna relacja migdzy dwoma filarami naszej Sekcji — marketingiem i zarza-
dzaniem — oraz dazenie do wzmacniania tej relacji w sposéb przynoszacy obopdlne korzysci.

Niekt6rzy z naszych cztonkéw-mentoréw, keérzy wspéteworzyli Sekcje od samego po-
czatku (w tym jeden z jej zalozycieli), nadal sa aktywnie zaangazowani w jej dziatalno$¢
i wskazuja na kilka istotnych zmian w obszarze marketingu bibliotecznego, jakie zaszly
w ostatnich dekadach. Po pierwsze, ogromny wptyw mialy media spotecznosciowe, kté-
re calkowicie zmienily oblicze marketingu bibliotek. Nawet niewielkie, lokalne biblioteki
dysponujace ograniczonymi budzetami moga dzi$ osiaga¢ znaczace rezultaty dzigki narzeg-
dziom, takim jak Canva czy platformom, takim jak TikTok — co potwierdzaja liczne przy-
ktady z ostatnich lat. Przewidujemy, ze obecna rewolucja zwiazana ze sztuczng inteligencja
wywrze poréwnywalny wplyw na ten obszar, dlatego w biezacym roku poswiecilismy temu
tematowi kilka naszych webinariéw (dostgpnych do obejrzenia na kanale YouTube Sekgji).

Znacznemu rozwojowi i instytucjonalizacji ulegly takze: badania marketingowe, seg-
mentacja odbiorcéw dla celéw planowania i realizacji kampanii oraz wyznaczanie klarow-
nych, strategicznych celéw dziatari marketingowych w bibliotekach.

W celu uzyskania pogltebionej perspektywy na ten temat, warto siggnaé po nasz pod-
cast poswigcony historii Sekeji Zarzadzania i Marketingu lub obejrze¢ wywiady dostgpne
na naszym kanale YouTube.

Sekcja corocznie przyznaje nagrode IFLA PressReader International Marketing
Award. Czy méglby Pan krétko powiedzied o jej zalozeniach?

Nagroda zostata ustanowiona ¢éwieré wieku temu i jest jedna z trzech gtéwnych, pre-
stizowych nagréd przyznawanych corocznie przez IFLA — globalne stowarzyszenie biblio-
teczne — podczas Swiatowego Kongresu Bibliotek i Informacji (WLIC). Pozostate dwie to
nagroda IFLA dla biblioteki ekologicznej/zréwnowazonego rozwoju oraz nagroda IFLA dla
biblioteki publiczne;.
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Prezentacja dziesi¢ciu laureatéw i finalistéw tej nagrody stanowi jeden z najpopular-
niejszych punktéw programu Kongresu, poniewaz cztonkowie IFLA sa niezwykle zaintere-
sowani mozliwoscig uczenia si¢ i czerpania inspiracji z najlepszych oraz najbardziej innowa-
cyjnych kampanii marketingowych bibliotek z catego $wiata. W ostatnich latach ogloszenia
o naborze zgloszen regularnie skutkuja naptywem ponad 100 zatwierdzonych kampanii, co
$wiadczy o wyjatkowo wysokim poziomie, aktywnosci i zaangazowaniu w zakresie marke-
tingu bibliotecznego na $wiecie.

Ocena wszystkich kampanii to réwniez ogromne przedsigwziccie dla naszego jury,
w sktad ktérego wchodza cztonkowie komitetu Sekcji Zarzadzania i Marketingu oraz mig-
dzynarodowi eksperci z dziedziny marketingu bibliotek. Proces ten trwa czg¢sto wiele dni,
a nawet tygodni, poniewaz zgloszenia s zazwyczaj bardzo rozbudowane i zawieraja m.in.
dokumenty strategiczne, filmy i strony internetowe. Jury ocenia kampanie w czterech kate-
goriach: myslenie strategiczne, pomiar i ewaluacja, kreatywno$¢ i innowacyjnos¢ oraz po-
ziom oddzialywania w odniesieniu do budzetu (dzigki czemu nawet mate biblioteki o ogra-
niczonych $rodkach maja realng szans¢ na zwycigstwo).

Naszym wieloletnim i hojnym sponsorem jest PressReader, ktéry finansuje nagrode,
umozliwiajac trzem gléwnym laureatom udzial w Kongresie WLIC i zaprezentowanie swo-
ich kampanii globalnej publiczno$ci. Ponadto wszyscy finaliSci otrzymuja subskrypcje Pres-
sReader.

Bardzo chcieliby$my zobaczy¢ wigcej zgloszeri kampanii marketingowych z Polski
w przyszlorocznej edycji konkursu!

Czy przypomina Pan sobie jakis$ szczegélnie ciekawy projekt marketingowy, za
ktéry zostala nagrodzona biblioteka?

W tym kontekscie goraco polecam obejrzenie nagrari z naszych Ceremonii Wreczenia
Nagréd Marketingowych (zaréwno tych odbywajacych si¢ podczas WLIC, jak i online)
z ostatnich kilku lat, ktére s dostgpne na kanale YouTube sekcji M&M. Zapraszamy na nie
laureatéw oraz wyréznionych uczestnikéw konkursu, ktérzy prezentujg swoje kampanie na
migdzynarodowej scenie. Ich wystapienia sa czgsto niezwykle pouczajace, doglebne i impo-
nujace, stanowiac znakomite przyktady sukceséw w marketingu bibliotecznym.

Czy méglby Pan wskazaé, ktére formy marketingu moga by¢ obecnie szczeg6lnie
przydatne dla bibliotek i ktére moga wzbudzad zainteresowanie czytelnikéw?

Coraz wazniejsze, zwlaszcza jesli chodzi o przyciaganie mtodszych pokolen, ktére jed-
noczes$nie beda przyszlymi, najbardziej lojalnymi odwiedzajacymi i uzytkownikami, staje
si¢ wideo. Jest to jedna z ich gléwnych, jesli nie najwazniejsza, forma komunikacji. Trzeba
wigc znalez¢ tych odbiorcéw i prowadzi¢ marketing tam, gdzie oni si¢ znajduja, w tym na

platformie TikTok.

Dla bibliotekarzy w Europie, w tym réwniez w Polsce, zdecydowanie polecamy za-
interesowanie si¢ oraz zglebianie aktualnych prakeyk, metod oraz projektow i kampanii
marketingowych realizowanych w Chinach. Kazdego roku, to wtasnie z Chin pochodzi

Zarzadzanie Biblioteka Nr 1(16)2024 203



zdecydowanie najwigcej zgloszeri do nagrody marketingowej IFLA (migdzy 30 a 50, co
stanowi okoto jedng trzecia do potowy wszystkich zgloszen z catego $wiata). Chiriskie kam-
panie regularnie zajmujg co najmniej trzy miejsca w pierwszej dziesiatce finalistow oraz co
najmniej jedno miejsce w pierwszej tréjce zwyciezcow. Sredni poziom jakosci, kreatywnosci
oraz realizacji kampanii marketingowych z Chin jest bardzo wysoki. W tym roku dwie
kampanie z Chin znalazly si¢ nawet w pierwszej tréjce!

Czy uwaza Pan, ze biblioteki powinny zatrudniaé specjalistéw od marketingu,
czy jednak marketingiem w bibliotekach powinni zajmowa¢ si¢ bibliotekarze z odpo-
wiednim przeszkoleniem? Inaczej méwiac — czy specjalista od marketingu — uczacy sie
na studiach gléwnie o instytucjach komercyjnych — jest w stanie zrozumieé specyfike
bibliotek? Ktére z tych os6b sa bardziej skuteczne?

To trudne pytanie, poniewaz wéréd setek kampanii marketingowych, ktdre otrzyma-
lismy i oceniliémy na przestrzeni lat, a takze wéréd zwycigzcow i wybranych najlepszych
prakeyk, zawsze obserwujemy mieszanke wszystkich wymienionych opcji. Sq kampanie re-
alizowane wylacznie przez bibliotekarzy, kampanie tworzone przez profesjonalnych marke-
teréw i agencje marketingowe, a takze kampanie bedace efektem symbiotycznej wspétpracy
bibliotekarzy z ich kolegami z dziedziny marketingu. Pokazuje to, ze nie istnieje tylko jedna
droga do sukcesu. Z drugiej strony oznacza to takze, ze utalentowani i zmotywowani bi-
bliotekarze sami mogg by¢ naprawdg skutecznymi i kreatywnymi marketerami swoich ustug
i produktéw, bez koniecznosci zatrudniania specjalistéw od marketingu jako takich.

I pytanie dotyczace przyszlosci — wiele bibliotek w ramach dziatah optymalizacyj-
nych jest wcielanych w struktury wiekszych instytucji kultury — tracac swa odrebnosé
organizacyjna, ale takze bardzo czesto nazwe, zyskujac jednak przy tym nowoczesne
przestrzenie, sprzet i lepsze zarzadzanie. Jak by Pan ocenit to zjawisko — to szansa dla
bibliotek czy zagrozenie? Czy biblioteki nie znikaja powoli i niepostrzezenie z naszego
krajobrazu?

Mozna nawet powiedzied, ze jest to w pewnym stopniu kwestia marketingowa, a przy-
najmniej zagadnienie zwigzane z rzecznictwem (advocacy), cho¢ istnieje wiele punktéw
stycznych migdzy marketingiem a rzecznictwem. Uwazam, ze niezwykle wazne jest, aby
biblioteki zachowaly swoja organizacyjna niezalezno$¢ oraz swoje wlasne nazwy. Sam ter-
min ,biblioteka” w ostatnich latach zmienit swoje konotacje i faktycznie stal si¢ symbolem
tzw. ,trzeciej przestrzeni”, bedacej na czele cyfrowej rewolugji (dane, sztuczna inteligengja,
kompetencje cyfrowe itp.), oferujacej znacznie wigcej wartosciowych i kluczowych ustug dla
obywateli, studentéw, badaczy oraz innych uzytkownikéw niz tylko wypozyczanie ksiazek
czy udostgpnianie czasopism i katalogéw.

Zatem opisany przez Panig scenariusz rzeczywiscie stanowi zagrozenie, ale wspdlnie
postarajmy si¢ przekué je w szansg: prowadzi¢ dziatania marketingowe, lobbingowe i rzecz-
nicze, aby biblioteki mogly zachowa¢é swoje nazwy i oznaczenia, strukture organizacyjna
oraz niezalezno$¢, zapewnic sobie odpowiednie finansowanie i stabilne, wieloletnie budzety,
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a takze uzyska¢ uznanie i wsparcie ze strony politykéw, wladz rzadowych, organizacji poza-
rzadowych oraz innych fundatoréw, na ktdre zdecydowanie zastuguja.

Jakie sa obecnie, Pana zdaniem, najwi¢ksze zagrozenia stojace przed bibliotekami?

Dwa gléwne zagrozenia, ktére dostrzegamy w IFLA na catym $wiecie, to zmniejszajace
si¢ budzety i cigcia finansowania bibliotek oraz ostabienie sity demokratycznej i wolnosci
informacji oraz wolnosci wyrazania opinii w wielu krajach na catym $wiecie. Dlatego rzecz-
nictwo na rzecz bibliotek na poziomie rzadowym, organizacji pozarzadowych i politycznym
staje si¢ coraz wazniejsze. Stowarzyszenia takie jak IFLA odgrywaja w tym istotna role, za-
réwno pod wzgledem umiejgtnosci i wiedzy, jak i budowania potencjatu. ,,Razem silniejsi!”

Na koniec chcialabym jeszcze poprosi¢ o wymienienie najwiekszych sukceséw
Sekcji. Co méglby Pan do nich zaliczyé?

Najbardziej jestem dumny z naszych treneréw, jury, kanatéw na YouTube i w mediach
spoteczno$ciowych, prelekgji i artykutéw dotyczacych zarzadzania, webinaréw oraz serii pod-
castow, spotkari w trakcie roku oraz z naszej dtugoletniej, silnej wspétpracy ze wspaniata
organizacjg PressReader. Sekcja M&M jest jedng z najbardziej aktywnych, radosnych i za-
angazowanych sekeji w calej IFLA, a poziom energii i kolezenistwa jest naprawde zarazliwy
i budujacy. Wszyscy staliSmy si¢ przyjaciétmi na cale zycie, a wielu bytych cztonkéw nadal
aktywnie uczestniczy jako mentorzy, prelegenci i doradcy. Jestem réwniez bardzo dumny, ze
od kilku lat ceremonia wreczenia Nagrody Marketingowej jest prowadzona przez najwyzszego
przedstawiciela IFLA, czyli Prezydenta IFLA. Nadaje to nagrodzie oraz jej laureatom i uczest-
nikom odpowiedni prestiz i uznanie, na ktére — naszym zdaniem — zdecydowanie zastuguja.

Bardzo dzi¢kuj¢ za rozmowe.

Fotografia 1. Nick Boxem, przewodniczacy Sekeji Zarzadzania i Marketingu IFLA

Zrédlo: fotografia nadestana.
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