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Abstrakt: W artykule przedstawiono definicje, typologie i najwazniejsza terminologie
dotyczacg marketingu elektronicznego jak i jego zastosowanie w bibliotekach. Teoria
uzupetniona zostata wynikami badan statystycznych dotyczacych wykorzystania mediow
elektronicznych w dziataniach marketingowych w ostatnich latach zaréwno w Polsce, jak i na
Swiecie.
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Abstract: The paper presents a definition, a typology and the most important terminology
concerning e-marketing as well e-marketing application in libraries. The author also includes
the results of statistical research dealing with the use of e-media in e-marketing in Poland and
all over the world for the last few years.

Internet nalezy do nowo powstatych Srodkow masowego przekazu. Jego
popularno$¢ w zakresie transferu informacji wcigz rosnie, co jest wynikiem wielu
nowych mozliwosci, jakie oferuje w stosunku do tradycyjnych medidw, takich jak
prasa, radio czy telewizja. Przekazy internetowe odznaczajg sie szybkoscig
w publikowaniu informacji, wiekszg elastycznosciag oraz interaktywnoscig, dzieki
czemu budzg coraz wieksze zainteresowanie wsréd potencjalnych uzytkownikéw
bibliotek oraz ich pracownikdw. Réwniez dziatania marketingowe s3g Zrédiem
zainteresowania bibliotekarzy. Instytucje o orientacji marketingowej definiowane s3
jako organizacje ,charakteryzujace sie silng koncentracjg uwagi na swych klientach”
[15, s. 50]. Z pofaczenia tych dwdch nurtéw zrodzit sie i nadal rozwija marketing
elektroniczny bibliotek.

Komunikacja elektroniczna (e-communication), ktéra stanowi podstawowy
element marketingu elektronicznego okredlana jest jako ,rodzaj komunikacji
miedzyludzkiej wspomaganej poprzez nowoczesng technologie oraz media
elektroniczne, np. e-mail” [6, s. 146]. Poczatki informatyzacji operacji przekazu
informacji datowane sg na lata szescdziesigte XX w., kiedy to duze koncerny
przemystowe zaczety wdraza¢ systemy informatyczne stuzgce do transferu danych
[5, s. 37]. Obecnie marketing elektroniczny czesto utozsamiany jest z marketingiem
internetowym, definiowanym jako , prowadzenie dziatalnosci marketingowej poprzez
globalng sie¢” [7, s. 16], podczas gdy marketing elektroniczny to dziatania szerzej
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zakrojone, nie ograniczajgce sie wytgcznie do jednego medium, bazujgce na nowej
technologii, takiej jak np. telefonia komodrkowa. Do narzedzi marketingu
internetowego mozna zaliczy¢ miedzy innymi desktop marketing, czyli ,dziatania
marketingowe prowadzone poprzez pulpit systemu operacyjnego komputera” [13,
s. 52] oraz, w niektérych sytuacjach, marketing wirusowy, polegajgcy na
zainicjowaniu sytuacji, w ktérej uzytkownicy sami bedg przekazywali miedzy sobg
informacje o ustugach biblioteki. Niekiedy autorzy dokonujg podziatu na marketing
bezposredni (bez udziatu czynnikéw posredniczgcych w przekazie) i marketing
interaktywny. Marketing elektroniczny, zaliczany do drugiej kategorii, uznawany jest
za narzedzie interaktywne poniewaz, dzieki zastosowaniu instrumentéw
elektronicznych, powoduje interakcje miedzy nadawcag (bibliotekg) a odbiorca
informacji (czytelnikiem) [4, s. 76-79].

Czestokro¢ dziatania marketingowe, a szczegdlnie marketing elektroniczny,
budzg wsrdd bibliotekarzy wiele obiekcji. Ich przyczyng jest postrzeganie go jako
agresywnej dziatalnosci rynkowej, majacej na celu wymuszenie na klientach zakupu
oferowanych débr lub ustug. Waskie pojmowanie marketingu, wedtug ktérego polega
on na dazeniu do osiggania jak najwiekszych zyskow finansowych, spowodowato
nieche¢ wielu bibliotekarzy do préob wykorzystywania uzytecznych elementéw tej
koncepcji. Tymczasem opiera sie ona przede wszystkim na poznaniu potrzeb
otoczenia, a nastepnie prdbie ich realizacji. Marketing biblioteczny to wiec nie tylko
proba przekonania czytelnikow do korzystania z ustug biblioteki, takich jakie byty one
dotychczas. To przyjecie pewnej filozofii, ktdra méwi o swego rodzaju partnerstwie
miedzy czytelnikiem i bibliotekarzem, partnerstwie, ktére wigze sie z probg
nawigzania dialogu i stworzeniem aktywnej postawy pracownikéw bibliotek, aby
Swiadczy¢ ustugi jak najwyzszej jakosci i spetniaé oczekiwania otoczenia.

Opracowanie tatwo dostepnych i w miare tanich nowych technologii
otworzyto przed bibliotekarzami szerokie mozliwosci lepszej komunikacji
z uzytkownikami jak tez i nowe perspektywy Swiadczenia ustug. Coraz rzadziej
pojawia sie pytanie czy biblioteki powinny swiadczy¢ swojg oferte wykorzystujac do
tego celu Internet, lecz w jaki sposéb powinny to robi¢. W ciggu ostatnich lat mozna
zaobserwowaé glebokie przemiany zachodzace w stylu zycia, nawykach
i preferencjach uzytkownikdw bibliotek. Nowe medium, jakim jest Internet,
z niewiele znaczacego projektu technicznego, stato sie dla wielu oséb podstawowym
narzedziem pracy i rozrywki. Jak pisze Dominik Kaznowski: ,Internet to juz nie jest
wirtualny swiat, do ktérego czasami sie zaglgda — to $wiat, w ktérym coraz wieksze
grupy konsumentéw Zyjg, nawigzujg kontakty, komunikujg sie z innymi, a nawet
tworzg zupetnie nowe spotecznosci, i to zaréwno w sieci, jak i poza nig, w realnym
Swiecie” [9, s. 6]. Istotnym jest, aby biblioteki staty sie czescig tego swiata, Swiata
realnego umiejscowionego w wirtualnej przestrzeni.

W Polsce zasieg dostepu do Internetu rosnie z kazdym rokiem. Zwieksza sie
rowniez jego udziat w wydatkach ponoszonych na media (prasa, radio, telewizja).
Wedtug danych z kwietnia 2007 r. podfgczenie do sieci posiadato w Polsce 14,1 min
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konsumentéw, zas blisko 40% z nich to uzytkownicy aktywni, przeznaczajacy na to
medium minimum godzine dziennie [9, s. 10-11]. Warto zwrdci¢ uwage, ze s3 to
w wiekszosci osoby mtode (uczniowie, studenci) oraz aktywne zawodowo, a wiec
potencjalni uzytkownicy bibliotek. Z kolei w grupie wiekowej 15-19 lat, a wiec
w okresie, w ktédrym nabywane s3g przyzwyczajenia, kontynuowane nieraz przez cate
zycie, korzystanie z Internetu deklaruje juz ponad 90% oséb [9, s. 12]. W grupach
wiekowych 20-29 oraz 30-39 lat procent uzytkownikdw zmniejsza sie tylko
nieznacznie i wynosi 52 i 47% [9, s. 12]. Tak wiec, najmniej aktywng grupg pozostajg
osoby w wieku starszym, cho¢ w wyniku zastepowalnosci pokolen, juz niedtugo i one
bedg zaliczaty sie do aktywnych uzytkownikéw Internetu.

Wedtug szacunkow, dostep do Internetu na swiecie w czerwcu 2007 r. miato
17,2% ludzi (1,13 mld osdb) [9, s. 33], zas w Unii Europejskiej w pierwszej potowie
2009 r. 65% gospodarstw domowych [18], przy czym liczba ta ciggle rosnie, za$
penetracja sieci jest bardzo nieréwnomierna i zalezy od kraju, a nawet regionu
zamieszkania. Polska, znajduje sie w dosy¢ komfortowej sytuacji i nie odbiega
znaczgco od krajow Unii Europejskiej, w przeciwienstwie do panistw afrykanskich,
azjatyckich oraz Ameryki Potudniowej. Wedtug badan z 2007 r. paristwem o wysokim
odsetku mieszkaricdw z dostepem do Internetu byty Stany Zjednoczone (69%), cho¢
ponad 1/3 internautdéw to przedstawiciele panstw azjatyckich, w ktorych zaledwie
11% ludnosci ma zapewniony dostep do sieci. Pozostate kraje, znajdujace sie
w czotéwce to: Islandia (86,3%), Szwecja (75,6%), Portugalia (73,8%), Holandia
(73,3%) i Dania (69%). Najgorzej w Europie wypadajg kraje potudniowe: Grecja
(33,5%), Cypr (33,6%) i Turcja (21,1%) [9, s. 34-35].

W Polsce Internet rozwija sie bardzo dynamicznie i z kazdym rokiem mozna
obserwowad znaczacy wzrost jego zasiegu. W 2007 r. dostep do tego medium
posiadato 29,9% obywateli, co jest wynikiem nieco nizszym niz $rednia dla Europy
z tego samego roku, ktéra wyniosta 39,4%. Wedtug badan z kwietnia 2007 r., w kraju
zarejestrowano 14,1 min internautéw powyzej siedmiu lat [9, s. 37], zas badania
firmy SMG/KRC z 2010 r. moéwig juz o 49 procentach Polakéw dysponujgcych
Internetem, co wynosi okoto 19 min osdb [19]. Warto przy tym zaznaczy¢, ze
aktywnos¢ polskich uzytkownikéw jest znaczna, czego dowodzi liczba wpisow
zamieszczanych w Swiatowej encyklopedii internetowej Wikipedia, w ktérej najwiecej
haset opublikowano w jezyku angielskim, niemieckim, francuskim oraz wtasnie
polskim [9, s. 36]. Polski internauta spedza w sieci miesiecznie srednio 28 godzin i 18
minut, brytyjski az 34 godziny (i jest to najwyzszy wynik w Europie), za$ rosyjski
zaledwie 13 godzin, co jest wynikiem najnizszym (dane z kwietnia 2007 r.) [9, s. 91].
W efekcie zmian w konsumpcji Internetu zmienia sie rowniez czas spedzany na
poszczegblnych typach stron. Uzytkownicy znacznie chetniej, niz poczatkowo,
korzystajg z mniejszych, bardziej wyspecjalizowanych witryn, dostosowanych do ich
indywidualnych potrzeb i zainteresowan. Tendencja ta jest korzystna dla bibliotek
i stanowi szanse na przyciggniecie uzytkownikdw za posrednictwem swojej
wyspecjalizowanej oferty elektronicznej.
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Powszechny dostep do Internetu ciggle jeszcze pozostaje domeng panstw
wysokorozwinietych. Medium to traktowane jest jako jeden z podstawowych
wyznacznikow spoteczenstwa informacyjnego, ku ktéremu dazy m.in. Polska. Jednym
z warunkoéw, ktdry muszg spetniaé panstwa pretendujace do tego miana jest poziom
informatyzacji urzedéw i ustug publicznych. | tu niestety Polska wypada stabo. O ile
firmy komercyjne i prywatni uzytkownicy stosunkowo efektywnie wykorzystuja
narzedzia elektroniczne, o tyle sfera publiczna jest w tym zakresie zapdzniona.
W 2006 r. zaledwie 20% ustug publicznych byto dostepnych drogg elektroniczng,
podczas gdy Srednia dla Unii Europejskiej wynosi 50%. Nizszy wskaznik niz Polska
miato zaledwie jedno panstwo — totwa, z wynikiem 10% [9, s. 41]. ROwniez
informatyzacja bibliotek nie rozwineta sie jeszcze na wystarczajgcym poziomie.
Wedtug badan przeprowadzonych na Podlasiu w 2009 r. przez Anne Nosek, Katarzyne
Zimnoch i Marcina Pedicha, zaledwie 16,5% bibliotek posiada swojg strone www.
W ocenie autoréw badania, poza nielicznymi wyjatkami, sg to strony bardzo
niedoskonate, z wyraznymi brakami, ktére wymagajg wielu zmian i uzupetnien,
stanowigce jedynie ,tablice informacyjne” nie za$ profesjonalne serwisy [14].

Komunikacja z uzytkownikiem biblioteki przy pomocy narzedzi
elektronicznych, oferujgcych zaréwno tekst, jak i dzwiek, obraz oraz grafike, jest
stosunkowo mtodym elementem dziatan marketingowych. Dla licznych firm
komercyjnych Internet stat sie wytgcznym kanatem reklamowym, zas dla wielu,
szczegblnie mniejszych bibliotek, stanowi jedyng mozliwos¢ reklamy. Narzedzia
elektroniczne mogg réwniez stanowi¢ wsparcie dla tradycyjnego marketingu, kiedy
np. na potrzeby marketingu klasycznego zostaje przeprowadzona ankieta
elektroniczna. Wzrost zainteresowania promocja w Internecie odzwierciedlajg
wyraznie nakfady ponoszone na reklame w poszczegélnych klasach medidéw, co
zilustrowano na rysunku 1. Wydatki na reklame w Internecie w Polsce w 2000 r.
wynosity 16 min zi, zas pieé lat pdzniej wzrosty do poziomu 121 min zt [16, s. 132].

Rysunek 1. Dynamika wzrostu naktadéw na reklame
w poszczegolnych klasach mediow w Polsce w 2006 r.
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Zrédto: KAZNOWSKI Dominik. Nowy marketing w Internecie. Warszawa, 2007, s. 116.
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Komunikacja w ramach marketingu elektronicznego, podobnie jak

i komunikacja w ramach tradycyjnych kanatow przekazu informacji ma na celu:

e wzmocnienie pozytywnych opinii o bibliotece,

e zmiane opinii negatywnych oraz

e ujawnienie tzw. postaw utajonych i ich transformacje w $wiadome

pozytywne dla biblioteki przekonania.

Poniewaz jednak dotarcie do wszystkich grup otoczenia biblioteki przy pomocy
kanatow marketingu elektronicznego nie jest mozliwe, nalezy wybrac priorytetowe
grupy docelowe, do ktérych gtéwnie i przede wszystkim bedg kierowane przekazy
informacyjne oraz ustugi elektroniczne.

Zwykle, organizacje przeprowadzajgce promocje w Internecie skupiajg sie na
realizacji dwoéch rdéinych celdw: osiggnieciu okreslonego wymiernego efektu,
wywotanego przekazem lub tez zmianach wizerunkowych i Swiadomosciowych.
Biblioteki dazg zwykle do szeroko rozumianej komunikacji z otoczeniem, w wyniku
ktorej ma nastgpi¢ zmiana w postrzeganiu biblioteki i ksigzki. Zdarzajg sie jednak
takze instytucje biblioteczne, ktére w wyniku komunikacji elektronicznej chciatyby
osiggngé mozliwe do oszacowania korzysci, np. wzrost wykorzystania baz danych,
zwiekszenie frekwencji na szkoleniach itp.

Wedtug Sama Blacka skuteczna komunikacja wymaga:

e wczesniejszej analizy osobowosci i motywacji nadawcy,

e badan kontaktéw istniejgcych miedzy nadawcy a odbiorca,

e umiejetnosci zidentyfikowania priorytetowych odbiorcéw,

e wiedzy o sktadzie i potrzebach grupy odbiorcéw, na ktérych nakierowany jest
przekaz,

e wiedzy na temat proceséw komunikacji oraz sposobéw modyfikowania
postaw,

e stworzenia przekazu w formie atrakcyjnej dla odbiorcéw,

e identyfikacji odpowiednich kanatéw komunikacji [3, s. 52].

Do podstawowych zalet przekazéw internetowych mozna zaliczyé:

e szybkosé,

e dostepnosc (24 godziny na dobe niezaleznie od lokalizacji geograficznej),

e elastycznosg,

e interaktywnosc,

e multimedialnos,

e duzg pojemnos$¢ tresci (w przeciwienstwie do tradycyjnych mediow
ograniczonych czasem emisji czy rozmiarem kolumn),

e miedzynarodowy zasieg,

e wielowymiarowos¢ (wykorzystanie publikowanych tresci zaréwno do celow
prywatnych, jak i zawodowych),

e mozliwos¢ swobodnego komentowania i oceniania tresci (demokratyzacja),

e mozliwos¢ modyfikowania juz raz zamieszczonych tresci,
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e mozliwos¢ nieskrepowanego dalszego przekazywania tresci innym
zainteresowanym osobom,
e ogromny wptyw na odbiorcéw i uzytkownikéw,
e dostosowanie formy przekazu do nowego typu konsumpcji informacji (tzw.
skanowanie a nie czytanie),
e niskie koszty dystrybucji informaciji.
Wady zas, to przede wszystkim:
e gorsze opracowanie stylistyczne przekazywanych tresci,
e nizsza wiarygodno$¢ informaciji,
e mniejsza wnikliwos$¢ w ujeciu tematu,
e btedy merytoryczne,
wulgaryzm i brak kultury stowa,
czesty brak etyki i nieprzestrzeganie tradycyjnych zasad moralnych,
e bariery technologiczne powodujgce ograniczony dostep do sieci np.
z powodu brakow sprzetowych.
Dziatania marketingowe bibliotek w Internecie mogg obejmowaé réine formy
przekazu, ktére wraz z rozwojem technologii informatycznej znacznie sie rozwijajg
i udoskonalajg. Ich lista, z kazdym rokiem sie poszerza, za$ instytucje majg do
dyspozycji coraz szerszg game aplikacji. Podstawowe to:
e strony www,
e grupy dyskusyjne,

e fora,
e Dblogi,
e newslettery,

e poczta elektroniczna,
e chaty biblioteczne,
e ksiegi gosci w witrynie internetowej biblioteki,
serwisy spotecznos$ciowe,
wortale,

e mechanizmy wiki.
Rzadziej wykorzystywane przez biblioteki sg platformy podcastingowe, ktére
umozliwiajg publikacje tresci elektronicznych w postaci dzwiekowej lub filmowej, co
jest niezwykle uzyteczne np. w procesie e-learningu. Publikowanie materiatéw typu
podcast, cho¢ jest stosunkowo pracochtonne i duzo bardziej skomplikowane niz
tworzenie plikéw tekstowych, moze znaczgco wptyngé na zwiekszenie atrakcyjnosci
serwiséw bibliotecznych. Aby zobrazowac¢ zainteresowanie tego typu materiatami
w sieci, wystarczy przytoczy¢ dane dotyczace jednego z serwiséw oferujgcego ustuge
publikacji multimediéw: ,w grudniu 2005 r. serwis You Tube odwiedzito 3 min
internautéw. Miesigc pdzniej — 10 miliondw. W kwietniu 2006 r. You Tube miat juz 50
miliondw uzytkownikéw. Dzis w serwisie oglgdanych jest 100 min plikdw wideo
dziennie, a kazdego dnia do You Tube dodawanych jest 65 tys. nowych materiatow”
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[9, s. 88]. Dla poréwnania, z raportu serwisu Technorati wynika, ze blogosfera na
Swiecie podwaja sie co okoto 6 miesiecy, za$ blogerzy co godzine tworzg na stronach
50 tys. nowych wpiséw [9, s. 57].

Powoli mozna réwniez zauwazy¢ wzrastajagcg aktywnos¢ bibliotekarzy
w wirtualnych swiatach, czyli tzw. second life (szerzej promocje bibliotek w second
life analizowata w swojej pracy Monika Krakowska [10]). Zupetnie niespotykane
w dziataniach marketingowych bibliotek sg z kolei typowe mechanizmy reklamy
bedace domeng firm komercyjnych, do ktérych nalezg takie narzedzia jak: bannery
(np. buttons, billboards, double billboard, skyscraper), pop-upy (np. scrolling pop-up,
pop-under), interstitial (np. media break, poltergeist, intermovie), floating ad (np.
toplayer, medialayer, easy rider), shaped pop-upy (np. brand-mark, dancing pop-up),
kick-ady, czy watermarks, ktére ze wzgledu na niskg przydatnos¢ w dziedzinie
bibliotekoznawstwa, spowodowang wysokimi kosztami publikacji, nie bedg szerzej
omawiane w niniejszym artykule. Szczegdtowej charakterystyki wymienionych
narzedzi dokonat Adam Dyba w pracy Komunikacja marketingowa: instrumenty
i metody [17, s. 247-262].

Niezaleznie od formy zaistnienia biblioteki w sieci nalezy pamieta¢, ze
Internet jest petnoprawnym medium z wszelkimi tego konsekwencjami. Pomimo
stosunkowej tatwosci publikacji tresci, przekazy informacyjne czytane sg przez wielu
uzytkownikéw Internetu, a wiec wymagajg swiadomego kreowania tresci, ktore majg
zostaé przekazane nie tylko czytelnikom biblioteki, ale rowniez i innym grupom
wptywu. Odbiorcy marketingu internetowego bibliotek to przede wszystkim:

e aktualni i potencjalni uzytkownicy biblioteki,

e |okalna spotecznosé,

e ponadlokalna spotecznos$¢ (spoteczno$¢ narodowa i miedzynarodowa -
marketing na rzecz czytelnictwa),

e pracownicy bibliotek,

e dostawcy i partnerzy,

e sponsorzy i donatorzy,

e przedstawiciele srodkdw masowego przekazu.

Aby biblioteka mogta nawigzaé skuteczny dialog z tymi partnerami, niezbedne
jest stworzenie profesjonalnie opracowanej strony www. Niezaleznie od uzywanego
przez biblioteke oprogramowania, protokotéw komunikacyjnych, platform
sprzetowych czy sposobu nawigacji serwis internetowy powinien charakteryzowad sie
funkcjonalnoscig i komunikatywnoscig. Do podstawowych wymogdéw stawianych
bibliotecznym witrynom internetowym mozna zaliczy¢:

e szybki czas fadowania strony, a wiec i dostepu do zawartych na niej
informaciji,

e mozliwos¢ odczytu strony z najpopularniejszych przegladarek internetowych,

e poprawnos$c techniczng w budowie strony,

e wysokg komunikatywnos¢ strony,
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poprawnos$¢ merytoryczng zamieszczanych informacji,

ciekawag tres¢,

atrakcyjng i funkcjonalng szate graficzng strony,

mozliwos$é prostego i szybkiego poruszania sie po stronie (tatwos¢ nawigacji),
mozliwos¢ wyboru roéinych wersji jezykowych strony (szczegdlnie
w przypadku wiekszych bibliotek),

zamieszczenie na stronie gotowych formularzy zapytan, maili, telefondw,
adreséw oraz innych form kontaktu z biblioteka;

mozliwos$é odszukania strony za posrednictwem serwisdw branzowych itp.

Piotr Andrzejewski i Wiestaw Kot wskazujg ponadto na takie niezbedne cechy stron
internetowych jak:

przemyslana struktura (serwis nie moze by¢ tylko zbiorem wszelkich
informacji);

logiczno$¢ (dokumenty powinny by¢ powigzane ze sobg tematycznie
W sensowny sposob);

prostota (uzytkownik serwisu nie bedzie chciat poswieca¢ czasu na uczenie
sie obstugi serwisu);

intuicyjnos¢ (nawet przy braku wiedzy co do budowy serwisu, powinna
istnie¢ mozliwos¢ przewidzenia, w jakich jego czesciach mozna znalezé
informacje danego typu);

szybko$¢ dziatania (konstrukcja strony powinna gwarantowaé odpowiednig
predkos¢ dziatania witryny w celu zapewnienia nalezytej wygody
uzytkownika);

ograniczenie gtebokosci struktury (do dokumentu powinno sie dotrzec nie
dalej niz w trzech, czterech krokach);

mozliwosé powrotu na gtdwng strone z dowolnego miejsca w serwisie;
zamieszczenie narzedzia pozwalajgcego na szybkie wyszukanie informacji;
wyrazne zaznaczenie, ktére ze stron sg jeszcze w budowie [na podstawie 1,
s. 201-202].

Efektywno$¢ oraz poprawnos$¢ strony www mozna rozpatrywaé z kilku punktow
widzenia, m.in.:

estetyki strony (wyglad graficzny),

organizacji strony (funkcjonalno$¢ — rozlokowanie przyciskéw, paskow, menu
itp.),

tresci merytorycznych zawartych na stronie,

elementéw technicznych, tj. szybkosé tadowania, sposéb kodowania itp.

Niezbedne elementy strony internetowej biblioteki z punktu widzenia marketingu
elektronicznego to:
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kontakt z poszczegdlnymi dziatami lub pracownikami biblioteki,
informacje ogdlne na temat biblioteki, takie jak misja, historia, czy oferta
ustugowa placowki,



e FAQ,
e dziat prasowy, zawierajgcy wszelkie oswiadczenia biblioteki kierowane do
prasy oraz archiwum wiadomosci i artykutéw publikowanych na temat
biblioteki,
e zamieszczanie uzytecznych informacji dla czytelnikéw, takich jak dostep do
baz danych, bibliotek wirtualnych, wyszukiwarek i in.,
e tworzenie na biezgco aktualizacji strony.
Komunikacja internetowa powinna miec¢ charakter dwustronny, interaktywny. Nie
powinna ograniczaé sie wytgcznie do zamieszczania informacji na stronie biblioteki.
Badania firm komercyjnych pokazuja, ze odsetek klientédw, z ktédrymi przedsiebiorcy
nie nawigzujy zadnych kontaktéw w ciggu roku jest bardzo wysoki i wynosi 41%
[4, s. 189], co jest zjawiskiem niekorzystnym z punktu widzenia marketingu. Podobnie
biblioteki powinny zwiekszy¢ swoje starania i przy pomocy narzedzi elektronicznych
aktywizowac czytelnikbw oraz informowac¢ ich o aktualnej ofercie. Witryna
internetowa musi rowniez zapewnia¢ mozliwo$¢ komunikowania sie z inicjatywy oséb
ja przeszukujgcych (m.in. wyrazanie opinii i uwag uzytkownikow poprzez poczte
elektroniczng, fora lub wysytanie gotowych formularzy). Wedtug powszechnie
przyjetych standardéw stosowanych w komunikacji elektronicznej czas, ktéry uptywa
od zadania pytania przez internaute do udzielenia odpowiedzi nie moze by¢ zbyt
dtugi. W zaleznosci od uzytego narzedzia powinien wynosi¢ od kilku-kilkunastu minut
(np. czaty) do maksymalnie 24 godzin (e-maile). To wiasnie integracja tak réznych
kompetencji (komunikacyjnych, bibliologicznych, marketingowych i technicznych)
powoduje najwiekszg trudnos¢ w umiejetnym stosowaniu marketingu elektronicznego.

Podstawowym wymogiem marketingu realizowanego poprzez strone www
biblioteki jest aktualizowanie strony. Absolutnie niedopuszczalne jest zachowywanie
materiatow juz nieaktualnych lub mylgcych. Ponadto niezbedne sg informacje o pracy
poszczegdlnych dziatéw biblioteki, wyszukiwarka w ramach strony www pozwalajaca
odnalezé wybrane stowa lub frazy. Cenna jest réowniez mozliwos¢ analizowania
statystyki odwiedzin na poszczegdlnych podstronach. Na jej podstawie mozliwe jest
uzyskanie informacji, ktére dziaty biblioteki lub prowadzone akcje wzbudzajg
zainteresowanie odwiedzajgcych, ktdre zas wymagajg uatrakcyjnienia i reklamy.

W ramach marketingu internetowego mozliwe jest prowadzenie réinego
rodzaju badan i analiz o charakterze ilosciowym lub jakosciowym. Inna klasyfikacja
badan wyrdznia analizy zachowan uzytkownikéw Internetu (badania typu user-
centric) oraz analizy aktywnosci gosci serwisu internetowego (badania typu site-
centric). Zwykle jednak badania polegajg na kontroli oglgdalnosci witryn przy pomocy
wybranych narzedzi. Do najczesciej stosowanych metod zaliczane s3:

e badania panelowe,

e badania ankietowe,
e analizy logowan,

e badania trackingowe.
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Badania ankietowe w duzym stopniu skupiajg sie na cechach demograficzno-
ekonomicznych i spotecznych, pozwalaja na analize motywacji i satysfakcji
uzytkownikéw. Wywiady pogtebione prowadzone sg najczesciej za posrednictwem
foréw dyskusyjnych lub (rzadko) wideokonferencji®. Pozostate maja charakter
zautomatyzowany i koncentrujg sie wokoét danych ilosciowych, takich jak liczba
uzytkownikéw, liczba odston strony, diugosé czasu spedzanego na stronie, liczba
odwiedzin przez jednego uzytkownika, zasieg’, czy liczba przekierowan
z poszczegdlnych adreséw internetowych. Do ciekawszych przyktadéw badan, rzadko
jednak stosowanych w praktyce, nalezy eye-tracking, czyli analizowanie ruchéw gatki
ocznej oraz sposobu poruszania sie myszki komputera w celu uzyskania informacji
o elementach witryny internetowej, ktére najbardziej skupiajg lub dekoncentrujg
uwage. W Polsce kompleksowe badania Internetu Megapanel PBI/Gemius prowadzi
firma Gemius SA, ktéra stworzyta standard pomiaru ogladalnosci serwiséw
internetowych.

Niezaprzeczalng zaletg prowadzenia elektronicznych badan marketingowych
jest krétki czas ich realizacji a takze mozliwos¢ zbadania duzej grupy respondentéw
przy stosunkowo niskich kosztach. Nalezy rowniez pamietaé, ze badania opinii oraz
satysfakcji uzytkownikéw korzystajgcych z witryny biblioteki sg istotnym elementem
dziatan marketingowych, poniewaz w dobie medidw elektronicznych biblioteka coraz
czesciej oceniana jest przez pryzmat jej strony internetowej oraz ustug zdalnych.

Wraz z rozwojem marketingu elektronicznego zaczety powstawac firmy
komercyjne specjalizujgce sie w prowadzeniu badan w sieci. Sg to zaréwno firmy,
ktore realizujag badania marketingowe w rdinych typach medidw, jak i firmy
skupiajace sie wylacznie na badaniach marketingowych w Internecie. Do ustug
z zakresu marketingu elektronicznego wykonywanych na zasadach outsorsingu przez
firmy zlecone, mozna zaliczy¢ np.:

e projektowanie i tworzenie stron www,

e pozycjonowanie stron www,

e tworzenie aplikacji wewnetrznych oferujagcych funkcje newslettera, forum
dyskusyjnego, galerii itp.

e tworzenie komunikatorow,

e opracowanie systemdw zarzadzania trescia,

e opracowanie systeméw generujgcych informacje z zakresu statystyki
serwiséw internetowych,

e tworzenie systemdéw CRM,

e projektowanie i budowe aplikacji dedykowanych, wspomagajgcych okreslone
procesy z zakresu marketingu elektronicznego organizacji,

* Metodyka projektowania ankiet elektronicznych oraz tworzenia scenariuszy wywiad6w zostata szerzej
opisana w pracy Badania marketingowe na rynku business-to-business [14, s. 154-166, 220-225].

> Stosunek liczby uzytkownikéw strony www do liczby wszystkich uzytkownikéw Interetu w danym
przedziale czasowym.
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e zamieszczanie w Internecie ptatnych komunikatéw internetowych (oprécz
tekstu oswiadczenia mozliwe jest publikowanie informacji graficznych, takich
jak zdjecia czy wykresy, ktére wraz z tekstem zostajg zamieszczone na stronie
internetowe] serwisu, w jego archiwum oraz przesytane sg do wskazanych
grup odbiorcow).

Marketing elektroniczny bibliotek nie powinien ogranicza¢ sie do
mechanicznego stosowania wybranych narzedzi badz zasad. Jego podstawowym
zatozeniem winno by¢ kreowanie unikalnej spotecznosci, ktdra koncentruje sie wokot
okreslonej potrzeby realizowanej przez biblioteke. T3 potrzebg moze by¢ zaréwno
che¢ zdobywania nowej wiedzy, ktérg moze zaspokoi¢ biblioteka naukowa, jak tez
przynaleznos¢ do grupy spotecznej lub grupy podzielajgcej wspélne zainteresowania
i pasje, dziatajgcej np. w bibliotece publicznej. Spotecznos¢ internetowa moze dziatac
rownie aktywnie, z duzg intensywnoscig i zaangazowaniem, jak czytelnicy fizycznie
odwiedzajacy biblioteke. Nawigzanie relacji drogg elektroniczng jest szczegdlnie
istotne, kiedy integrujg one uzytkownikéw oddalonych fizycznie od biblioteki lub
uzytkownikéw dysponujacych ograniczonym czasem, co mogtoby spowodowac
ostabienie ich wiezi z biblioteka $wiadczacg ustugi wytgcznie w formie tradycyjnej.

Aby uwidoczni¢ jak istotna jest rola dziatan promujacych biblioteke za
posrednictwem narzedzi elektronicznych wystarczy przytoczy¢é wyniki badan
ankietowych przeprowadzonych przez autorke na poczatku 2011 r. na grupie 630
uzytkownikow bibliotek akademickich. Wedtug uzyskanych informacji ponad 76%
czytelnikdw regularnie korzysta z ustug elektronicznych i informacji publikowanych
przez bibliotekarzy w Internecie, za$ niecate 24% zazwyczaj pomija ten rodzaj
medium. Dla 80% istotna jest forma i poziom komunikacji z bibliotekg (interfejs,
czestotliwos¢ kontaktéw, ich jakosé). 98% uzytkownikéw szukajac ogdlnych
informacji na temat biblioteki lub jej ustug w pierwszej kolejnosci przeszukuje
Internet i strone www biblioteki. Z kolei chcgc nawigzaé¢ kontakt z bibliotekarzem
blisko 27% badanych oséb robi to za posrednictwem Internetu, zas 65% woli zgtosi¢
sie do biblioteki osobiscie. 73% czytelnikéw zwraca wieksza uwage na materiaty
(foldery, zaproszenia, przekazy informacyjne), ktére otrzymuje za posrednictwem
maila niz te utrwalane w postaci druku lub przekazywane ustnie. 93% uzytkownikéw
ceni sobie informacje nadsytane elektronicznie przez bibliotekarzy, dotyczace
dziatalnosci biblioteki, planowanych wydarzen, zmian w organizacji pracy lub
terminach zwrotu ksigzek. Rowniez wysoky akceptacjg i poparciem cieszg sie
rozwigzania z wykorzystaniem telefonii komérkowej, polegajgce np. na sms-owych
przypomnieniach o uptywajgcym terminie zwrotu materiatdw bibliotecznych. Takie
aplikacje sg pozytywnie ocenianie i oczekiwane przez niemal wszystkich
uzytkownikéw bibliotek (96%). Zaledwie 11% osAb uczestniczagcych w badaniu
korzysta z biblioteki wytacznie w sposéb tradycyjny, bez udziatu mediéw
elektronicznych. Przedstawione wyniki stanowig wiec potwierdzenie tatwo
zauwazalnej tendencji elektronizacji ustug bibliotecznych. Swiadczg réwniez
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o potrzebie rozwoju dziatan marketingowych za posrednictwem nowych mediéw,
takich jak Internet czy telefonia komérkowa.
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