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Word-of-mouth w dziatalnosci
marketingowej bibliotek

Mozna przyjgc, ze historia marketingu ustug bibliotecznych
rozpoczeta sie w momencie wprowadzenia zasad postepowania
marketingowego w dziatalnosci  organizacji  non-profit.  Nastgpit
wowczas przetom w mysleniu wnoszgcy, iz dziatalno$¢ organizacii
niedochodowej, w tym dziatalno$¢ biblioteczna, rowniez ma swoje
miejsce w sferze zjawisk ekonomicznych iswiecie nauk organizaciji
i zarzgdzania. Zauwazono, ze biblioteki chcgc stanowi¢ centra
ksztattujgce kulture spoteczng i wspierajgce rozwdj cywilizacyjny, muszg
elastycznie reagowac¢ na przemiany zachodzgce na rynku. Muszg tez
liczy¢ sie z rosngcqg konkurencjg. Bez znajomosci podstawowych
narzedzi marketingowych frudno jednak aktywnie i skutecznie
uczestniczy< w zyciu spoteczno-gospodarczym.

W bibliotece, tak jak w przypadku gospodarki rynkowej, kazdy
produkt ma swojego konsumenta i szereg dziatan nastawionych na
zaspokojenie jego potfrzeb. Réznica polega jedynie na tym, Zze
w marketingu bibliotecznym na drodze podaz — popyt nie wystepuje
czynnik ceny. Wiekszos¢ ustug bibliotecznych jest bowiem bezptatna.
Wbrew pozorom stanowi to utfrudnienie w kampanii marketingowej,
ktérej celem jest stworzenie wizerunku niepowtarzalnego czy jedynego
w swoim rodzaju produktu. Ponadto niedochodowy charakter bibliotek
ma olbrzymi wptyw na planowanie kampanii marketingowych.
W marketingu bibliotecznym nie istnieje typowy produkt jako przedmiot
materialny. Jego miejsce zajmuje natomiast ustuga, w ramach ktérej
zawiera sie wypozyczanie ksigzek i udzielanie informacji. Ta ostatnia
stanowi najwazniejszq, podstawowq dziatalnos¢ bibliotek. Informacja
stuzy samoksztatceniu, poszerzaniu horyzontdéw czy chociazby rozrywce.
Stad w przypadku bibliotek czesto moéwi sie o marketingu ustug.
Pamieta¢ jednak trzeba, ze w zatozeniach marketingowych obok
produktu (informacji) najwazniejsze miejsce zajmuje klient (czytelnik).
Mamy tu do czynienia z zaleznosciqg: biblioteka — ustuga — czytelnik, przy
czym, zgodnie z duchem marketingu dynamicznego, biblioteka winna
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dziata¢ wedtug schematu: rynek uzytkownikdw - potrzeby
uzytkownikbw - zintegrowane dziatanie marketingowe - satysfakcja
uzytkownikéw [4, s. 116]. Biblioteki poSwiecajg wiec lata pracy na
stworzenie wizerunku zgodnego z ich profilem i zyskanie jak najwiekszej
liczby uzytkownikdw. Redlizujg coraz skuteczniejsze i nowoczesniejsze,
a nawet zaskakujgce w sektorze organizacji non-profit  strategie
marketingowe. Postugujg sie przy tym réznymi  instrumentami
marketingowymi: marketingiem mix, reklamq, public relations czy
badaniami marketingowymi.

W Stanach Zjednoczonych pierwsze dziatania z zakresu
marketingu bibliotecznego podjeto okoto roku 1989, gtdéwnie
w bibliotekach publicznych. Idee stosowania systematycznego
marketingu w bibliotekach akademickich rozpoczeta nieco podznigj
Helen Spalding — prezydent Association of Academic and Research
Libraries (ACRL). Za jej sprawqg wdrozony zostat program wyzszej
Swiadomosci  marketingu  skierowany  wtasnie  do  bibliotek
akademickich [1, s.545]. Od tamte] pory warsztaty i strategie
marketingowe wpisaty sie na state w szereg dziatan bibliotek w USA.
L czasem cele i dziatania marketingowe staty sie wyzwaniem bibliotek
na catym Swiecie.

Jednqg z technik, ktéra jak pokazuje praktyka, przyjeta sie na
gruncie bibliotek, jest word-of-mouth marketing (WOMM). Idea WOMM
narodzita sie w 2000 roku wraz z ukazaniem sie na rynku ksigzki ,,The
Tipping Point” autorstwa Malcolma Gladwella. Ksigzka przedstawiata
mechanizm rozpowszechniania sie informacji w sieci spotecznej
poprzez opiniowanie, komentowanie pewnych produktéw i ustug, czyli
komunikacje wsréd potencjalnych klientéw. Metoda ta nazwana
zostata marketingiem szeptanym i stata sie przedmiotem rozwazan
i badan w specjalistycznych artykutach. Przynosita ona firmom tak duzy
wzrost dochoddw, ze w 2007 roku zainwestowaty one w te strategie
1 mid dolaréw, podczas gdy w 2011 roku, jak oszacowano, przeznaczqg
juz 3,7 mld dolardéw [5, s. 7]. Dane te dotyczg efektdw dziatan ogdinie
przypisywanych marketingowi szeptanemu. Trzeba jednak zauwazyc,
ze zachodzi tu pewien podziat na odmiany i co za tym idzie wystepujqg
roznice w nazewnictwie.

W jezyku polskim powszechnie uzywa sie okreslenia marketing
szeptany. W jezyku angielskim natomiast funkcjonujqg trzy nazwy: buzz,
word-of-mouth i viral. Cho¢ czesto uzywane sg wymiennie, w praktyce
jednak roznig sie i to zasadniczo. Buzzmarketing polega na
wywotywaniu szumu wokdét produktu czy marki. Word-of-mouth
kojarzony jest z inicjowaniem spontanicznych, ale pozgdanych przez
firme, opinii wirdd konsumentdéw [5, s.7-8]. Viral marketing okresla
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z kolei sposéb, w jaki nastepuje rozpowszechnienie informacii
reklamowej. Jest to komunikat o specjalnie przygotowanej tresci, ktéry
wysytany jest do odbiorcy. Ten moze go przestac dalej, jesli wyda mu
sie dostatecznie ciekawy czy wazny [2, s. 51]. Istotnym jest tu
wywotanie, poprzez forme komunikatu, duzego wrazenia estetycznego
lub informacyjnego (wynikajgcego z tresci).

Word-of-mouth marketing, ktéremu poswiecony jest artykut,
postrzegany jest jako najpotezniejsze narzedzie, polegajgce na
wykorzystywaniu opinii przekazywanych miedzy dwoma lub wiekszg
liczbg konsumentdw. Kluczem do sukcesu jest tu szczeros$¢ i naturalnose
przekazywanej informaciji. David Balter, zatozyciel BzzAgent i wiodqgcy
na Swiecie dostawca ustug z zakresu marketingu typu WOM
przeprowadzit szereg badan i zestawien, przesledzit tysigce raportow by
dojs¢, czym w praktyce jest WOMM, jak wyglgda angazowanie sie
w dziatania WOMM, jak sie rozprzestrzenia i jaki ma efekt — dobry czy zty
— dla produktu lub ustugi. Wynikiem badan byty wnioski:

e Ludzie nieustannie rozmawiajg o produktach, ustugach,
markach od niepamietnych czaséw i bedg fto robi¢ nadal.
W WOMM nie chodzi o wytonienie malenkiej podgrupy niezwykle
wptywowych i dobrze powigzanych oséb. Nie chodzi tylko
o ekspertéw, pasjonatéw, czy znawcodw. W efekcie koncowym
chodzi o wszystkich potencjalnych konsumentow.

e WOMM z zasady rézni sie od pokrewnych form marketingu
szeptanego. Nie tgczy go tez nic z wykorzystywaniem
,naganiaczy” - o0séb optacanych przez firme za
rekomendowanie ich produktfu izatajajgcych jakiekolwiek
powigzania z firmq lub specjalistg do spraw marketingu. WOMM
jest sposobem na szczerg, uczciwg wymiane opinii oraz
informacji na temat produktdw i ustug. Mozna go stymulowac
i przyspieszac, lecz nie da sie przejgc nad nim kontroli.

e Lliczba kanatow przeptywu informaciji WOMM jest ograniczona.
Ludzie mogq stymulowac przeptyw informacji tylko przez pewien
czas, zazwyczaj wtedy, gdy produkt jest nowy, zostat zmieniony
lub wydarzyto sie co$ godnego uwagi i rozmdw. Kazda osoba
wykazujgc zainteresowanie wytwarzaniem i wymiang konkretnej
informacji uruchamia wtasny kanat WOMM. Jezeli jednak
przegapi sie dogodny moment, nikt nie bedzie rozmawiat
o produkcie lub ustudze.

e WOMM jest ,gawedq” o produkcie lub ustudze. Ludzie nie tylko
przekazujg sobie komunikaty marketingowe. Czesciej snujg
gawedy o produktach: historie oparte na ich wtasnych
i cudzych doswiadczeniach. Komunikaty marketingowe wplata
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sie w gawedy WOMM, jednak z czasem ulegajg one zmianie.

Tematem moze stac sie wszystko, co wigze sie z produktem lub

ustugg - takze marketing czy firma, ktéra wprowadza je na

rynek.
e WOMM nie musi by¢ pozytywny, zeby byt dobry. Produkty nigdy
nie sq idealne, z czego wiekszo$¢ klientdw zdaje sobie sprawe

i godzi sie ztym. Negatywny WOMM moze miec potezng site.

Moze po prostu dodac produktowi wiarygodnosci. Jezeli

bowiem firma zareaguje pozytywnie na negatywny WOMM, jej

krytycy mogq zmieni¢ sie w oddanych klientéw. Negatywny

WOMM moze réwniez pomadc ujawnic sie ,,cichym adwokatom”

- ktérzy mogqg byc¢ potezniejsi niz stali zwolennicy.

¢ WOMM jest podstawq tworzenia nowoczesnego marketingu.

Dotyczy firm, ktére zapraszajg zwyktych ludzi do swoich struktur,

zapewniajg im mozliwos¢ wiekszej interakcji z produktem,

zaczynajqg ich naprawde dostrzegac i lepiej stysze¢. WOMM jest
zrddtem  ogromnej  wiedzy na  temat  produktu i sity

marketingowej [2, s. 15-17].

Tak z kolei pisze o word-of-mouth marketing Georg Silverman: ,,Word-of-
mouth jest formg komunikacji na temat produktéw bqgdz ustug
pomiedzy ludzmi, ktdérzy postrzegani sg jako niezwigzani z firmg
oferujgcg dany produkt czy ustuge, poprzez Srodek przekazu
postrzegany jako niezalezny od firmy. Komunikacja ta wyrazana moze
by¢ jako rozmowa Ilub po prostu jako jednostronna opinia
Kluczowym elementem jest jednak to, iz osoby opinivjgce nalezg do
ludzi, ktérzy postrzegani sg jako posiadajgcy znikomg korzyse
z przekonywania osdéb frzecich do produktu, a co za tym idzie
poszczegdlna zacheta nie powinna znieksztatcaé prawdy ani
idealizowac produktu lub ustugi” [1, s. 546].

Biblioteki wykorzystujgc tego rodzaju marketing majg do
dyspozycji konkretne narzedzia. Istotne znaczenie w kampanii mogqg
odegrac eksperci, do ktérych zaliczajqg sie grupy starannie dobranych
doradcdéw. W bibliotekach najczesciej sq to doradcy poszczegdlnych
grup  czytelnikdw  lub  reprezentanci  biblioteki w  grupach
zarzgdzajgcych. Mogag nimi tez by¢ bibliotekarze udzielajgcy wszelkich
informaciji o zasobach i ustugach bibliotek.

W word-of-mouth marketing wazng role odgrywajg seminaria,
warsztaty i przeméwienia. Mogg one zawiera¢ prezentacje albo
programy przemowien. W tego typu formach poszerzania informacii
o bibliotece mogqg uczestniczy¢ bibliotekarze i/lub zaufani doradcy.

Kolejnym narzedziem rozpowszechniania informacji o bibliotece
sg roznego typu nosniki. Informacje nagrywane sg na CD, kasetach
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audio, video czy tez umieszczane na stronie internetowej. Ponadto
biblioteki mogqg poszerza¢ prezentacje w PowerPoint o naijistotniejsze
informacje marketingowe i umieszczac je w innych prezentacjach.

W word-of-mouth marketing stosuje sie rowniez przekierowanie
sprzedazy. Jest to kolejny element dziatania polegajgcy na
wykorzystaniu cudzych opinii. W przypadku bibliotek akademickich
najwazniejszg role odgrywajg studenci i wyktadowcy, ktérych opinia
ma decydujgcy wptyw na wizerunek biblioteki. Zadowoleni z jej ustug
bedq opowiadac jak bardzo pomogta i pomaga im w osiggnieciach
naukowych.

Ponadto biblioteki nie powinny zamykac¢ dziatalnosci wytgcznie
w swoich murach. Powinny by¢ widoczne podczas réznego rodzaju
wydarzeh czy spotkan tworzgc w ten sposdb sie€é znajomosci
i wspotpracy. Pamietac nalezy tez o tym, ze wiekszos¢ pracownikow
bibliotek kazdego typu posiada wtasng sie¢ znajomosci, ktéra moze
by¢ rowniez przydatna podczas realizowania strategii word-of-mouth
marketing. W przypadku biblioteki akademickie] najcenniejsze bedq
znajomosci ze studentami i wyktadowcami uczelni.

Wykorzystanie srodkow przekazu obejmuje obstuge klientdw,
ktéra  stanowi ,siinik  napedowy  word-of-mouth  marketing”,
wykorzystanie PR poprzez ogtoszenia, broszury itp. Biblioteki mogg
realizowac systematyczny PR jednoczesnie z pozostatymi elementami
WOMM.

Przyktadem  zastosowania  word-of-mouth  w  kampanii
marketingowej biblioteki akademickiej jest Biblioteka Uniwersytetu
w Nowym Meksyku. O procesie wdrazania i efektach strategii
opowiedziata w swoim referacie Camila A. Alire. Po objeciu przez nig
stanowiska dziekana, dotarty do niej informacje, ze Biblioteka nie cieszy
sie dobrg opinig wsrdéd swoich studentéw i pracownikdw naukowych,
jak i wsérdd spotecznosci zewnetrznej. Na tle pozostatych bibliotek
akademickich w Nowym Meksyku wizerunek Biblioteki byt po prostu zty.
Srodkiem  zaradczym miat  zostaé nowy program  strategii
marketingowej, ktéry wprowadzono w zycie wedtug schematu: plan -
ustuga/produkt — relacje z uzytkownikami — komunikat. W pierwszym
roku Biblioteka pracowata razem ze Srodowiskiem uniwersyteckim nad
wprowadzeniem planu strategicznego, ktéry miat trwac ftrzy lata.
Opracowano misje, wizje i wytyczne dziatan. Jedng z wytycznych byto
Opowiedzenie historii Biblioteki. Zatozenie to stato sie fundamentalne,
a plan strategiczny petnit role przewodnika na drodze realizacji word-
of-mouth marketing. Produkt i ustugi, jakimi dysponowata Biblioteka
(zbiory, ustugi i personel) byty poprawne. Jedyne czego wodwczas
brakowato to dobre relacje z uzytkownikami. Zorganizowano wiec
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warsztaty dla pracownikdw biblioteki. Zajecia miaty na celu wykazac
znaczenie marketingu i technik marketingowych w uskutecznieniu
i utatwieniu rozpowszechniania ,historii” Biblioteki. Zrozumienie przez
wszystkich  uczestnikdw  koncepcji marketingu i koniecznosci
wprowadzenia go do codziennej pracy bibliotecznej byto niezmiernie
wazne. W warsztatach wzieta udziat ponad potowa pracownikéw. Na
temat przyjetej strategii pojawiaty sie pdzniej pytania, konsternacje czy
nawet cyniczne uwagi, dlatego tez bardzo potrzebne byto wsparcie
i zrozumienie ze strony pracownikéw. Wiele zalezato od ich codzienngj,
uczciwej pracy, ktérej owocem miato by<¢ uznanie ze strony studentow
i wyktadowcow, zwtaszcza wyktadowcdw. To stanowito zatozenie
w ramach planu obejmujgcego ,relacje z uzytkownikami’.

Priorytetem byta poprawa opinii uzytkownikéw, bo od nich
zalezato wdrozenie i powodzenie word-of-mouth marketing. Biblioteka
Uniwersytetu w Nowym Meksyku poktadata najwieksze nadzieje
w pracownikach naukowych. Potrzebna byta réwniez pomoc
z zewngtrz, czyli otoczenia Uniwersytetu. W zwigzku z tym cze$¢ staran
zaprogramowana zostata w celu zdobycia wzgleddw wtasnie
wyktadowcow i pracownikdw naukowych Uniwersytetu. Opracowano
komunikat skierowany do spotecznosci uniwersyteckiej i podzielono go
na dwie czesci. Pierwsza cze$¢, wynikajgca z celdw strategii
opowiadania historii i z warsztatdbw poswieconych marketingowi,
mowita: Biblioteka Uniwersytetu w Nowym Meksyku $wiadczy doskonate
ustugi informacyjno-badawcze dla spotecznosci uniwersyteckiej, jak
i dla ofoczenia. Za hasto reklamowe przyjeto: Biblioteki akademickie
tqgczq cie ze swiatem wiedzy. Druga cze$¢ komunikatu dotyczyta
problemu zwigzanego ze wazrostem kosztow informacji akademickiej
obejmujgcej wydawanie publikacji i czasopism naukowych STM
(science - naukowych, technical - tfechnicznych i medical -
medycznych). Po ustaleniu komunikatu Biblioteka przystgpita do
kolejnego kroku — pozyskania klucza, czyli grupy ludzi, ktéra poznataby
wiadomos¢ i rozpowszechnitaby jg zgodnie z mechanizmem word-of-
mouth marketing. Postanowiono skierowac¢ prace nad budowq solidnej
i petne] zaufania relacji na grupe najbardziej wptywowqg na
Uniwersytecie w Nowym Meksyku, a mianowicie na Wydziat Senackiej
Komisji ds. Bibliotek Akademickich (Faculty Senate Library Committee).
Pomiedzy Komisjg a niektérymi cztonkami administracji Biblioteki byty
napiete relacje. Komisja idealnie nadawata sie wiec na odbiorce
WOMM, poniewaz byta jednostkg Uniwersytetu wyraznie negatywnie
nastawiong do Biblioteki. Udato sie jednak zmieni¢ postawe Komisji i po
roku z uprzedzonej stata sie komoérkg bardzo przychylng i pomocng. Jak
tego dokonano? Po pierwsze Biblioteka zaangazowata Komisje
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w proces planowania strategii marketingowej. Poinformowata g
o koniecznosci rozwiniecia planu, ktéry mogtby objaé biblioteke
w sprecyzowanym kierunku. Cztonkowie Komisji zrozumieli i poparli
strategie word-of-mouth marketing. Pdzniej wystarczyto upewnic sie czy
bedq wspodtrealizowac strategie i kontynuowac nawigzane poprawne
relacje. W rezultacie Wydziat Senackiej Komisji ds. Bibliotek
Akademickich wzigt czynny udziat w kampanii marketingowej Biblioteki
przez kolejne trzy lata. Drugim skutecznym sposobem pozyskania sobie
Komisji byto zaangazowanie jej w problemy zwigzane z wyzwaniami
informaciji akademickie|. Ostatecznie stata sie ona w tej kwestii grupg
specjalistow — doradcodw. Tym oto sposobem Biblioteka znalazta grupe
wsparcia w readlizacji strategii i w rozpowszechnianiu przyjetych na
poczatku komunikatdow. Camila A. Alire postanowita jednak pojs¢ dalej
i popracowac¢ nad rynkiem Biblioteki. Komisja jako pierwsza przyjeta
i poparta wyzwania Biblioteki w sprawie informacji akademickiej oraz
kampanie opowiadania historii  Biblioteki. Wtedy rozpoczeto
»podwojone” realizowanie opowiadania ,historii” — Komisji i z Komisjqg.
Jej cztonkowie zbierali sie raz na miesigc a pracownicy Biblioteki
dostarczali programy/demonstracje instruktazowe najrézniejszych ustug
i zbioréw bibliotecznych przewidzianych dla cztonkéw Komisji jako
swoich uzytkownikdw, czyli czytelnikdw. Bibliotekarze dostarczali réwniez

informacje | programy  najbardziej przydatne  Srodowisku
akademickiemu a takze te poswiecone problemom informaciji
akademickiej. | kiedy cztonkowie Komisji stali sie juz w petni

poinformowanymi wspotpracownikami, Biblioteka rozpoczeta prace
nad procesem readlizacji word-of-mouth marketing. Obie strony
rozpoczety od wspdlnego podsumowania wszystkich dziatan, do
ktérych zostat zaangazowany Wydziat Senackiej Komisji ds. Bibliotek
Akademickich. Nastepnie cztonkowie Komisji podjeli swojg wtasng
kampanie WOMM. Kazdy z nich dzielit sie tymi samymi informacjami
z poszczegdlnymi wydziatami akademickimi i poszczegdinymi kolegami.
Jedni przekazywali je podczas indywidualnych rozmdw, inni drogg
mailowq. Jeszcze inni organizowali zebrania, na ktére zapraszali
pracownikow Biblioteki, aby ci zaprezentowali pokazy i programy
réznych ustug i zbiorow bibliotecznych. Cztonkowie Komisji regularnie
poswiadczali za Biblioteke, jej wspaniate ustugi i zbiory, a najcenniejsze,
bo najefektywniejsze byto to, Zze przekazywana wiadomos$¢ byta
indywidualng wiadomosciqg kazdego cztonka Komisji.

Biblioteka Uniwersytetu w Nowym Meksyku odniosta sukces. Jej
opinia w Srodowisku akademickim poprawita sie niemal natychmiast.
Wsréd studentdw i pracownikdw naukowych przyjeto sie, ze Biblioteka
zapewnia spotecznosci akademickie] wspaniate ustugi informacyjno-
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badawcze i zbiory. Powodzenie przetozyto sie réwniez na korzysci
materialne. Biblioteka otrzymata wsparcie finansowe w  wysokosci
700,000 dolaréw dodanych do budzetu z przeznaczeniem na
utrzymanie czasopism akademickich. Byta to pierwsza podwyzka
budzetu od ponad 15 lat. Camila A. Alre sama przyznata, ze
wykorzystanie word-of-mouth marketing byto niezmiernie efektywne
a przyktad wdrozenia i zrealizowania strategi WOMM w Bibliotece
Uniwersytetu w Nowym Meksyku dowodzi, jaki sukces moze odniesc
biblioteka akademicka w walce o uzytkownikdw [1, s. 547-551].

Przedstawiony wyzej przypadek ukazuje, jak wiele frudu wtozyli
pracownicy Biblioteki w Nowym Meksyku, aby odnies$¢ sukces. Liczba
uczestnikdw, czas trwania projektu, proces pozyskiwania ekspertéw
wymagajacy umiejetnosci wrecz politycznych, w koncu wykorzystanie
wszystkich elementéw WOMM, dowodzq, ze jest to przyktad strategii
marketingowej ,duzego formatu”. Warto jednak zwrécic uwage, iz
WOMM jest na tyle elastyczng i uniwersalng metodq, ze mozna go
realizowac¢ z duzo mniejszym rozmachem, dostosowujgc dobodr i iloS¢
narzedzi do potrzeb i mozliwosci biblioteki. Stgd wiele bibliotek, dla
poprawienia swojej pozycji na rynku informacyjnym, realizuje strategie
oparte na kiku elementach WOMM, koncentrujgc sie tylko na
stworzeniu komunikatu czy gawedy irozpowszechnieniu jej wsrdd
czytelnikdw faktycznych i potencjalnych.

Biblioteki dla wzmocnienia skutecznosci dziatan czesto tqgczg swe
sity wramach wspdlnego projektu tak, jak miato to miejsce przy
Projekcie Dotacji Marketingu Szeptanego (Buzz Marketing Grant
Project) ufundowanego przez North Suburban Library System i DuPage
Library System. W projekcie tym udziat wzieto 35 bibliotek publicznych
ze stanu lllinois, ktére miaty rozpowszechni¢ informacje o ich zasobach
online, przy czym gtéwng role miat odegrac¢ personel pracujgcy
w wypozyczalni (circ staff), co trzeba zaznaczyé, jest rzadkoscig
w Stanach Zjednoczonych. Niewiele bibliotek angazuje pracownikow
wypozyczalni do dziatah w projektach marketingowych. Biblioteki
przeszkolity wiec circ staff, by byt kompetentny w udzielaniu informacii.
Stworzono réwniez wiadomose, ktéra mowita:  Spetniamy twoje
wymagania, kiedy tylko jestes: 24 godziny na dobe. Kazdy byt
zachecany do przyjscia do biblioteki. Kazdy otrzymywat karteczke -
»Scigge”, na ktérej wypisana byta wiadomose i opis lokalizacii bibliotek.
Bibliotekarze stworzyli zaktadki do ksigzek z listq, na ktdérej umieszczane
byty poszczegdline wiadomosci. Dotyczyty one najczesciej nowosci ze
zbioroéw online. Pracownicy zaznaczali kotem na zaktadkach lokalizacje
bibliotek. W ten sposdb kazdy, kto ofrzymat takqg instrukcje, posiadat
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notatnik z komunikatem. Materiaty do wydawania uzytkownikom
utatwity personelowi przekazywanie wiadomosci.

Jak kazda strategia marketingowa i ta wymagata specjalnego
przygotowania i wysitku ze strony pracownikdw. Konieczne byty
warsztaty iszkolenia przygotowujgce bibliotekarzy merytorycznie.
Rownie wazne byto opracowanie materiatéw: zaktadek do ksigzek czy
informatoréw. W toku readlizacji zatozen marketingowych wielu
pracownikdw nie kryto swego sceptycznego nastawienia. Jednak
wszelkie watpliwosci zostaty rozwiane podczas szkolen i wiekszose
bibliotekarzy wykazata duze zaangazowanie. Dodatkowo na dwdch
pracownikdw, ktérzy rozdali najwiecej notatnikdw zinformacjami
o bibliotekach biorgcych wudziat w projekcie, czekata nagroda
w postaci kart upominkowych. W efekcie dziatan marketingowych
powstata gaweda, o tym, ze biblioteki publiczne w lllinois oferujg
Swietne ustugi oraz zbiory online dostepne 24 godziny na dobe [3].

Inne biblioteki wysytajg wiadomosci bardziej rozbudowane,
stanowiqgce juz gotowe gawedy. Majg one na celu zaintrygowac
odbiorce, przysposobi¢ pozytywnie i zachecic go do przyjscia do
biblioteki. Idealnym przyktadem moze by¢ wiadomose skierowana do
najmtodszych czytelnikéw. | tak Biblioteka w Philmont nalezgca do MId-
Hudson Library System ogtosita: ,,Dwie pirackie zatogi zeszty na Igd
w Philmont na okres lata w celu poszukiwania zakopanego skarbu.
Widziano ich ostatnio jak przechadzali sie po miescie i oszukiwali
miejscowych kupcdodw. Arrl Program czytania w Publicznej Bibliotece
w Philmont jest w tym roku po$wiecony piratom, i mtodzi piraci zrobili
przerwe w czytaniu, aby napas¢ na Igd. W sumie 52 awanturnikow
zapisato sie do programu, ktéry potrwa do 11 sierpnia™ [6]. Wiadomos¢
ta miata za zadanie zaintrygowaé mtodego czytelnika, poprzez
zabawe w piratéw i poprzez mozliwos¢ wziecia udziatu w projekcie
skierowanym do dzieci z catej okolicy. W okresie wakacyjnym, kiedy
dzieci nie zawsze potrafig zorganizowac sobie czas wolny, propozycja
przeniesienia sie do Swiata zakopanych skarbdéw i przygdd morskich
moze cieszy¢ sie duzym zainteresowaniem. Gaweda o piratach
w bibliotece rozprzestrzeniata sie wsrdéd dzieci i rodzicodw, ktdrzy
zadowoleni, ze ich dziecko znajduje rozrywke réwniez w bibliotece,
przekazywali innym dorostym, jak Swietny projekt zaproponowata ta
instytucja na wakacje. | tak z ust do ust rozchodzita sie reklama samego
projektu jak i gaweda o Swietnej dziatalnosci Biblioteki w Philmont.

Word-of-mouth marketing wydaje sie rzeczywiscie przydatny na
drodze pozyskania i utrzymania czytelnikbw. Mozna go tgczy<¢ z innymi
sktadnikami marketingu-mix. Moze go realizowac na poszczegdinych
etapach zespdt pracownikdw jak i kazdy pracownik biblioteki
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indywidualnie. Dobrze przygotowani eksperci, przeprowadzone pod
katem strategii warsztaty i szkolenia, dotarcie do uzytkownikdw poprzez
odpowiednie Srodki i kanaty informacyjne zaowocuje efektywnym
rozprzestrzenieniem sie  wiadomosci o bibliotece. Kolega z roku,
wyktadowca, przyjaciel, rodzina, wspdtpracownik a nawet kto§ obcy,
wszyscy mogq stanowic¢ ,przekaznik” komunikatu marketingowego.
Wystarczy jedynie dostarczac im ,,czegos$”, o czym mogliby mowic.
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