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1. WPROWADZENIE

Pojecie marketingu znajduje sie w obiegu od dawna, nie jest wiec nowe
ani w Polsce, ani tym bardziej na Swiecie, o czym Swiadczy m.in. bogata
literatura przedmiotu. Wzgledng nowoscig jest natomiast poszerzone za-
stosowanie: obecnie o marketingu méwi sie rowniez w zwigzku z takimi
zjawiskami i procesami, ktorych dawniej nie tgczono z nim bezposrednio.
W rezultacie elementarna wiedza o marketingu, o jego istocie i zatozeniach,
jest coraz czeSciej uzyteczna takze poza sferg handlu i ustug.

Przestanki myslenia i reguty postepowania marketingowego, poczatkowo
identyfikowane z przeptywem towardw, dosy¢ szybko znalazty zastosowanie
rowniez na rynku ustug. Nastepnie za$ pojawito sie pojecie marketingu
niekomercyjnego, poniewaz nie wszystkie ustugi (np. tzw. ustugi spoteczne)
podlegaja bezposrednim optatom i finansowym rozliczeniom. Otéz wiasnie
marketing niekomercyjny w sferze ustug stat sie modelem i ukladem od-
niesienia dla roztrzagsa¢ na temat marketingu bibliotecznego, juz od kilku lat
w pisSmiennictwie zagranicznym stosunkowo licznych.

tatwo mozna zauwazyc¢, ze niektore skfadniki teorii marketingu — od-
noszace sie do bibliotekarstwa — sg bibliotecznym profesjonalistom dosko-
nale znane. ROznica czesto sprowadza sie do innego nazewnictwa, odmiennego
ujecia lub zestawienia. Bo tez w ogdle strategia marketingowa na tym wiasnie
polega, ze wyodrebnia pewne (takze: juz istniejgce) zjawiska, elementy,
procesy, scala je i porzadkuje w ten sposob, aby ziozyly sie razem na
postepowanie, nazwane marketingiem.

Nowe ujecie bardzo czesto przynosi nowe rozwigzania. Dlatego obserwa-
ga i analiza proceséw bibliotecznych z marketingowego punktu widzenia
okazuje sie pozyteczna. | to zaréwno dla praktyki bibliotekarskiej, jak tez dla
rozwazan teoretycznych.

Na marginesie rozwazan o tzw. marketingu spotecznym, pojawity sie
nieoczekiwanie opinie, utozsamiajgce marketing biblioteczny wytgcznie z ko-
mercjg i bezposrednim zyskiem. To nieporozumienie, wynikajace zapewne
z niedostatecznej znajomosci zagadnien.

Bibliotekarstwo, jak wszystkie dziedziny kultury i o$wiaty, nie poddaje sie
wprost rynkowym mechanizmom. Pozytki, jakie przynosi, ujawniajg sie
zwykle posrednio i dopiero po dtuzszym czasie, a stosunkowo wysokie koszty
wykluczajg badZ ograniczajg regute rozliczen indywidualnych i zazwyczaj
obcigzajg cate spoteczenstwo, w formie finansowania lub dofinansowania
centralnego, przez rzad, albo lokalnego — przez wiadze regionu [107,
s. 5-6, 27, 48]. Dlatego rozpatrywanie zjawisk w kategoriach bezposrednich
zyskow materialnych nie znajduje uzasadnienia — jakkolwiek niektore



ustugi biblioteczne mozna ewentualnie powigza¢ z bezposrednig odptat-
noscia.

Dalsze rozwazania zawarte w niniejszym tek$cie zostaty poprzedzone
(z koncem 1991 r.) ankietowg analizg praktycznej dziatalnosci duzycti biblio-
tek. Nadeszty odpowiedzi ze 113 bibliotek wyzszych uczelni, instytutéw
naukowycti i wojewaddzkicli bibliotek publicznych, co stanowi 80% wszystkich
tego rodzaju bibliotek w Polsce. Doktadniej — odpowiedziato 72% bibliotek
naukowych (ale poza siecig Inbliotek PAN) oraz 90% wojewodzkich bibliotek
publicznych, dostrzezone prawidtowosci mozna zatem uzna¢ za ogdlnie
reprezentatywne. Kwestionariusze ankiety (dla bibliotek publicznych — wer-
sja skrécona) przedstawiam w Zatgcznikach.

W swoich rozwazaniach odwotuje sie do réznych opracowan: ich spis
zamieszczam na koncu ksigzki. Odpowiednie odsytacze (kolejny numer
w koncowym spisie oraz numer strony) podaje w nawiasach kwadratowych.
Poza przywotaniem wykorzystanych Zrédet, okreslam w ten sposob takze
materiat dowodowy. Poza tym jest to rowniez forma rekomendagi dalszych
lektur dla os6b ewentualnie zainteresowanych.

2. ISTOTA MARKETINGU

Charakterystyki marketingu bibliotecznego nie mozna ograniczy¢ do
opisu zjawisk oraz procesOw wytgcznie bibliotecznych. W ten sposéb bowiem
nie datoby sie niczego objasni¢, a wiec nie bytoby takze szans na zadne
uzyteczne sugestie i wnioski. Najprzod trzeba w gtéwnych zarysach wyjasnic,
czym marketing w ogole jest i dopiero potem mozna odnie$¢ objasnienia do
zagadnien bibliotecznych.

2.1. Co to jest marketing?

Termin ,,marketing” wywodzi sie oczywiscie od angielskiego stowa ,,mar-
ket”, czyli rynek, targ, jarmark, ale takze: handel, popyt, a nawet zysk. Zakres
znaczeniowy okazuje sie wiec bardzo szeroki, totez mimo oczywistej etymolo-
gii, sformi®owanie jest trudne do przettumaczenia — dlatego zachowato sie
w takiej wiasnie postaci — a réznych objasnien jest bardzo duzo [12, s. 1].

W zasadzie najblizsze wobec marketingu sg pojecia rynku oraz handlu, ale
przeciez z nim nie tozsame. Przez marketing rozumie sie bowiem nie tylko
same zjawiska, wystepujace na rynku, lecz takze aktywne ich ksztahowanie we
wszysticich kolejnych fazach, poczynajagc od fazy produkcji, konczac za$ na



etapie konsumpcji. Wedtug niektorych opinii uogdlniajacych, jest to proces
aktywnego ksztahowania zjawisk w sferze: produkcji, wymiany oraz kon-
sumpcji — w ich wzajemnym powigzaniu — a za czynnik centralny, nadrzed-
ny, porzadkujacy cato$¢, uchodzi odbiorca, klient, konsument, wraz ze swoimi
potrzebami [88, s. 8, 18].

W podobnym i réwnie szerokim ujeciu — marketing bywa takze okres-
lany jako zesp6t dziatan ukierunkowujacych i usprawniajgcych przeptyw débr
i ustug z fazy produkcji do fazy konsumpcji, z nastawieniem na Kklienta, tzn.
ksztattowanych wedtug jego rozpoznanych oczekiwan i zmierzajagcych do
zaspokajania jego potrzeb [81, s. 10, 13]. Przedstawiam akurat te sfor-
mutowania, poniewaz sg najblizsze sposobowi pojmowania gawisk marketin-
gowych w niniejszym tekscie, ale oczywiscie mozna tez powotywac sie na inne
charakterystyki, ktérych jest sporo. Nawet ws$rdd uniwersalnych, ogélnych
definicji marketingu nie istnieje bowiem jaka$ jedna obowigzujgca, najlepsza,
aczkolwiek zapewne sg lepsze i gorsze. Kazde objasnienie ma wiasng specyfike
i rozni sie od innych pod jakim$ wzgledem. Wszystkie razem za$ majg jednak
z pewnoscig jakie$ miejsca wspodlne, skoro definiujg to samo gawisko.

Przedstawienie tu wszystkich ogo6lnych, definicyjnych charakterystyk mar-
ketingu nie miatoby sensu i zresztg jest niemozliwe. Dla zorientowania tylko
wybratem wiec jeszcze kilka objasnien, jak sgdze — typowych.

Wsrdd uniwersalnych definicji marketingu mozna wyodrebnic trzy katego-
rie. Jedne, ,,pragmatyczne”, podkres$lajg strategiczny charakter dziatan, wyma-
gajacych podjecia. Inne, ,,czynnosciowe”, uwypuklajg procesy oraz czynnosci,
wystepujace w ramach marketingu w uporzadkowanej kolejnosci. Wreszcie
niektore definicje, ,rzeczowe”, okreSlajg marketing jako zespdt wspot-
istniejgcych elementdéw, czynnikdéw i gawisk.

Szczego6lnie ,,pragmatyczna” charakterystyka marketingu zwraca uwage,
ze jest to jednak co$ wiecej, anizeli tylko ,jako$” uporzadkowany lub
ukierunkowany handel. Czy bowiem okre$la sie marketing jako ,ksztai-
towanie wymiany pomiedzy produkcjg a konsumpcja” [57, s. 14], czy ogdlniej:
»,10 wszystko, co umozliwia i ufatwia sprzedaz” [18, s. 2], badZ jako
»Stymulowanie relacji pomiedzy wytworcami lub ustugodawcami a potencjal-
ng lub realng klientelg” [31, s. 80], nastepuje uwypuklenie tej samej,
aktywnej postawy wobec zjawisk.

Marketing zatem to nie po prostu jaki$ liandel, ale ,,aktywna postawa
wobec rynku” [35, s. 22], czyli zawsze planowanie i realizacja planu oraz
~tworzenie dtugofalowej polityki wobec rynku” [12, s. 6]. Rzeczywiscie wiec
strategie (polityke) marketingowg wyrdznia aktywnos$¢, zawierajaca sie zarow-
no w planowaniu, jak i w wykonawstwie.

Réwniez w bardziej szczegbétowym ujeciu ,,czynno$ciowym” dominuje ten
sam strategiczny (polityczny) aspekt aktywnosciowy. Juz to jako ,,dziatalnosci
odnoszacej sie do przeptywu towaréw od producentéw i ustugodawcéw do
konsumentéw i uzytkownikoéw, z klauzulg pozytku klientow” [12, s. 1], lub
jako ,,zespotu proceséw, zwigzanych z ustalaniem, przewidywaniem i za-



spokajaniem potrzeb uzytkownikéw, a obejmujacych takze badania rynku,
promocje oraz reklame oferty” [31, s. 80-81; 68, s. 237]. Jak tatwo zauwazyc,
zawsze mowa o0 pozytkach odbiorcow oraz o ,kierowaniu procesami
obrotu towarowego, okre$laniu i tworzeniu popytu wraz z dostosowaniem
oferty oraz — o fizycznym ruchu towarow” [12, s. 2]. Zatem bez watpienia
pobudzajgca aktywno$¢ organizatorska (tak jak i klauzula korzysSci klienteli)
stanowi charakterystyczny wyré6znik proceséw marketingowych

Wreszcie w ujeciu przedmiotowym — marketing przedstawia sie jako
okre$lony zespdt czynnikow, elementéw, zazwyczaj tych samych lub zbiez-
nych, chociaz w réznych opisach rozmaicie nazywanych. Z grubsza biorac, sg
to ,.czynniki, ktére trzeba uwzgledni¢ w praktyce dziatan sprzyjajacych
sprzedazy, a wiec: towary i rynki oraz sposoby zdobywania tych rynkow” [11,
s. 14]. Mozna je tez spisa¢ w formie serii pytan i spodziewanych odpowiedzi,
mianowicie: ,,co — jak — ile — za jakim posrednictwem — na jakich wa-
runkach — produkowac i sprzedawac¢” [12, s. 1].

Z tych wszystkich objasnien wylania sie ogo6lny zamyst, najszersza
koncepcja tego, co zwykto sie nazywa¢ marketingiem. Natomiast blizsze
objasnienia wymagajg zawezenia perspektywy, usciSlenia nastawien, czesto
odmiennych, wiec uwypuklenia tego czynnika, ktéry jest w tej charakterystyce
dominujacy.

Jest takich ewentualnych czynnikdéw, wariantywnych punktow widzenia,
sporo. Do$¢ czesto mianowicie opisuje sie marketing, eksponujac kategorie
popytu badZ zasade aktywnos$ci na rynku, niekiedy za czynnik gtéwny uchodzi
kryterium zbytu, lub wreszcie bywa tym czynnikiem klient, odbiorca i wtedy
w opisie dominuje nastawienie na Klienta.

Charakterystyka marketingu wiasnie poprzez zjawisko popytu, ma swoje
uzasadnienie. To z popytu przeciez moze wynika¢ gtdwny cel strategii
marketingowej: nalezy bowiem ten popyt zaspokoi¢. Dlatego niektdrzy
sprowadzajg marketing w ogéle do kreowania produkcji oraz dostawy do
klientow wedtug wymagan popytu, cho¢ zarazem zgodnie z interesem
przedsiebiorstwa, firmy [35, s. 7], lub — do kreacji programu dziatania
najlepiej przystajacego do popytu, ktory z kolei wynika z potrzeb [13, s. 249].

W takim ujeciu popyt narzuca sposéb obserwacji oraz rozumienia
marketingu. Okresla cel oraz istote kreowanych dziataini marketingowych,
a posrednio takze: charakter wystepujgcych w marketingu proceséw. Wiado-
mo, ze wobec tego popyt musi by¢ rozpoznany, ewentualnie poddany tez
stymulacji na miare potrzeb i mozliwosci, a przede wszystkim powinien by¢
zaspokajany w stosownym miejscu i czasie. Oto wiec ,,popytowy” sposéb
opisu marketingu.

W innym, ,aktywistycznym” ujeciu marketing kojarzy sie przede wszyst-
kim z — cytowang juz — aktywnoscig organizatora. Mianowicie po fazie
analiz i studiow nastepuje (w tym ujeciu — najwazniejsza) faza realizacji, czyli
uruchomienia stosownych czynnosci [88, s. 19] kszt“ujgcych zjawiska
w sferze produkcji, dystrybucji oraz konsumpcji, czyli odbioru. Z tego punktu



widzenia najwazniejsze jest wiec dziatanie, ingerencja organizatora w procesy
i to ona odrdznia marketing od tradycyjnej podazy handlowej i ustugowej.
Niekiedy marketing bywa cliarakteryzowany gtownie poprzez czynnik (proces)
zbytu. To co$ innego niz popyt, mimo ze miedzy popytem i zbytem istniejg
Sciste zwigzki.

Z tego punktu widzenia na plan pierwszy wysuwa sie wszystko, co
umozliwia badz ufatwia zbyt towarow i ustug, a tym samym pomniejsza
ryzyko producenta i dostawcy towarow lub oferenta i realizatora ustug. Nie
ma watpliwosci: zbyt decyduje o zysku, a zatem i o stopniu ryzyka wszystkicti
organizatorow procesow rynkowycli; perspektywa zbytu ma wiec ctiarakter
kompleksowy — obejmuje rowniez elementy ryzyka i zysku.

Ta koncepcja marketingu opiera sie zatem na idei podporzgdkowania
wszystkichti dziatan w sferze produkcji, obrotu oraz podazy — celowi, a tym
celem jest wikasnie zbyt, czyli zaspokajanie wszystkich istniejagcych oczekiwan
odbiorcéw oraz pobudzanie intencji oczekiwan nowych [22, s. 16]. Ale to jest
cel jawny, za nim za$ znajduja sie jeszcze cele poniekad ukryte, mianowicie
zwigkszenie zyskow oraz zmniejszenie ryzyka. Tak tedy charakterystyka
poprzez kategorie zbytu jest byé moze najbardziej ,,interesownym” sposobem
ujmowania procesdw marketingowych.

Wreszcie istnieje tez spos6b opisu zjawisk marketingowych, w ktorym
dominuje og6lne nastawienie na klienta. Ogolne, wiec wykraczajgce poza
kategorie li tylko popytu i zbytu, a takze — poza aktywne, celowe pobudzanie
tego popytu. W tym ujeciu punkt widzenia klienta zostaje przejety przez
obserwatora jako nadrzedny wobec wszystkich zjawisk, jaHe na rynku
zachodza, a wiec wobec wszystkich procesow marketingowych. Z wielu
powoddw jest to punkt widzenia czesty. Zapewne gtownie dlatego, ze
nadwyzka produkcji nad popytem uczynita rynek rynkiem konsumenta; odtad
konsument stanowi podstawowy element tego rynku i marketingu [12,
s. 3-4], zatem nastawienie nan jest naturalne. Zorientowanie na klienta
stanowi nie tylko przestanke obserwaqi, ale takze ksztattowania zjawisk:
okresla formy inspiracji oraz weryfikaqi dziatan, decyduje o rodzaju przed-
siewzie€ i 0 zasadach organizacji rynku [25, s. 21; 33, s. 6]. Przewaznie odbywa
sie to tak, ze najpierw nastepuje identyfikaga docelowych grup (rodzajéw)
klientéw, potem okreSla sie ich potrzeby, a w koncu do tych potrzeb
dostosowuje podaz [25, s. 24]. | przez caly czas przestanke podstawowg
stanowi zatozenie, ze w procesach marketingowych klient jest czynnikiem
nadrzednym.

Mimo tych wszystkich objasnien i charakterystyk, by¢ moze nie w peni
konkretyzuje sie odmienno$¢ strategii marketingowej wobec tradycyjnych
regut rynku i handlu. Badz co badZ handel nigdy nie obywat sie bez klientéw,
reprezentujgcych popyt i zawsze zmierzat do zbytu. Ot6z idea marketingu
wprowadzita nowag hderarctiie i konfiguracje wszystkich czynnikéw, nowe
uporzadkowania i nastawienia, jak tez nowe koncepge d7iatan.

Tradycyjnie nad rynkiem, handlem i podaza ustug, dominowata reguta



maksymalnego zysku. W marketingu ta zasada zostata zakamuflowana,
odsunieta na dalszy plan: zysk producenta oraz dostawcy przestat by¢ celem
ostentacyjnie gtdwnym.

Wraz z nastawieniem na klienta, z podporzadkowaniem oferty istniejgce-
mu popytowi, jak tez z sugestig ewentualnego ksztattowania tego popy-
tu — tradycyjna hierarchia waznos$ci dziatan ule”a istotnej zmianie. Odtad
najwazniejsze stato sie poznanie i poszanowanie klienta, zapewniajace zresztg
wzgledng trwatos¢ zbytu, a tym samym rowniez trwato$¢ zysku, jakkolwiek
w doraznym, jednostkowym wymiarze — byC moze nizszego.

Klienci na rynku, ze swoimi oczekiwaniami i zamierzeniami, ksztattujg
zbiorowy popyt. Ot6z dostawcy muszg dazy¢ do zaspokojenia — a jesli jest
szansa, to roOwniez wzmozenia — tego popytu poprzez co najmniej dostatecz-
ng podaz oczekiwanych towardéw i ustug. Na tym polega gtéwna zasada
postepowania.

Popyt rzadko jednak i krotko bywa niezmienny; zwykle waha sie, czesto
maleje lub ro$nie. W okresie biedy, materialnego niedostatku, popyt moze by¢
odtozony, a znébw w przewidywaniu ograniczenia podazy albo wzrostu cen
moze pojawi¢ sie popyt wzmozony — na zapas [116, s. 34]. Konieczne jest
zatem czeste rozpoznawanie sytuacji i stosownie do tego, jaka jest — roz-
nicowanie podejmowanych dziatan.

Urozmaicone dziatania moga zresztg takze wystepowac rownoczesnie, we
wzajemnym powigzaniu, wzmacniajgc tym samym skuteczno$¢. Dla takiej
zroznicowanej, lecz zintegrowanej wigzki dziatan réwnolegtych przyjeta sie
nazwa marketing-mix [22, s. 245; 33, s. 64: 111, s. 6].

2.2. Procesy 1 strategie w marketingu

w kazdej wymianie towarow i ustug powodzenie zalezy od spdjnosci
pomiedzy podaza a oczekiwaniami klientow; idea marketingu zaktada aktyw-
ny wptyw na te zgodnos$¢. Z jednej strony inspiruje postepowanie na rzecz
wzmozenia i wzbogacenia oczekiwan, z drugiej zas — caty zespdt zinteg-
rowanych dziatan nastawionych na zaspokojenie tych oczekiwan. Tym samym
wszystkie czynnos$ci marketingowe majg charakter procesow celowo zor-
ganizowanych, intencjonalnych.

Procesy te, dziatania, czynnosci, dajg sie uporzadkowaé w sposéb elemen-
tarny wedtug ogdlnego, prakseologicznego modelu dziatania sprawnego (przy-
gotowanie — realizacja — analiza), z czego jednak pozytek praktyczny jest
niewielki. Natomiast skonstruowanie szczegdtowego i zarazem wzglednie
kompletnego rejestru porzadkujacego okazuje sie znacznie trudniejsze, roz-
maite Zrddta bowiem sugerujg bardzo zréznicowane modele.

W co bardziej uogolnionych ujeciach proponuje sie podziat czynnosci



marketingowych na; badanie — organizowanie — decydowanie [22, s. 22],
lub na: badanie — formutowanie polityki — ksztattowanie rynku — oddzia-
tywanie na rynek [12, s. 5], badZ jeszcze; zbieranie informacji — ocene
kosztow — oddziatywanie na rynek — praktyczne teclmiki marketingowe
[35, s. 23]. Za$ w opisacti bardzo szczegdtowycli sugeruje sie, ze majg miejsce
kolejno nastepujace procesy: badanie rynku — fizyczny ruch towaréw — od-
dziatywanie na rynek — czynnosci techniczno-handlowe — finansowanie ob-
rotu — ksztattowanie sieci handlowej — ustalanie cen — analiza kosztéw
[11, s. 18].

Takich charakterystyk, na réznych poziomach uogélnienia, jest o wiele
wiecej. ROznice miedzy nimi wydajg sie znaczne, gtdwnie za sprawg niejedno-
litej ptaszczyzny uogdlnien oraz odmiennych perspektyw. Ale istniejg tez
pewne cechy wspolne, pozwalajgce na uporzadkowanie dziatan (czynnosci,
procesow) marketingowych wedtug wzajemnego nastepstwa i na konstrukcje
uogolnionego modelu, ktéry tu przedstawiam.

L FAZA PRZYGOTOWANIA.

1. Badanie potrzeb klientéw, odbiorcow, uzytkownikow
2. Planowanie podazy
M. FAZA REALIZACII
1. Organizowanie dystrybucji
2. Realizowanie dystrybucji, decyzje, nadzor
3. Pobudzanie potrzeb klientow
L. FAZA ANALIZY
1. Analiza, ocena
2. Whnioski

Pierwszg czynno$cig przygotowawcza w marketingu, procesem poczatko-
wym, powinno by¢ zbadanie potrzeb klientéw, tak rzeczywistych jak i poten-
cjalnych. Wymaga to analizy zachowan odbiorcow, oceny zmiennos$ci tych
zachowan oraz identyfikagi popytu, aby na tej podstawie dato sie okresli¢, dla
jakiej Klienteli — i jakg — warto formutowac oferte [55, s. 24; 111, s. 5].
Analiza ta powinna zapewni¢ podstawy do ustalenia zakresu i wielkosci
dostawy aktualnej oraz przewidywanej w przysztosci, a takze mozliwosci
poszerzenia zasiegu dostaw i pomnozenia Uienteli.

Znajac charakterystyczne cechy popytu aktualnego oraz ogdlne zarysy
popytu mozliwego w przysztosci, mozna z kolei okresli¢ zatozenia polityki
wiasnej i przystagpi¢ do zaplanowania podazy w jej optymalnym ksztalcie.
Wymaga to oszacowania mozliwosci zaspokojenia tego popytu, nastepnie
zaprogramowania asortymentu oraz wielko$ci dostawy, a takze — opracowa-
nia planu innowacyjnego wprowadzenia na rynek nowych towarow i ustug
[111, s. 5, 9]. Program podazy wzbogaconej i zroznicowanej, pozwala z kolei
na konstrukcje ogolnego planu dziatan marketingowych [55, s. 24].

Plan stanowi podstawe modelu procesu dystrybucji— jego ogniw
i segmentow. Model ten wynika z zaplanowanych zadan, ma stu”¢ ich
realizacji, acz zarazem (co nie jest sprzeczne) w niektorych.jednostkach



pozostaje w bliskim zwigzku z organizacyjng strukturg instytucji macierzy-
stych [99, s. 131-132], np. w bibliotekach akademickich, publicznych lub
szkolnych.

Zatem wedtug programu oferty tworzy sie plan sieci dystrybucyjnej,
ztozonej z wzajemnie powigzanych ogniw, segmentow, ktore w kooperacji
majg zapewniC realizacje zadan. Zmiana zadan lub zmiana okolicznosci
powoduje konieczno$¢ zmian réwniez organizacyjnych, natomiast zfa re-
alizacja zadan moze wymaga¢ poprawy organizacji lub organizacyjnych
innowacji.

W przygotowanej, wedtug opracowanego programu, sieci dystrybucyjnej
nastepuje realizacja dystrybucji, czyli fizyczny ruch towardéw od producen-
tow do konsumentow oraz wykonawstwo ustug na rzecz klientéw. Ale nie jest
to proces samoistny ani niezmienny, przeciwnie: okolicznosci zmieniajg sie
nieustannie. Dlatego dystrybucja wymaga statej kontroli, nadzoru i czestych
decyzji koordynacyjnych, dostosowujgcych dziatania wzajemnie do siebie,
a zwiaszcza do zmienionych okolicznosci. Celem jest zapewnienie zbytu
I pomniejszenie ryzyka, a to wymaga statych lub w kazdym razie czestych
analiz informacyjno-weryfikacyjnych [111, s. 9]. Czesta lub stata informacja
umozliwia szybkie i uzasadnione zmiany podazy: zwiekszenie lub zmniejszenie
dostaw, przemieszczenie towarow, weryfikacje asortymentu i dostosowanie go
do zmieniajgcego sie popytu. Jednoczesnie z biezacych analiz wynika ocena
kosztéw i zyskow, utatwiajgca zmienng kalkulacje cen w taki sposob, aby
sprzyjaty zwiekszeniu skutecznosci proceséw marketingowych.

Jednak w mysl zatozen marketingu — obok dostosowania podazy do
popytu juz istniejacego, tj. do stwierdzonych oczekiwan klienteli, ma jeszcze
miejsce pobudzanie potencjalnych, mozliwych potrzeb klientow poprzez
oddziatywanie na rynek za pomocg dostawy oraz na Klientow za pomoca
cen, relar itp. W ten sposéb mozna zwiekszyé zapotrzebowanie na asor-
tyment juz oferowany lub stymulowac zainteresowanie ofertg czeSciowo nowg
[111, s. 5], dokonujac nastepnie w dystrybucji odpowiednich zmian. Ale przed
tymi zmianami nieodzowna jest obiektywna ocena skutecznosci podjetych
dziatan propopytowych.

Koncowy etap catego cyklu (zreszta permanentnego) stanowi ogdlna
analiza przebiegu dziatan oraz ich efektow — z ewentualng sugestig wpro-
wadzenia istotniejszych korekt lub zmian organizacyjnych badZ asortymen-
towych. Ocenie podlegajg tez zachowania i oczekiwania Klienteli, a takze
oferty wiasne: ich funkcje, istota, charakterystyczne cechy, w zestawieniu
z ofertami innych [55, s. 23-24], ewentualnie konkurencyjnymi.

Wynikajgce z tych analiz wnioski decydujg o zarysach planu dziatan
nastepnych, poniekad cyklicznych — na najblizsze dni, tygodnie, miesig-
ce—jak tez o korektach badZ przebudowie polityki diugofalowej.

Generalnie rzecz ujmujgc, marketing narzuca okreslone rygory w zakresie
posrednictwa pomiedzy strefg podazy a strefg popytu. Nie bez racji zatem
mowi sie o strategii marketingowej, polegajacej na wytyczeniu ogolnych regut



postepowania, w tym zwiaszcza na wyborze celéw oraz dostosowaniu do nich
Srodkow dziatania [111, s. 4, 8].

U podstaw tej strategii znajduje sie swego rodzaju fllozoflczna Iconcepcja
procesOw oraz zacliowan rynkowych i quasi-rynkowych [4, s. 5]. Wedtug
tej koncepqi zamierzeniem nadrzednym (tak wobec produkcji, jak wobec
obrotu) powinno by¢ zaspokojenie potrzeb konsumentéw, odbiorcéw, uzyt-
kownikéw, czyh pozytek catej klienteli, jej dtugookresowe dobro [25,
s. 25]. W tej sytuacji zysk nie jest juz gtdbwnym ani t>ezposrednim celem
zabiegdw, ale nastepstwem, samoczynnym rezultatem zamierzen zrealizowa-
nych.

Do tych zamierzen trzeba dostosowa¢ ogolny sposéb postepowania, czyli
wiasnie strategie marketingowg. Wymaga to najprzéd ustalenia oraz pobudze-
nia potrzeb Kklienteli, a nastepnie zaspokojenia tych potrzeb, w drodze
stosownej organizacji podazy [33, s. 4] i konsekwentnej harmonizacji wszyst-
kich podejmowanych dziatan — wedtug reguly pozytku zainteresowanych
stron.

Konieczne sg analizy rynku i badania popytu, rowniez potencjalnego,
a powinny postuzy¢ do ustalenia, co i najakich zasadach ma by¢ przedmiotem
mediacji marketingowej. Trzeba bowiem wybraé¢ konkretny asortyment i spre-
cyzowa¢ oferte rowniez pod wzgledem wielkosci oraz okre$li¢ LLa kogo jest
przygotowana, jakim odbiorcom bedzie przedstawiona [111, s. 6].

W ten spos6b konstytuuje sie ostateczna decyzja w sprawie wyboru
segmentu rynku do dalszych dziatan i w sprawie sposobow tych dziatan,
a wiec ewentualnie kontynuacji dotychczasowych zasad postepowania, badz
wprowadzenia w nich zmian: redukcji, wzbogacenia, innowacji. Konkretnie
za$ produkt (ustuga) oraz jego cechy zaréwno zalety, jak i stabosci, w ze-
stawieniu z opinig o rynku dajg podstawy do obmyslenia optymalnego
systemu dystrybucji, ustalenia cen i marz oraz do wyboru wiasciwych dziatan
promocyjnych [111, s. 6].

Zatem dzieki doktadnej znajomosci specyfiki produktow i rownie staran-
nemu rozpoznaniu klienteli— mozna opracowa¢ skuteczny plan dziatan
marketingowych, w tym rowniez: przygotowac najwiasciwsze w tej sytuacji
formy promocji. Wszystkie te procesy i czynnosci razem, powigzane i zinte-
growane, sktadajg sie wtasnie na strategie marketingowg — w odrdznieniu
od pojedynczych dziatan doraznych lub przypadkowych.

Bez trudu mozna zauwazy¢ znaczne podobienstwo pomiedzy koncepcja
strategii marketingowej a ideami nowoczesnego bibliotekarstwa. ldee te
bowiem — przyjmujac za punkt wyjsScia znajomo$¢ posiadanych i oferowa-
nych zbioréw oraz znajomo$¢ publicznoSci — tez zaktadajg podporzadkowa-
nie wszystkich proceséw bibliotecznych nadrzednym zadaniom skutecznego
posrednictwa miedzy przekazami a spoteczenstwem [90, s. 30]. Wyglada wiec
na to, ze zatozenia strategii bibliotekarstwa aktywnego sg w sposob naturalny
zbiezne z zatozeniami strategii marketingowej.



2.3. Przestanki segmentacji dziatan

Wypracowanie i wybdr, a nastepnie realizacja okreslonej strategii mar-
ketingowej wymaga najprzad stosownych czynnosci przygotowawczych. Mo-
wa przede wszystkim o segmentacji ogdlnego pola dziatan oraz o staran-
nym rozpoznaniu zjawisk w drodze badan marketingowych.

Segmentacja polega na rozcztonkowaniu catoksztattu gawisk na czesci
(czynnosci lub elementy) wedtug specjalnego klucza, wybranej podstawy
podziatu. Chodzi gtownie o to, aby nastepnie wszystkie te czesci, segmenty,
uporzadkowac inaczej niz poprzednio i na nowo zestawi¢ razem, czyli
zorganizowaé w sposéb, ktory zapewnitby mozliwie najlepszg funkcjonalnos¢,
tj. skuteczno$¢ podejmowanych dziatan. Wstepem do segmentacji jest wiec
wybor owej podstawy podziatu — sposrod kilku mozliwych.

W opisach proceséw marketingowych segmentacje najczesciej utozsamia
sie z podziatem klienteli, odbiorcow, konsumentéw, na grupy wediug
o”eS$lonego kryterium [25, s. 270; 35, s. 38; 88, s. 108]. Punkt wyjscia stanowi
zatozenie, ze klienci sg rozni i ze te ro6znice majg zwigzek z oczekiwaniami
oraz — ze klientele mozna pogrupowaé wedtug zbieznosci niektdiych roznic
[4, s. 108].

Istotnie: kazdag oferte mozna podzieli¢ i przyporzadkowaé grupom kon-
sumentéw, dostosowujac nastepnie wszystkie procesy do takiego wiasnie
uktadu, jakkolwiek nie na zasadzie wytgcznosci. Podziat rynku wedtug
klienteli jest bowiem tylko jedng (ewentualnie gtéwng) z kilku mozliwych
formut segmentacji marketingowej.

W rzetzywistosci dziatania marketingowe poddajg sie podziatowi wedtug
trzech kryteriow, mianowicie;

— rozmaitych grup odbiorcow, konsumentéw, czyli wiasnie Klienteli,

— roznych rodzajéw produktow lub ustug,

— rozmaitych proceséw oraz czynnosci (uktad funkcjonalny).

Istnieje ponadto mozliwos¢ segmentacji tacznej, krzyzowej, wedtug wszyst-
kich tych kryteriow razem [22, s. 346-348; 88, s. 87] i tak czesto bywa.

Najczesciej jednak segmentacja marketingowa sfery handlu i ustug na-
stepuje wedtug podziatdéw klienteli. W tym celu cato$¢ zbiorowosci konsumen-
ckiej trzeba podzieli¢ na grupy wzajemnie réznigce sie od siebie pod jakim$
wzgledem (podstawa podziatu), a wewnetrznie powigzane jaka$ wspdlng
cechg, jakim$ wspolnym czynnikiem. W ten sposdb segmentacja dokonuje sie
rownoczesnie wedtug podobienstw oraz roznic [4, s. 110-111]. Np. przy
podziale na grupy wg wieku, rowiesnictwo stanowi dla danej grupy czynnik
wspolny, ale zarazem ten sam czynnik wieku odréznia te grupe od innych grup
wieku. Podziat klienteli pocigga za sobg segmentacje podazy (inng dla kazdej
grupy), a takze ewentualne zréznicowanie agend i sieci dystrybucyjnych



(wydzielenie sieci sklepow, stoisk) lub nawet catego zaplecza organizacyjnego
(podziat biur, central, zaopatrzenia, produkcji itp.).

Podstawy podziatu klientow na grupy sa liczne i mogg wspotwystepowac
razem, nie wyWuczajac sie wzajemnie. Bywajg nimi cecliy demogr”~iczne lub
osobowosciowe, kategorie zawodowe bgdz ekonomiczne, kryteria obyczajowe
badz sposoby zachowan na rynku; istniejg réwniez terytorialne podstawy
podziatu [25, s. 274-276]. W praktyce uzyteczne jest kazde “yterium
umozliwiajace produktywne zroznicowanie klienteli, tj. takie wyodrebnienie
grup klientow, ktorym mozna przypisa¢ okre$lone rodzaje i zakresy popytu,
a nastepnie odpowiednio do tego dostosowaé podaz.

W rezultacie mozna przedstawi¢ stosowng oferte — lub nawet zorganizo-
wac specjalng sie¢ dystrybucji — np. dla dzieci, dla pan, dla kierowcow, dla
rybakow, albo odmienng w jednej miejscowosci anizeli w innej. Przy takiej
segmentacji adresuje sie czesto kilka réznycti ofert, do tego samego klienta,
ktéry na ogotjest czton”em wielu roznycti grup konsumenckicli rownocze$nie
(niektére panie bywajg zarazem kierowcami, panowie — rybakami itd.).

Réwniez w bibliotekarstwie mozna wedtug podziatu klienteli dokonaé
segmentacji oraz zréznicowac agendy i sieci dystrybucyjne. Oprdcz catychi sieci
bibliotecznychi (np. szkolnych, naukowych, pedagogicznych, specjalnych) na-
stawionych na rézne grupy uzytkownbcow, istniejg takze wyspecjalizowane
agendy, przeznaczone dla okre$lonych grup uzytkowniczych, np. oddziaty dla
dzieci w uniwersalnych bibliotekach publicznych. | zawsze ten podziat, to
nastawienie na ,rodzaj” uzytkownika, wigze sie ze stosownym zrdznicowa-
niem podazy.

Inng podstawg segmentacji bywa przedmiot obrotu, wymiany, transakciji,
a wiec rodzaj towaru albo ustugi. Towary na rynku tez mozna pogrupowac
i uporzadkowaé wedtug zbieznych cech i elementéw, potaczy¢ we wspdlne
sekwencje, tak zresztg jak ustugi, ktére grupuje sie wedtug wzajemnych
zwigzkdéw oraz zwigzkéw z towarami. Tak posegregowane towary i ustugi
mozna oferowac razem, na jednym rynku, z niewielkim tylko wyspecjalizowa-
niem agend (np. w domach towarowych — stoiska), ale mozna takze zroz-
nicowac ry|iki [4, s. 108], tworzac odrebne sieci dystrybucji oraz wprowadza-
jac stosowne zmiany w organizacji zaplecza.

W Dbibliotekach podziat ze wzgledu na ,przedmiot transakqi” wyste-
puje réwniez, acz w ograniczonym stopniu i raczej w segmentacji wewnetrz-
nej. Istniejg agendy udostepniania tworzone wedtug rodzaju nos$nika komu-
nikacyjnego, np. czytelnie prasy, badZ rzadziej: wedlug zakresu zagadnie-
niowego, np. wypozyczalnie muzyczne. Niekiedy wyodrebnia sie w taki
sposob cate biblioteki, a takze sieci biblioteczne, gtéwnie naukowe lub
specjalistyczne, np. biblioteki lekarskie lub biblioteki instytutow nauko-
wyctL

Poza tym istnieje (zwykle wspéhstnieje z pozost*ymi) jeszcze jeden sposéb
podziatu i organizacji zjawisk oraz instytucji marketingowych, mianowi-
cie wedtug realizowanych procesow, czyli funkcjonalny. Podstawe tej segmen-



taqi stanowig z kolei zespoty proces6w — np. organizacji i zarzadzania,
przygotowania i zaopatrzenia oraz dystrybucji, zbytu i promocji — ktérym
zostaje przyporzadkowana struktura instytucji i sieci marketingowych. Jest to
ten rodzaj podziatu, ktory klientom niekoniecznie rzuca sie w oczy.

W bibliotekarstwie segmentacja funkcjonalna przesagdza o wewnetrznej
strukturze organizacyjnej bibliotek. Uktad agend odpowiada bowiem prze-
waznie kolejnym fazom procesow wewnetrznych, od gromadzenia i opracowa-
nia poprzez przechowywanie az po udostepnianie i udzielanie informacji.
Niekiedy jest to takze podziat ponadjednostkowy, ,.sieciowy”, jesli w ramach
sieci nastepuje scalanie pewnych czynnosci zaplecza w jednej z centralnych
agend.

Sposéb segmentacji wynika z okreSlonej sytuacji rzeczywistej i jest
jednoczesnie powigzany z wyborem ogolnej koncepqi postepowania mar-
ketingowego. Wedtug mozliwosci posegregowania i podziatu Klienteli albo
przedmiotow (towarow, ustug) transakcji, mozna dobra¢ nastepnie okreslong
strategie funkcjonowania.

Mozna zdecydowac sie na niezr6znicowana, catoSciowg oferte uniwersalng
dla wszystkich, poprzestajagc jedynie na funkcjonalnej segmentacji samej
instytucji lub odwrotnie: mozna nastawiC sie wylgcznie na oferty zroz-
nicowane, wyspecjalizowane, dostosowane do réznych grup konsumenckich.
Istnieje takze rozwigzanie posSrednie, polegajace na tym, ze obok oferty
uniwersalnej mozna przedstawi¢ réwnoczesnie oferte selektywnie wyspec-
jalizowana, przeznaczong tylko dla niektérych grup odbiorcéw [88, s. 80, 92].
W bibliotekarstwie wystepujg wszystkie trzy warianty rozwigzan.

2.4. Badania marketingowe

Obserwacja i ocena zjawisk, ktore sktadaja sie na cato$¢ procesow dystrybugi
i konsumpcji towaréw lub ustug, nalezg do statych czynnosci marketingowych.
W pierwszej kolejnosci jest to rejestracja i analiza zdarzen i faktéw, ktore
rzeczywiscie majg miejsce. Ponadto, w drodze réznych badan specgalnych, dazy
sie do ustalenia potencjalnych nastawien i aspiragi spoteczenstwa. Celem badan
jest tez ocena stanu zaspokojenia tych oczekiwan. A wszystkie te informacje
razem skiadajg sie na rejestr wiadomosci koniecznych do wytyczenia mozliwie
skutecznych sposobdw postepowania marketingowego.

Badaniom marketingowym podlegajg wszystkie fakty, ktore majg jakikol-
wiek zwigzek z przeptywem towarow i ustug od oferentéw do klientow [12,
s. 7]. Z tych analiz powinien wykrystalizowac sie zobiektywizowany obraz
sytuacji istniejacej oraz mozliwej w przysztosci, a takze przyczyn, ktére maja
na nig wptyw.



Za gtéwne przyczyny proceséw marketingowych uwaza sie zwykle potrze-
by spoteczne zaréwno uswiadamiane, jak i potencjalne, ktore mogg przeksztat-
ci¢ sie w popyt, jezeli podaz oraz ceny i mozliwosci finansowe nabywcéow
uczynig intencje nabycia realng [78, s. 7]. Logiczne jest wiec, ze identyfikaga
tych potrzeb i ustalenie stopnia ich wplywu na procesy marketingowe
(w potaczeniu z czynnikami ekonomicznymi) wyznaczajg gtéwny cel badan,
ich pole oraz perspektywe [3, s. 34, 37].

Niemata cze$¢ badan marketingowych polega na rozpoznawaniu zjawisk
biezagcych. Ale pozyteczne jest tylko badanie zjawisk wzglednie trwatych,
wiec obserwowalnych przez pewien czas i w tym okresie mo”iwie niezmien-
nych [12, s. 7]. W ten spos6b bowiem analizie zostaje poddany stan swoistej
rownowagi miedzy popytem a podazg [3, s. 29]. Whnioski na czym ta
rownowaga polega, majg z kolei znaczenie dla wytyczenia regut poste-
powania.

Oczywiscie, cze$¢ gawisk musi podlega¢ zmianom, odchyleniom od stanu
rownowagi pod wptywem rozmaitych czynnikéw, gtéwnie nastawien klienteli
Ot6z przesSledzenie tych zmian w dluzszym czasie, czyli koniunkturalna
analiza zmiennos$ci, pozwala na ewentualne ustalenie prawidtowosci, jakim te
zmiany sg podporzadkowane, a wiec na identyfikacje trendow [3, s. 37; 12,
s. 7]. Sa to tez badania konieczne, cho¢ trudne.

Czemu to wszystko ma stuzy¢? Otdéz ogolny rezultat analiz wzbogaca
wiedze organizatora procesOw marketingowych o zjawiskach, z ktérymi ma
do czynienia; jest to wiec wazna przestanka dla podejmowania i uzasadniania
albo zmian decyzji, dotyczacych organizacji i regulacji tych zjawisk [25,
s. 54-55]. W rezultacie redukuje sie obszar nieSwiadomosci: jest mniej
czynnikdw, faktdéw, sytuacji i prawidtowosci, o ktérych w ogéle nic nie
wiadomo. Tym samym zmniejsza sie ryzyko podjecia decyzji nietrafnych,
btednych, niedostosowanych do sytuaciji.

Uzywane w badaniach marketingowych narzedzia badawcze nie rdznig sie
od metod i technik badawczych stosowanych w wiekszosci nauk spotecznych
i ekonomicznych, a takze w bibliotekarstwie — jezeli poming¢ drobne modyfi-
kacje. Blizszg ich charakterystyke przedstawitem [113, s. 25-53] przy okazji
opisu metod i technik badawczych przyjetych w nauce o czytelnictwie. Zrodta
informacji o tego rodzaju postepowaniu badawczym sg zresztg w ogéle bardzo
liczne i tatwo dostepne.

W dziedzinie badann marketingowych mozna wyrdzni¢ dwa odrebne,
szczegotowe zakresy dociekan. Istniejg mianowicie analizy zjawisk zew-
netrznych w stosunku do proceséw regulowanych przez organizatoréw
marketingu oraz istniejg analizy zjawisk wewnetrznych: a wiec procesow
i czynnikéw, ktore ksztahujg sami organizatorzy [88, s. 27]. Natomiast
wspolny jest cel tych wszystkich badan, sprowadza sie bowiem do wy-
pracowania najskuteczniejszych sposobow ksztattowania wiasnie wewnatrz-
marketingowych proceséw i czynnikdw oraz mozliwie najlepszych efektow
finalnych.



w rejestrze analiz gawisk zewnetrznych mieszczg sie przewaznie: badania
rynku, badania popytu oraz czynnikobw propopytowych, badania otoczenia
Srodowiskowego i jego ewentualnych nastawien wobec podazy, badania
zachowan Kklientow w zetknieciu z podaza, wreszcie badania skutecznosci
postepowania promocyjnego i reklamowego. Natomiast w zakresie dociekan
zjawisk wewnetrznych zazwyczaj dokonuje sie analiz samej podazy (asor*
tymentu), tak towarowej jak i ustugowej (wiasnej i konkurencyjnej), a takze
analiz jakosci oferowanego asortymentu, wysokosci cen, dystrybucji i sprze-
dazy, stanu zasobdéw (aparatury, kadry), jak tez kosztow oraz zyskow
[4, s. 180-181; 9, s. 7; 15, s. 20; 22, s. 161; 88, s. 27].

Analizy rynku majg charakter poniekagd modelowy, dociekajg bowiem
samej istoty wszystkich procesow oraz stanowig punkt wyjscia wszelkich
badan. Taka wstepna ocena, co sie oferuje, ile i jak to odpowiada oczekiwa-
niom, konieczna jest rowniez w zakresie niekomercyjnej (wiec i bibliotecznej)
dziatalnosci ustugowej.

Obserwacja rynku powinna ujawnié, jaka jest tego rynku aktualna
struktura i wielko$¢ oraz jakie sg wobec rynku oczekiwania, a nastep-
nie — jakie mozliwosci dostosowania sie do tych oczekiwan [33, s. 34].
Z kolei za$ analiza wielkosci, intensywnosci oraz zakresu istniejacego popytu
na ustugi i towary stuzy ustaleniu koniecznego asortymentu tych towarow
i ustug, a takze opracowaniu kryteriow organizacji podazy i regut dystrybucji.

Obserwaga "tualnie istniejgcego popytu na ogo6t nie nastrecza wiekszych
trudnosci, a i symptomy spadku tego popytu sg stosunkowo tatwo wykrywal-
ne. Juz znacznie trudniej rozpozna¢ popyt niezaspokojony i zwykle w tym celu
stosuje sie rozlegte badania ankietowe. Ale najtrudniejsze sg analizy popytu
dopiero niedawno rozbudzonego, w jego pierwszych fazach rozwoju; obser-
wacje prowadzi sie wowczas w specjalnych warunkach, np. w wybranych
agendach i sklepach patronackich [78, s. 37, 40].

Réwnoczesnie rozpoznaje sie czynniki ksztahujgce ten popyt, zaréwno
Srodowiskowe (np. potrzeby, dazenia, ambicje) jak rynkowe (np. ceny,
dystrybucje, organizacje, podaz), i prowadzi sie doktadng obserwacje tych
trendow spotecznych, ktére pozwalaja przewidzie¢ zmiany w popycie. W ten
sposOb tworzg sie zreby przysziej strategii postepowania.

Oczywiscie popyt nie istnieje w zawieszeniu. Reprezentujg go klienci,
kupujac towary altjo zlecajac ustugi, totez analizy popytu nie mogg obejs¢ sie
bez réznorodnych badan nad klientelg.

Trzeba ustali¢ kim sg klienci, aktualni i potencjalni, jaka jest ich liczebnos$¢
i jakie rozmieszczenie oraz w jaki spos6b mozna dotrze¢ do nich z oferta.
Niezbedna jest orientacja, czego ci klienci oczekuja, jakie sg ich nastawienia
I wymagania, w jakim stopniu te wymagania sg lub nie sg zaspokajane,
a takze: co moze spowodowac wzrost zlecen, zamdwien, zakupow [33, s. 23;
81, s. 17; 82, s. 32).

Niemata cze$¢ badan nad klientelg polega na prze$ledzeniu procesdw
podejmowania decyzji o kupnie, o zamoOwieniu ustugi. Bada sie mianowicie



kolejne etapy powstawania takich decyzji oraz ich zalezno$¢ od réznych
czynnikow sprawczych, wiec od potrzeb klientéw, od charakteru Srodowis-
kowej ,,presji”, a takze od rodzaju samej oferty, od jakosci promogi oraz
jeszcze od kosztéw (cen) [25, s. 10].

Niektdére analizy majg na celu wykrycie przyczyn, lezacych u podstaw
mechanizmu wyboru oferty. Chodzi o rozpoznanie, dlaczego, z jakiego
powodu, klient wybiera (spo$réd podobnych) ten wiasnie a nie inny towar,
tego a nie innego wykonawce ustugi, dlaczego wybiera okre$long forme lub
okreslone warunki zakupu [3, s. 287; 81, s. 17]. Cokolwiek uda sie w tym
zakresie wyjasni¢, bedzie stanowito istotng pomoc przy opracowaniu planu
skutecznej promogi.

Poza tym bada sie rowniez skutki dokonanych zakupow albo zrealizo-
wanych ustug. Przedmiotem obserwacji sg zakupy i zlecenia pojedyncze
oraz — odrebnie — zakupy i zlecenia powtarzalne, seryjne, kolejne [25, s. 10].
Na tej podstawie mozna wzbogaci¢ wiedze o konsumenckich motywacjach
zarOéwno inicjujacych decyzje pierwsze, jak tez kolejne, czesciowo (i dlaczego?)
inspirowane decyzjami poprzednimi Wreszcie badaniu podlegajg tez formy
promocji (reklamy, akwizycji), a doktadniej — ich efektywnos¢, ktorg okresla
zestawienie skutkow koncowych ze wspotczynnikami standw wyjsciowych.

Takie i podobne analizy proceséw i gawisk, niezaleznych od organizato-
row marketingu, wiec w tym sensie ,,zewnetrznych”, nieomal w catosci moga
mie¢ zastosowanie w badaniach nad procesami bibliotecznymi. Nalezy pomi-
nac tylko te formy analizy, ktére odnoszg sie do zysku, okreslanego w katego-
riach finansowych.

Réwnoczesnie realizuje sie analizy marketingowe ,,wewnetrzne”, polegaja-
ce na rozpoznawaniu tych czynnikdw i procedur, ktorych uksztahowanie,
dobdr i kondyga zalezy od samej instytucji handlowej badZ ustugowe;j.
Obejmujg one: badanie asortymentu i jakosci towaréw lub ustug, ocene
procedur sprzedazy i obstugi, badanie organizacji struktur dystrybucji oraz
rozpoznanie ofert konkurencyjnych.

Badanie oferowanych towarow i ustug nalezy do statych procedur kontroli
wewnetrznej. Obejmuje biezace rozpoznawanie asortymentu oraz wielkosci
podazy, jakosci i zasadnos$ci cen, a takze oszacowanie stopnia korespon-
dowania podazy z popytem: na ile mija sie z nim i pod jakim wzgledem.
Trzeba tez sukcesywnie sprawdzac, jaka jest jakos¢ oferowanych towaréw lub
ustug z punktu widzenia parametrow technicznych i eksploatacyjnych: jaka
zatem jest trwato$¢ i uzytkowos$¢ oferowanych produktéw oraz $wiadczonych
ustug [12, s. 8-9; 82, s. 167].

Do statych czynnos$ci kontrolnych nalezy ponadto systematyczna obser-
wacja procedur sprzedazy oraz obstugi klientow. Analiza polega na ocenie
skutecznos$ci tych procedur oraz na ustaleniu popetnianych (powtarzalnych)
btedéw, aby je wyeliminowa¢ [82, s. 57].

W marketingu komercyjnym do$¢ czesto przeprowadza sie jeszcze rozpoz-
nanie instytucji oraz sieci konkurencyjnych. Poddaje sie mianowicie obser-



wacji konkurencyjne oferty — ich asortyment, jako$¢ i zmienno$¢ — kon-
kurencyjna organizacje dystrybucji oraz poziom sprawnosci obstugi, a wszyst-
ko w zestawieniu z mozliwie zobiektywizowang samooceng [12, s. 8, 10; 82,
s. 167]. Tylko w ten spos6b mozna unikng¢ przykrych niespodzianek ze strony
konkurencji i eliminacji z rynku.

Réwniez i te ,wewnetrzne” analizy marketingowe, po niejakich modyfi-
kacjach, znajdujg zastosowanie w badaniach nad funkgonowaniem bibliotek.
Mozna wprawdzie zastanawiaC sie czy i analiza konkurencyjno$ci ma za-
stosowanie w bibliotekarstwie, nie istnieje bowiem rywalizaga ofert, ale by¢ moze
jest to sytuaqa i watpliwosci przejsciowe. Istniejgca réznorodnos¢ sieci biblio-
tecznych powinna bowiem doprowadzi¢ w koncu do rywalizacji odmiennych
ofert i do staran o klientele. Niektore oferty czgstkowe juz obecnie przeciez moga
styka¢ sie z ofertami konkurencyjnymi Tak np. udostepnianie wideokaset
w bibliotekach jest szczegdlnie utrudnione, zwtaszcza w Polsce, ze wzgledu na
konkurencje oferentow prywatnych, zabiegajacych o znaczne zyski z tego tytutu.

2.5. Ksztattowanie popytu

Potrzebom, rozpoznanym w wyniku analiz, powinno odpowiadac
przygotowanie dystrybucji oraz podazy towaréw i ustug na miare tych
zidentyfikowanych oczekiwan klienteli. ROwniez sposéb zorganizowania sieci
dystrybucyjnej oraz ksztah wewnetrznej struktury instytucji marketingowych
powinien mie¢ odniesienia do wynikow tych badan.

Jednakze tatwo mozna ustali¢ tylko te potrzeby, ktére publiczno$é
uswiadamia sobie i manifestuje, np. poprzez zamoéwienia i decyzje kupna.
Tymczasem istniejg tez potrzeby nieuswiadamiane, znacznie trudniejsze
do zidentyfikowania, a rowniez majace wptyw na popyt, okreslajace zwlaszcza
mozliwos¢ wzmozenia lub pobudzenia popytu. Otdéz pomimo trudnosci
rozpoznanie ich jest nieodzowne, bo tylko na takiej podstawie mozna z kolei
oddziatywaé na popyt w pozadanym zakresie oraz kierunku — rozwijaé,
intensyfikowaé, zmienia¢ i oczywiscie zaspokaja¢, odpowiednio ksztahujac
dystrybucje i podaz.

W takim wiadnie dziataniu zawiera sie gtdwna reguta postepowania
marketingowego. Oprocz ustalenia (i zaspokojenia) istniejgcego zapotrzebo-
wania na towary i ustugi, trzeba prowokowac intensyfikacje popytu na
oferte dotychczasowa, a ponadto nalezy przyczyniac sie do zainicjowania
popytu na oferte nowg [11, s. 16; 12, s. 1, 88, s. 226-227]. W efekcie
tagcznym rosng obrét i zbyt.

Przeniesienie tej reguty do praktyki bibliotecznej nazwano bibliotekar-
stwem aktywnym (,,asertywnym”). Jakkolwiek b>ez tej nazwy i bez zwigzku
z marketingiem byta to zasada w praktyce bibliotek znana od dawna.



Dziataniem propopytowym, poniekad ,,pierwszym”, jest prezentacja oferty
czyli informacja — odpowiednio sformutowana, zaadresowana oraz we wias-
ciwej formie i w stosownym miejscu przedstawiona. W ten sposob klient
uSwiadamia sobie ewentualng potrzebe i mozliwos¢ jej zaspokojenia, a wiec
nabycia towaru badZ skorzystania z ustugi; tak tworzy sie popyt Zas
wzrostowi tego popytu sprzyja elastyczna manipulacja (dostosowana do
popytu) podazg i ceng oraz wprowadzenie korzystnycti warunkéw i okolicz-
nosci transakcji [116, s. 115-117], np. sprzedazy ratalnej lub dostawy towaréw
do domu.

Oddziatywanie na popyt (pobudzanie oraz intensyfikacja) moze by¢
dwukierunkowe. Mozna mianowicie na rozne sposoby pobudza¢ moty-
wacje do skorzystania z podazy — utatwiac¢ nabycie, zacheca¢ — i mozna tez
ograniczaC przeszkody, ktore wykorzystanie oferty utrudniajg badZz unie-
mozliwiajg [88, s. 285, 288]. W praktyce zatem nie wystarczy sama organi-
zacja podazy ani atrakcyjno$¢ i uzytecznos¢ oferty, ale trzeba jeszcze
ustali¢, co przeszkadza w korzystaniu z niej, a potem te utrudnienia
usunac.

Dziatania pobudzajace polegajg na przypomnieniu klientom tych potrzeb,
z ktérych w zasadzie zdajg sobie sprawe oraz na uswiadomieniu im potrzeb
dotycliczas nie skonkretyzowanych, jak tez na ukazaniu mozliwosci za-
spokojenia wszystkich potrzeb #gcznie. | temu wiasnie stuzy mozliwie
szerokie powiadomienie o podazy oraz stosowna ekspozycja oferty: powinna
zwraca¢ na siebie uwage klientdw, uswiadamia¢ zwigzek pomiedzy podazg
a oczekiwaniami, a w efekcie skutecznie zacheca¢ do kupna liib do zlecania
ustug. Bez specjalnych zabiegéw informacyjnych i prezentacyjnych na ogét
nikt nie zdaje sobie sprawy z pelnej gamy oferowanych towardw i ustug [52,
s. 125; 82, s. 34].

Popyt oczywiscie ro$nie tym bardziej, kiedy klarowna i skuteczna informa-
cja o ustugach oraz towarach jest powigzana z wiasciwg ich dostepnoscia,
z odpowiednig dystrybucjg i podazg lansowanego asortymentu [88, s. 134].
Czynnikiem popytotworczym jest uzytecznos¢ oferty oraz jej innowacyjnos¢
badZ konkurencyjno$é. Klient musi mie¢ z transakcji jaki$ pozytek, jaka$
korzys¢, ewentualnie znaczniejszg niz z transakcji innej, albo tez przyjemnosc¢
z tego powodu, ze dysponuje czyms$, czego nie majg inni

Nierzadko popyt ksztahujg tez cudze opinie i potgczone z nimi dazenia
prestizowe [81, s. 24], a czasami popyt ro$nie w efekcie zaufania do firmy,
ktéra co$ lansuje: stad pojecie firmy renomowanej. Na popyt moze réwniez
wptywac korzystnie tzw. okazyjny charakter transakcji — pozorne nastawie-
nie tylko na tego jednego klienta — a takze og6lna obnizka ceny, np. przy
wyprzedazy remanentow. Obnizenie ceny umozliwia nieraz transakcje, uprze-
dnio przez klientdbw odrzucang jako zbyt kosztowng, lub zwieksza asortyment
oferty dostepnej [52, s. 52]. Jakkolwiek zdarza sie i tak, ze obnizka ceny
zniecheca klienta, obawiajgcego sie pogorszenia jakosci [25, s. 84]; po-
stepowanie musi zatem byC¢ ostrozne.



Konkretny sposéb oddziatywania na popyt zalezy réwniez od stadium
rozwoju tego popytu. Jesli bowiem jest to dopiero faza wstepna, to ~6wny
wysitek trzeba skupi¢ na powiadamianiu oraz na uswiadamianiu potrzeb
i pozytkdw z transakqgl Kiedy natomiast popyt ro$nie lub osigga apogeum,
to — obok (nadal) informowania — podstawowe dziatanie polega na za-
gwarantowaniu takich dostaw lub na takiej realizacji ustug, zeby funk-
cjonowania i transakgi nic nie zaktdcato. To zréznicowanie wystepuje réwniez
w programie dziatan bibliotecznycti; w poczgtkowym stadium funkcjonowania
oferty trzeba uzytkownikom uswiadomi¢ mozliwo$¢ skorzystania z propo-
nowanycti ustug, natomiast w miare wzrostu popytu najwazniejsza staje sie
sprawna realizacja tychi ustug.

O wiele trudniej zdecydowac sie na sposob postepowania, kiedy popyt
zaczyna male¢. Zwykle podejmuje sie najprzéd proby powstrzymania tego
procesu. Proponuje sie mianowicie czestsze uzywanie towaru badzZ jego nowe
zastosowanie, czestsze korzystanie z danych ustug, obniza sie ceny albo
poszukuje sie nowej Kklienteli [81, s. S8], ewentualnie w innym czasie lub
miejscu. Ale niekiedy lepiej wycofac sie w pore z tej czesci oferty, ktora whasnie
traci wziecie, zanim w ogole przestanie kogokolwiek interesowac [81, s. 67,
69]. Jednak zarowno dostrzezenie takiej ,,stosownej” chwili, jak i diagnoza, czy
popyt spada juz nieodwracalnie, zawsze ma bardzo subiektywne przestanki

Obserwaga zachowan klientéw na rynku pozwolita objasni¢ mechanizmy
ksztahowania popytu rowniez w kategoriach indywidualnych. W og6lnych
zarysach mianowicie wiadomo, w jaki sposob, dzieki czemu i komu klient
zapoznaje sie z ofertami towardéw i ustug. Mozna takze odtworzy¢ ramowy,
schematyczny przebieg podejmowania przez klienta decyzji w sprawie sfinali-
zowania (lub nie) transakcji badZ wykorzystania oferty. ZnajomosS¢ tych
procesdOw pozwala skutecznie w nie ingerowac.

Klient poznaje cechy, zalety lub mankamenty oferowanego towaru oraz
proponowanej ustugi przede wszystkim w toku wiasnej obserwacji i wtasnego
doswiadczenia. Ksztattuje na tej podstawie wiasng opinig, ktora oczywiscie
jest mu najblizsza. Trzeba wiec, zeby miat mozliwos¢ takiej obserwaciji i takich
doSwiadczen. Ale w ustalaniu pogladow zwykle Kieruje sie réwnocze$nie
wypowiedziami innych osob [25, s. 98] i zdarza sig, ze kto$ inny wzbudzi
zainteresowanie ofertg, przekona, albo odwrotnie: odradzi [81, s. 21].

Oczywiscie opinie oraz sugestie samych oferentow tez kierujg uwage
publiczno$ci na oferte i czesto czynig to skutecznie, jakkolwiek wiadomo, ze
nie sg bezstronne; na ogét jednak wystarcza brak natrectwa i przesady. Poza
tym znaczny wptyw na postepowanie klienteli mogg mie¢ poglady ekspertow,
uznanych przez publiczno$é¢ autorytetow, zaréwno znawcédw lansowanego
asortymentu, jak i w ogéle osob ,publicznych”, stad czeste w promocji
odwotywanie sie do gustébw 0s6b szeroko znanych.

Jednak szczeg6lnie wptywowe bywajg wihasnie opinie, sugestie i uzytkow-
nicze zachowania innych Uientow [18, s. 68]. Sg one skuteczne zwiaszcza
dlatego, ze bezinteresowne. Kazda firma marketingowa réwniez i z tego



powodu $wiadczy klientom uprzejmosci, ze zachowania oraz opinie jednych
klientow maja wptyw na zachowanie innych Klientow.

Przebieg procesu ksztattowania sie decyzji klienta na rynku zostat
rozpoznany w catosci, tj. od fazy catkowitej nieSwiadomosci i obojetnosci po
faze zakupu, zlecenia badZ skorzystania z ustugi. Przewaza opinia, ze
w kazdej z tych faz jest wskazane stosowne dziatanie aktywizujgce [88,
s. 289].

W pierwszej fazie nastepuje przewaznie uswiadomienie przez Kklienta
jakiej$ potrzeby, skojarzenie z ofertg, zainteresowanie nig oraz ocena celowosci
i mozliwosci transakcji, a takze ewentualne wyprébowanie towaru [25, s. 108;
35, s. 235]. Wobec tego kazdy oferent stara sie w tej fazie oddziatywac po-
przez powiadomienie, dostepno$¢ agend, a takze — umozliwienie prob-
nego wykorzystania oferty. W bibliotekach takg role spetnia wolny dostep do

Otek.

P Nastepnie sposrdd réznych ofert i sugestii klient dokonuje wyboru tej
a nie innej propozycji; pojawiajg sie okre$lone preferenge i checi kupna,
posiadania, zamOwienia, spozytkowania [4, s. 47], na co — oprdcz wspo-
mnianych juz czynnikbw — w niematym stopniu wptywa sprawna dystrybu-
cja i whasciwa podaz, a takze dogodne okoliczno$ci oraz warunki transakcji.
Jezeli za$ efekty transakcji sg dla klientow korzystne, to nastepuje kontynu-
acja: co najmniej dalszego korzystania z ustug tej samej instytucji, firmy,
organizacji.

WsSrod marketingowych interwencji  propopytowych szczeg6lng wage
przywigzuje sie do wszystkich form bezposredniego oddziatywania na klien-
tele. Istnieje sprawdzony repertuar sposobOw postepowania, nastawionych
wprawdzie na dziatania komercyjne, ale uzytecznych takze w funkcjonowaniu
instytucji niezarobkowych.

Mowa o promocji, na ktorg sklada sie reklama, oraz tzw. po-
pieranie podazy, a w tym: wielowariantowa sprzedaz bezpos$rednia (np.
patronacka), rekomendacja osobista (np. wizyty akwizytorow u klientéw
w domu), specjalna prezentacja oraz wyprzedaz [110, s. 248]. Wedtug zgodnej
opinii, reklama polega na takim oddziatywaniu na klientéw, aby przyblizy¢
ich do oferty, podczas gdy istote popierania podazy okre$la takie manipulowa-
nie ofertg, ktore te oferte przybliza z kolei do klienteli [88, s. 272].

Istniejg ponadto inne formy oddziatywania na klientele oraz na podaz,
celem wzajemnego przyblizenia, ale funkcjonujg posrednio. W ten sposob
oddziatujg na obroty i transakcje: stopieh dostepnosci sieci dystrybucyijnej, jej
lokalizacja, pory otwarcia agend, asortyment oferty, jako$¢ obstugi, standard
wyposazenia firmy lub instytucji oferenckiej, postepowanie personelu oraz
sposéb reagowania na reklamacje, a takze atmosfera funkcjonowania i ogélna
opinia o instytucji [25, s. 139-141]. Nawiasem mowigc, opinie te psuje marna
jakos¢ oferowanych towarow i ustug, nawet jesli nie jest tezposrednio od
oferenta zalezna, klienci bowiem z nim wiasnie, a nie z producentem,
utozsamiajg przewaznie catg oferte [44, s. 9].



Dziatania promocyjne, a zwhaszcza reklamowe, pozostajg w dos¢ bliskicli
relacjacli z dziataniami propagandowymi, Ictére — bywa — wcliodzg w icli
skiad, jakkolwiek nie sg z nimi tozsame. Ze wzgledu na liczne podobienstwa
wystepujacycli prawidtowosci, charakterystyka ogdélnycli zasad funkcjonowa-
nia propagandy wydaje sie uzasadniona.

Najblizsze zamierzeniom promocji handlowej i ustugowej, jest ujecie
propagandy jako metody pobudzania, wywotujacej autosugestie, ktéra sktania
adresata do zajecia sugerowanej postawy. W tym sensie propaganda wystepuje
jako forma manipulowania zacliowaniami publicznosci, co zresztg jest moz-
liwe tylko wowczas, kiedy istniejg do takich zachowan i postaw jakie$
sktonno$ci wstepne [60, s. 125, 182-183].

Dziatania propagandowe, czegokolwiek dotycza, zawsze w jakiej$ mierze
majg charakter manipulatorski, takie bowiem jest w og6le wszelkie przekony-
wanie. Komunikat propagandowy odwotuje sie oczywiscie do rzeczywistych
faktow, ale specjalnie wybranych i w dodatku do ich potocznych, uprosz-
czonych, stereotypowych wyobrazen, za$ argumentacja tez jest uproszczona
i odnosi sie gtdwnie do reakcji emocjonalnych, a nie racjonalnych. O skutecz-
nosci przesadza tez suplementacja, czyli rownolegte dziatanie na kilka r6znych
sposobow, oraz whasciwy dobor strategii propagandowej: postepowanie meto-
dg matych krokdw, sukcesywne i systematyczne lub jednorazowa, zdecydowa-
na akga globalna [60, s. 273-283]. W kazdym jednak naktanianiu kogokol-
wiek do czegokolwiek wystepuja te same prawidtowosci.

Istnieje co najmniej kilka warunkdw, jakie powinien spetnia¢ ko-
munikat propagandowy, jezeli ma oddziatywaé¢ skutecznie. Oto najwaz-
niejsze zasady: prawdziwosci — uzytecznosci — informacji pozadanej —
zrozumi®o$d — niedopowiedzenia — specjalizagqi — pobudzenia emoqonilne-

O_

: Prawdziwo$¢ komunikatu propagandowego, jako warunek bezwzglednie
konieczny, polega w istocie na zgodnosci opinii o faktach, o ktérych sie mowi,
z ich stereotypami, a wiec wyobrazeniami obiegowymi; propaganda nie
powinna tych wyobrazen zmienia¢, poniewaz tylko je wykorzystuje. Nato-
miast warunek uzytecznosci oznacza, ze zawarte w komunikacie propagan-
dowym sugestie musza by¢ realne, dostepne, pozostawa¢ w zasiegu reki:
namawianie do czego$, czego akurat nie ma, to antypropaganda.

Tak zazwyczaj jest, ze najlepiej przyjmuje sie informacja pozadana i oczekiwa-
na, gorzej — obojetna, najgorzej za$ iniformacja niepozadana. W zwiazku z tym
wiasnie wiadomosci spodziewane i pozyteczne powinny by¢é w komunikacie
szczegblnie wyeksponowane. Poza tym dobrze przyjmuje sie ten komunikat
propagandowy, ktory jest przgrzysty, zrozumiaty i mozliwie lapidarny, lecz
unikajacy objasniania oczywisto$ci A w ogole najlepiej, jeSli mozna komunikat
skierowa¢ do okreslonej grupy adresatéw, wéwczas bowiem mozliwos¢ przy-
stosowania formy i stylu do oczekiwan i przyzwyczajen odbiorcéw jest najwyzsza.
Naczelng za$ dyrektywe postepowania propagandowego (jak juz byla mowa)
stanowi odniesienie do przestanek i skojarzen emogonalnyctL



Zawsze natomiast w dziataniach propagandowych i perswazyjnych zaleca
sie daleko posunietg ostrozno$¢ w postepowaniu i argumentacji, poniewaz
kazda przesada wywotuje efekt bumerangowy — odwrotny od zamierzonego.
Szczegdlnie zniechecajgco dziata brak umiaru, wiec przerost intencji, nadmier-
ny (w stosunku do przyczyny) rozgtos i przesadna egzaltacja w dziataniu
propagandowym; w rezultacie nastepuje mobilizacja negatywna i utrwalenie
sie odpornoS$ci audytorium na przekazywane w ten sposob sugestie i ar-
gumenty [60, s. 308-309, 311].

W dziataniu perswazyjnym to nie intencje, nawet najlepsze, przesadzajg
o skutkach finalnych. Owszem, bezinteresowno$¢ autora wypowiedzi, jego
prestiz i kompetencje — wszystko to ma pewien wpltyw na adresata, zresztg
gtdwnie w bezposredniej rozmowie [8, s. 280]. Przede wszystkim jednak
decyduje w perswazji — werbalnej, pisemnej, wizualnej, medialnej — umie-
jetny sposob postepowania.

Nie jest prawda, jakoby ktokolwiek odbierat w cato$ci (poza procesami
nauki lub studiéw) przekazywane komunikaty, tj. wszystko, co powiedzia-
no, napisano, przedstawiono. Odbiorca zawsze selekcjonuje informacje i przyj-
muje do wiadomosci oraz zapamietuje przede wszystkim te czesci komunika-
tow, ktore najlepiej przystajg do jego schematow poznawczych, a wiec do tych
elementow, cech, czastek rzeczywistosci (zjawisk, 0s6b, zachowan, sytuacji,
rekwizytow), ktére ON uwaza za reprezentatywne [104, s. 257,265,291], czyli
do stereotypOw rzeczywistosci.

Stereotypy, bedace przede wszystkim reakcjg Swiadomosci na stowa, na
werbalny opis rzeczywistosci (a nie na samg rzeczywisto$¢) porzadkujg
wstepnie komunikowane informacje o tej rzeczywisto$ci, wiec réwniez kreujg
spos6b myslenia o niej [89, s. 13, 29, 38-39]. A wniosek stad taki, ze
komunikat perswazyjny nie powinien od stereotypéw odstawaé, czesto musi
do nich wrecz nawigzywac, a czasami — sam kreuje stereotypy mniej znanych
-zdarzen, sytuacji, faktéw, do ktorych nastepnie odwotuje sie jak do oczywisto-
Sci [87, s. 130]. Perswazyjno$¢ argumentacji zwieksza sie wydatnie zwiaszcza
przy odwotywaniu sie do stereotypow Srodowiskowych — czyli do norm oraz
przeswiadczen grupy, do ktérej adresat nalezy — stanowigcych swego rodzaju
weryfikacyjny filtr opinii akceptowanych [8, s. 277]. Przekonywanie wedug
zasady, ze inni myslg tak samo lub podobnie, okazuje sie skuteczne [87,
s. 129].

Jeszcze lepiej, kiedy przekonujac, mozna powotac sie na lideréw opinii
grupowej, Srodowiskowej, na osoby szczeg6lnie powazane, lub jezeli komuni-
kat perswazyjny jest skierowany wiasnie do nich [4, s. 278]. Liderzy bowiem,
przywddcy opinii, sg do pewnego stopnia modelami postaw i zachowan,
uwiarygadniajg lansowany sposob postepowania, potwierdzajg stusznos$¢ ar-
gumentacji oraz majg wptyw na dalsze rozprzestrzenianie sie¢ sugerowanych
przeSwiadczen [8, s. 278-279; 25, s. 161-163]. Po pierwsze skuteczno$¢
perswazji ro$nie wskutek powotania sie — jezeli to mozliwe — na wzér
oraz opinie lidera, osoby szanowanej, niekiedy za$ cztowieka sukcesu, a po



drugie — przekonanie samych lideréw do czego$, uruchamia samoczynnie
tancuchowag reakcje perswazji, inspirujgcag sSrodowiskowe opinie i zachowania.

Szczegolnie skuteczng forme promoqi marketingowej stanowi reklama.
Jej istote okres$la posrednia, nieosobista (bez udziatu oferenta, chociaz za jego
pienigdze) forma rozpowszechniania ptatnego komunikatu w réznych kana-
tach przekazu, z zadaniem naklonienia odbiorcéw do nabycia lansowanych
towarow, skorzystania z ustug lub przejecia idei. Reklama dziata poprzez
prezentacje, a wiec zwraca uwage na oferte i powiadamia o niej oraz popiera te
oferte przez podkreslanie pozytkow i korzysci wynikajacych z jej przyjecia.
W ten sposéb, informacyjnie oraz perswazyjnie, zostaje pobudzona motywacja
odbiorcow, staniajgca do wykorzystania oferty, zgodnie z intencjg oferenta
[3, s. 318: 4, s. 292; 11, s. 69; 22, s. 279; 33, s. 109; 58, s. 29; 111, s. 33].

Giowne zadanie reklamy polega na tym, zeby informujac i zachecajac,
utatwita zbyt towaréw oraz wykonanie ustug. Jednoczes$nie za$, niejako przy
okazji, ksztattuje tez gusty klienteli [111, s. 34-35].

Komunikat reklamowy powinien zwr6ci¢ uwage publicznosci na zakres
podazy i wzbudzi¢ ciekawos$¢, che¢ blizszego zapoznania sie z tym, co jest
lansowane [33, s. 112; 116, s. 239]. Che(C ta okaze sie silniejsza, jezeli reklama
wyjasni, do czego oferowany asortyment stuzy, jakie ma zastosowanie oraz
pod jakim wzgledem jest lepszy, pozyteczniejszy od innych asortymentdw,
lansowanych uprzednio lub rownolegle przez konkurentow [12, s. 14; 51, s. 11].

W ten sposob, uwypuklajagc pozytki, mozna ztagodzi¢ tez szok cenowy,
jezeli koszt jest wysoki. Czemu stuzy takze wiadomo$é o ewentualnym serwisie
gwarancyjnym i posprzedaznym; dzieki temu redukujg sie niepokoje, towarzy-
szace zwihaszcza zakupom drogich i skomplikowanych urzgdzen. Ponadto
zadaniem komunikatu reklamowego jest powiadomienie 0 miejscu, czasie
I warunkach sugerowanej transakcji

Charakterystyczng cechg reklamy jest zatem fakt, ze zaprzata uwage ludzi
I Kkieruje w zamierzong przez oferenta strone oraz uzywa emocjonalnych
argumentdw i skojarzen, a przez to jest ekspresyjna i nierzadko nawet agresywna,
zwhaszcza kiedy musi wyrdznic sie wsrdd wielu innych reklam [22, s. 80, 58, s. 69;
110, s. 253]. Poza tym, jak wszystkie przekazy perswazyjne, reklama takze
odwotuje sie do potocznych stereotypow, chetnie w dodatku stwarzajgc wrazenie,
ze inni podzielajg sugerowane opinie, a najchetniej (jesli to mozliwe); ze opinie te
podzielajg osoby znane, szanowane lub/oraz podziwiane.

Skuteczno$¢ komunikatu reklamowego rosnie za sprawag powtorzen
w tych samych (a jeszcze lepiej — w roznych) przekazach [22, s. 280] lub
w nastepstwie (Uuzszej obecnosSci w widocznym, eksponowanym miejscu,
jakkolwiek zawsze wskazany jest umiar, aby unikna¢ efektu bumerangowego.
Na efektywnos¢ komunikatu reklamowego wptywa tez dostrzegalne znaw-
stwo, merytoryczna fachowos$¢ w formutowaniu ,,mniemania”, a takze pozorna
bezinteresowno$¢, no i oczywiscie prestiz nadawcy.

Z reguty komunikat reklamowy — czesto przeciez odbierany prze-
lotnie — powinien by¢ kroétki, prosty i tresciwy, zawiera¢ to tylko, co dla



perswazji niezbedne, natomiast koniecznie ciekawy [43, s. 61]. Najlepiegj
ustali¢, jakiego rodzaju informacji handlowo-ustugowej srodowisko potrzebu-
je najbardziej i przekaza¢ jg w mozliwie funkcjonalnej formie — wedtug
jakiego$ pomystu, z jaka$ elementarng ideg przewodnig [43, s. 66; 88, s. 318].

Mozna pokusi¢ sie o sformutowanie rejestru minimum elementow tres-
ciowej zawartosci komunikatu reklamowego, w postaci odpowiedzi na (przy-
najmniej) nastepujace pytania: co — dla kogo — gdzie i kiedy — po co. Nie
ulega watpliwosci, ze obligatoryjna jest wiadomos$¢ o zakresie reklamowanej
podazy: towarach, ustugach, ideach i komu mogg by¢ uzyteczne, gdzie i kiedy
osiggalne oraz ogdlna sugestia pozytku z transakgi dla klienta [58, s. 68; 110,
s. 254; 111, s. 40].

Na razie nie ma w Polsce spegalnych norm prawnych — poza ogdlnym
systemem prawa lub przepisami wewnetrznymi — odnoszacych sie do dziatal-
nosci reklamowej, natomiast istniejg pewne reguly, wypracowane w skali
miedzynarodowej. Tak wiec w przekazach reklamowych obowigzuje przede
wszystkim reguta prawdziwosci [33, s. 118; 58, s. 102]. Tolerowana jest
wprawdzie metaforyka oraz przesada sugestii, natomiast sugerowanie infor-
magi niezgodnych ze stanem faktycznym powoduje co najmniej zanik
zaufania wobec oferentdw i efekt bumerangowy, a w okoliczno$ciach szczegdl-
nych moze podlega¢ zaskarzeniu.

Nie tylko zwyczajowo, ale rdwniez prawnie obowigzuje w reklamie zasada
(dosy¢ elastyczna) przyzwoitosci oraz ochrony cudzej prywatnosci; nie wolno
np. lansowa¢, wobec innych, ulubionych lektur ,lksa”, bez wyraznej tegoz
»1ksa” zgody. A w warunkach konkurencyjnosci przyjat sie rowniez zakaz
porownywania oferty wiasnej z innymi kon”etnymi ofertami, w celu podkres-
lenia jej wyzszosci [33, s. 118].

Szczegolne, dodatkowe reguty ostroznosci zaleca sie w postepowaniu
reklamowym wobec dzieci. Dzieci bowiem niekoniecznie zdajg sobie sprawe
z istoty i charakteru komunikacji reklamowej, a czesto nie dostrzegajg tez
roznic pomiedzy relacjg faktograficzng a fikcjonalng i artystyczng; nie od-
dzielajg autentycznego obrazu rzeczywistosci od jej metafory. Przy silnym
ztudzeniu, ze zachwalany rodzaj oferty zapewnia jaki$ niepowtarzalny rodzaj
przyjemnosci, a nawet sukcesu [8, s. 295] i dostownym pojmowaniu perswazji,
powstaje gtebokie poczucie krzywdy z powodu juz to niezaspokojonej
potrzeby, badz z rozczarowania, kiedy obietnica przyjemnosci lub sukcesu
okaze sie fikcjg. Tak wiec impulsywny sposdb reagowania dzieci na reklamy
obliguje do umiaru w zachwalaniu ofert.

Istnieje wiele roznych form i wariantow reklamy, od najprostszych,
zwracajacych uwage napiséw informacyjnych, az po wymysine komunikaty
perswazyjno-informacyjne. W oddziatywaniu na nieokre$lonego adresata, za
glbwne uwaza sie nastepujace warianty reklamy: prasowg, medialng (tj.
telewizyjng, radiowa, kinowa), uliczng oraz ekspozycyjng. Natomiast w od-
niesieniu do konkretnego odtjiorcy, mowa jest o akwizycji osobistej (co jednak
wszyscy uwazajg za reklame) oraz o reklamie pocztowej czyli korespondencyj-



nej 1 telefonicznej [3, s. 318; 58, s. 95; 111, s. 35-37]. W praktyce czesto
wystepujg formy powigzane, kombinowane, rekomendujgce te same oferty
[35, s. 170].

Reklama prasowa jest rozpowszechniong formag rekomendacji, ze wzgle-
du na szeroki zasieg (teoretycznie: taki, jak okres$lonych tytutdbw prasowych)
oraz wzglednie niski koszt, aczkolwiek umiarkowana cena nie zawsze rekom-
pensuje niedostatki efektywnos$ci. Prasowy komunikat reklamowy dziata przez
czas krétki, w zasadzie jednorazowo, za to z mozliwoscig niezbyt kosztownych
powtOrzen. Zasieg reklamy w gazetach i czasopismach ogoélnokrajowych jest
teoretycznie najwiekszy, ale kosztem konkretnosci; zachwalanie na przykiad
standardowych ustug sklepu z miejscowosci En w prasie ogolnokrajowej jest
bezuzyteczne.

Skuteczno$¢ reklamy prasowej jest wyzsza, jesli komunikat znajduje sie
poza blokiem reklamowym, na innej stronie i szpalcie, bo dopiero wtedy
naprawde zwraca na siebie uwage, ale nie wszystkie redakcje godzg sie na
takie rozmieszczenie reklam, a koszty sg naturalnie wielokrotnie wyzsze.
Adresat reklamy prasowej ukonkretnia sie zdecydowanie — ale wtedy maleje
jej potencjalny zasieg — je$li komunikat reklamowy zostanie zamieszczony
w prasie lokalnej: wowczas dla wielu odbiorcéw b>edzie on w ,4ch” gazecie
i tym samym perswazyjno$¢ wzrodnie, a jeszcze bardziej — gdy znajdzie sie
w prasie specjalistycznej, branzowej, fachowej, wtedy bowiem rzeczywiscie
moze by¢ adresowany do o0sOb zainteresowanych [58, s. 67, 77, 80].

Z kolei reklama w mass mediach stata sie juz na Swiecie swego rodzaju
gatezig przemystu [27, s. 102]. Uwazana za skuteczng, ze wzgledu na
prestiz oraz perswazyjnos¢ przekazow, ma jednak swoje stabosci oraz jest
kosztowna. Ze wzgledu na synkretyczny jezyk, oparty na ikonicznosci
(obrazowosci) oraz z uwagi na ekspresyjnos¢, za najskuteczniejszg uchodzi
reklama telewizyjna. Radiowa, z tego powodu, ze nie dysponuje obrazem, jest
mniej perswazyjna. A w ogoéle w reklamie medialnej najtrudniejsze do
rekomendacji okazujg sie ustugi [110, s. 250].

Skuteczno$¢ reklamy w mass mediach opiera sie przede wszystkim na
bliskosci przekazu (w domu!) i na zwigzanej z tym, wysokiej ekspresyjnosci
[27, s. 58-59]. Natomiast z powodu ulotnosci, nietrwato$ci, wymaga szeregu
powtdrzen, zanim naprawde zapadnie w Swiadomo$¢ — zresztg powtdrzen
modyfikowanych, zeby nie znudzity. Ponadto reklama medialna najskutecz-
niej Niata poza sekwencjg reklamowa, pojedynczo, jezeli potrafi skupi¢ uwage
wiasnie na sobie. Dlatego najbogatsi oferenci sponsorujg cate programy,
audycje, produkcje filmoéw, zeby cho¢ przez chwile mowa byla wylgcznie
0 nich.

Powszechnie stosowang forme rekomendacji stanowi reklama uliczna.
Wystepuje w wielu wariantach: od szyldéw, napiséw, neonow, poprzez ulotki,
hasta, wywieszki, az po plakaty, afisze, wielkie malowida Scienne. Ma zwrdcic
uwage i powiadomi¢ w sposéb skrotowy, zwiezly, lapidarny. Co wazne,
reklama uliczna powinna znalez¢ sie na trasie potencjalnych klientéw, stad



obok wymysInych kompozycji neonowych i gigantycznych malowidet muralo-
wych, rézne ruchome reklamy obnosne, obwoZne oraz w postaci ulotek.

Istnieje poza tym reklama ekspozycyjna, polegajgca na bezposredniej
prezentaqi czesci oferowanego asortymentu. Zazwyczaj sg to wyselekcjonowane
nowosci podazy, wzglednie jakies jej wybrane segmenty. Bardzo wysokg skutecz-
nos¢, zwikaszcza w ofercie handlowej, przypisuje sie réznego rodzaju ekspozycjom
»ZYyWym”, mianowicie pokazom i rewiom, ktére na zasadzie ,Jiappeningu” lansuja
nie tylko towary lub ustugi, ale takze calg instytucje oferencka.

Wsrod konkretnie adresowanych form reklamy wymienia sie¢ m.in. akwi -
zycje osobistg, polegajaca na bezposrednim namawianiu klientéw do skorzy-
stania z podazy [4, s. 277]. Ukonkretnienie odbiorcy umozliwia lepsze
dostosowanie komunikatu do adresata, a formuta rozmowy i bezposredni
kontakt podwyzszajg perswazyjnos$¢, natomiast zasieg tej formy jest niewielki.

Poreczniejszym wariantem bezposredniej akwizycji jest reklama telefo-
niczna, polegajgca na telefonicznych rozmowach rekomendacyjnych z wyty-
powanymi abonentami. Wczesniejszy wybdr i rozpoznanie potencjalnych
rozmowcoOw utatwia przygotowanie wihasciwej argumentacji, a nawet tonacji
rozmowy, za$ bezposredni charakter i zwrotno$¢ relacji znacznie podwyzsza
perswazyjnos$¢ przekazu. Natomiast nie wszedsde ta forma reklamy zdazytajuz
wejs¢ w zycie i zaskoczenie moze niekiedy utrudni¢ kontakt. Z kolei tam, gdzie
reklama telefoniczna stanowi akceptowang praktyke, pojawiajg sie tez reakcje
niechetne i efekty bumerangowe, poniewaz bywa tak, ze do tych samych
abonentéw z nadmierng czestotliwoscig telefonujg reprezentanci roznych
oferentéw [43, s. 119-121].

Mniej natretna, tansza, a stosunkowo tatwa do zrealizowania na wzglednie
szerokg skale jest reklama pocztowa [18, s. 51]. Polega na wystosowaniu
mozliwie zindywidualizowanych listow do wybranych adresatow, z zatacze-
niem tekstu oferty, prospektu, karty zamdwien, a czasem rowniez probek
i drobnych upominkdw, mozliwych do przestania w liscie [58, s. 104]. Umiar
w doborze zatgcznikéw i ograniczenie korespondencyjnej ekspresji, stanowia
elementarne warunki powodzenia tej formy rekomendacji, ktora jednak
wywoluje zniechecenie, jezeli adresat otrzyma zbyt duzo listownych ofert [43,
s. 3, 21, 27, 29].

W innych dziataniach, popierajacych podaz, dodatkowym czynnikiem
stymulujgcym sg zazwyczaj bodZzce o charakterze ekonomicznym [52,
s. 224, 229]. Rekomendacje osobistg taczy sie na przykiad z uzupetnia-
jaca zachetg w postaci okazyjnego obnizenia ceny lub z zalgczeniem pro-
bek, reprezentujagcych podaz. Do typowych form nalezg wyprzedaze pre-
miowane oraz mozliwosci ratalnego sptacania kosztow transakcji. Poza
tym organizuje sie specjalne imprezy promocyjne, a wiec pokazy albo
wystawy, potagczone z tanszg sprzedaza okazyjng, rozmaite ,inauguracje”
z podobnym uzupetnieniem oraz rdézne spotkania promujgce nowe
pomysty, inicjatywy, produkty [4, s. 354-356; 33, s. 109; 35, s. 147; 111,
s. 29; 116, s. 244].



2.6. Public Relations

Istnieje w strategii marketingowej rejestr waznych dziatan posrednich, nie
nastawionych wprost na rekomendacje czegokolwiek, lecz zmierzajacych ,,orez-
nie” do tego samego celu i to w sposéb bardzo skuteczny. Dla tego zespohi
dziatan przyjeta sie oryginalna nazwa Public Relations i tak jest uzywana, trudno
bowiem o trafny a zwiezty odpowiednik polskL Istota tych dziatan polega na
stworzeniu wokot instytucji pozytywnego roz”osu, korzystnej atmosfery spotecz-
nej, co podnosi zaufanie do firmy, zacheca klientdbw do korzystania i w sumie
powoduje wzrost obrotdw, mimo ze na pozor nikt o to nie zabiegat.

W handlu juz dawno zauwazono zjawisko dokonywania zakupow w ,,swo-
im” sklepie (niekoniecznie najlepszym), gdzie wzajemna rozmowa Staje sie
waznym skiadnikiem transakcji Klient przychodzi takze w tym celu. Ot6z
dla potrzeb strategii marketingowej dokonano adaptacji elementarnych prze-
stanek tego gawiska. Opracowano wytyczne i reguly postepowania, ktére po
praktycznej weryfikacji, ztozyly sie na rejestr uzytecznych dyrektyw. Taki jest
mniej wiecej rodowdd marketingowej koncepcji Public Relations.

Koncepcja ta oljejmuje statg dziatalno$¢ instytugi marketingowych na rzecz
ksztattowania dobrych stosunkdéw z otoczeniem, z publicznoscia, z rzeczywistg
oraz potencjalng klientelg. Program dziatalnosci powinien mie¢ charakter sys-
tematyczny i strategiczny; z wypracowang koncepgg sposobow i regut po-
stepowania oraz celéw do osiggniecia [22, s. 284; 52, s. 229; 88, s. 323; 116, s. 240].

Jest to réznorodna, wielozadaniowa praca nad ,wygladem" (uzywa sie tez
okreslenia ,,image”) instytucji, nad przeSwiadczeniem publicznosci, ze ta instytuga
jest wihasnie taka, a nie inna [11, s. 72]. Ma wiec — w trybie niekoniecznie
sformalizowanym — przetamywac niewiedze, a utrwala¢ wiadomosci, ze instytu-
cja w ogole istnieje, jak réwniez eksponowac takie jq (rzeczywiste lub mozliwe)
cechy, ktore sg dobrze widziane, ogolnie akceptowane.

Inaczej niz w typowym dziataniu promocyjnym, ksztahowanie obrazu
instytuqi oraz jej oferty ma w tym wypadku charakter posredni Istota
postepowania polega na prowokowaniu w dowolny sposéb do jakiego$ przed-
stawiania instytucji — mdwienia o niqg’, pisania, pokazywania — przy kazdq
nadarzajacej sie okagi, natomiast kojarzenie z ofertg nastepuje osobno i ewen-
tualnie w innym trybie. Podstawg takiego dziatania sg dobre kontakty w ogole
z otoczeniem, prasg, mediami, bowiem w jakiej$ chwili okazujg sie uzyteczne.
Dlatego czasem okresla sie Public Relations jako bezptatny wariant reklamy [42,
s. 617].

Wypracowanie korzystnego obrazu instytucji, pozytywnego do niej na-
stawienia, klimatu zainteresowania i by¢ moze sympatii, ma w sumie przyczynic¢
sie do zwiekszenia obrotéw [42, s. 618, 626; 39, s. 1, 58, s. 98]. Instytuga
znana i tubiana dysponuje bowiem wzmozong sitg przyciggania oraz per-
swazji: jej promocja oraz podaz przyjmowana jest znacznie lepiej, niz mnig-



znanych konkurentéw. Szanowana za$ instytucja niekomercyjna moze poza
tym liczy¢ na lepszg opieke sponsorska.

Raz zdobyty autorytet, dobra opinia, porozumienie z otoczeniem —
wszystko to wymaga nastepnie statych zabiegdw i troski o ich utrzymanie [52,
s. 158; 58, s. 97]. Kazdy, nawet pozornie btahy dysonans w korzystnym
obrazie instytucji moze spowodowac zniechecenie publicznosci i utrate jej
zaufania.

Istniejg rézne sposoby ksztattowania Public Relations. Instytuge najwiek-
sze i najbogatsze zabiegajg o wspodtprace z telewizjg oraz radiem. Ich wsparcie
uchodzi za efektywne oraz efektowne, jakkolwiek pocigga za sobg koszty,
mimo iz z pozoru (w tej postaci) jest nieodptatne [11, s. 73; 33, s. 109; 42,
s. 625]. Wspditpraca z telewizjg i radiem opiera sie na systematycznych
kontaktach z redakcjami tych mediéw, na organizowaniu spotkan i konferen-
cji poswieconych sprawom ,trzecim” oraz na sponsorowaniu audycji, spek-
takli, rozmaitych akcji, a nawet produkcji filméw — po to, zeby zasyg-
nalizowa¢ swojg obecno$¢ [88, s. 326]. Media moga te obecnos¢ podkresli¢
i w odpowiednim czasie potraktowac instytucje zyczliwie. W tym celu jednak
musza by¢ uprzednio nawigzane stosowne kontakty i trzeba w miare
mozliwosci wczesniej ,,istnie¢” w medialnych przekazach.

Na podobnych zasadach ksztahujg sie takze kontakty instytucji z prasa.
Wspotpraca z redakgami oraz bezposrednio z dziennikarzami przybiera
najrozmaitsze formy, m.in. jest to sponsorowanie akcji prasowych, publikaciji,
fundowanie nagrdéd lub premii [88, s. 326]. Niektdre instytucje po prostu
wykupujg tytuty prasowe lub stajg sie ich wspotwiascicielami, inne inspiruja
cykle publikagi albo pojedyncze teksty, niekoniecznie zresztg formalnie.
Oczywiscie, przedmiotem zainteresowania sg gtownie najlepsze tytuty praso-
we, 0 najwiekszym wzieciu, ale za granicg — wobec wyczerpywania sie
mozliwosci — niemato uwagi w ostatnim czasie poswieca sie rowniez kontak-
tom z prasg profesjonalng, specjalistyczng [18, s. 52; 22, s. 285].

O spotecznym wyobrazeniu instytucji w pewnym stopniu decydujg row-
niez wszelkiego rodzaju kontakty z publicznoscia, tak w trakcie transakciji, jak
i poza nimi, zarowno oficjalne, jak przypadkowe i nieformalne [11, s. 73; 12,
s. 14; 29, s. 107; 88, s. 325-326]. Przychylne albo niechetne nastawienie
ksztahuje sposdb realizacji tych kontaktow, zyczliwa badZ niezyczliwa
atmosfera. To wiasnie owe przedmiotowe, nieformalne rozmowy z klien-
tami — niejako obok transakcji — sprzyjaja tworzeniu trwatej wiezi z klien-
telg, wedtug ktorej powstaje stata publicznosé.

Nie bez znaczenia jest rowniez udziat instytucji oraz pracownikow
instytucji w réznych — zwiaszcza lokalnych — formach zycia zbiorowego,
w wybieralnych kolegiach, w formalnych lub nieformalnych gremiach i spon-
tanicznych akcjach. W ten sposob bowiem instytucja zaznacza oraz uwydatnia
swojg obecno$¢ w Srodowisku, w ktérym funkcjonuje.

W zwigzku z tym waznym czynnikiem, ktory ma wptyw na Srodowiskowe
oraz uzytkownicze opinie 0 instytucji, jest zachowanie personelu, zwfaszcza



,»Stykowego” — Swiadomo$¢ tego wplywu i stosowne postepowanie. To
w koncu sposéb reagowania w kontaktach z klientami personelu stykowego
wiasnie (sprzedawcow, akwizytoréw, rejestratoréw itd.) przesadza o tym, co
klienci myslg o instytucji, ktoérg kojarzg gtdwnie z tymi osobami. A zatem
wewnetrzny ukiad relacji, hierarchie zadan i powinnosci, wymagajg stosow-
nego ukierunkowania, nastawienia pracownikow na S$wiadome tworzenie
korzystnego portretu tych instytucji w oplnlach uzytkownikow. Jedli zasada
bedzie przez pracownikdéw akceptowana i uwzgledniana w praktyce w sposob
samodzielny, rezultaty mogg by¢ pomysine [42, s. 625; 111, s. 44].

Istnigg takie obszary dziatalnosci, zwhaszcza w sferze ustug niekomercyjnych
(np. edukacyjnych lub medycznych), o ktérych wyobrazenia spoteczne ksztahujg
sie w rownym stopniu pod wptjem funkgonowania instytucji oraz postepowa-
nia profesjonalistdw. Opinia o catej tej sferze, zarébwno korzystna jak niekorzy-
stna, powstaje wéwczas w oparciu o wszelkie, nawet prywatne kontakty
z profesjonalistami (wg reguty: ,,oni tacy sg”), a takze na podstawie obserwacji
i oceny dziatalnoSci profesjonalnych stowarzyszen albo zrzeszen instytucji.

Praca nad spotecznym wyobrazeniem instytucji powinna obejmowac réwniez
wszystkie formy kontaktowania sie i kooperacji z instytucjami, firmami, kor-
poragami, dla Hérych oferta jest przeznaczona w catosci albo czesSciowo. Wysoka
jakos¢ i terminowos$¢ realizowanych zobowigzan, a co za tym idzie — opinia
0 solidnosci oferenta, w stopniu nie mniejszym niz ewentualne ul® ekonomiczne,
sktania do wyboru jednej oferty sposrdd wielu konkurencyjnych, czyli do podjecia
1 kontynuacji, a potem utrw”enia wspotpracy.

Szczeg6lna sytuacja instytucji ekonomicznie niesamodzielnych — w tym
bibliotecznych — badZ samodzielnych tylko czesciowo powoduje, ze adresa-
tem poczynan konstruujgcych pozytywny ich obraz sg réwniez sponsorzy, od
ktérych zalezg mozliwosci egzystencji oraz funkcjonowania tych instytucji.
Trzeba, zeby sponsorowane instytucje byly ciagle obecne w Swiadomosci
sponsoréw i to jako instytucje sprawne, powazne, uzyteczne oraz zeby
sponsorzy zdali sobie sprawe z tego, ze dobra marka jednostki sponso-
rowanej wptywa na dobrg opinie o instytucji sponsorujacej [42, s. 625].

Dobra opinia u sponsora jest wynikiem statej aktywnoS$ci Trzeba by¢ ze
sponsorem w statym kontakcie, przypomina¢ o swojej instytucji, bra¢ udziat
w sponsorskich dziataniach i ewentualnie wchodzi¢ w skfad powotywanych
przez sponsora kolegiow. Tylko w ten spos6b mozna stworzy¢ szanse, ze
instytucja rzeczywiscie pozostanie w kregu sponsorskiego widzenia i ze t>edzie
traktowana przychylnie.

Podejmowane w ramach Public Relations dziatania, jakkolwiek posred-
nie i z pozoru spontaniczne, okazjonalne, w rzeczywistosci sg zamierzone
i muszg by¢ odpowiednio przygotowane. Przede wszystkim wymaga kon-
kretyzacji ich cel, ktory zmienia sie zaleznie od okolicznos$ci, sytuacji oraz
mozliwosci.

OkreSlenie zamierzenia gtdwnego, nadrzednego, utatwia wybor sposobu
postepowania w sytuacjach konkretnych— jezeli sg watpliwosci Inicjujac



i kontynuujac kontakty trzeba o tym nadrzednym zamierzeniu stale pamietac,
jezeli podjete dziatania majg odnie$¢ skutek [51, s. 59]. Dbato$¢ za$ o dobrg
atmosfere wokot instytucji — z myslg o ewentualnycli przysztych pozytkacti
z nawigzanychi obecnie kontaktow — stanowi gtéwng dyrektywe.

W kontaktach z prasg oraz mediami trzeba za$ mie¢ Swiadomos$¢, ze sg to
komunikatory niezalezne i konstruujg obraz rzeczywistosci wedtug przestanek
wiasnych, a nie narzuconych [44, s. 41]. Wiasnie dlatego postepowanie powinno
by¢ ostrozne, przemyslane i przygotowane, a powiadomienia (takze posrednie)
ograniczone wylacznie do tego, co konieczne. Praca dziennikarska polega na
uzyskiwaniu wiadomosci, w sposob formalny oraz nieformalny, totez przekazy-
wanie informacji z ewentualnymi zastrzezeniami (,,nie do publikagi”)jest nieporo-
zumieniem. Po fakcie za$ nalezy unika¢ wszelkich polemik oraz sprostowan,
zawsze bowiem tworzg niekorzystny klimat [44, s. 44-45].

3. RYNKOWE | NIERYNKOWE CECHY
UStUG BIBLIOTECZNYCH

Opis funkcjonowania bibliotek wedtug kryteriow marketingowych — za-
mierzony w tym tek$cie — oznacza cze$Sciowe przyréwnanie bibliotecznych
procesdéw i zjawisk do proceséw i zjawisk rynkowych. Ogélny model ryn-
kowych prawidtowosci — niecatkowity oczywiscie, a przede wszystkim bez
kategorii bezposredniego zysku, staje sie tym samym swego rodzaju uktadem
odniesienia (stosunkowo dobrze rozpoznanym) dla niektorych zjawisk, wy-
stepujacych w praktyce bibliotecznej.

Jest to poréwnanie bardzo pozyteczne, umozliwia bowiem identyfikacje
i objasnienie zrodet oraz mechanizmdw szeregu proceséw bibliotecznych,
a takze wypracowanie skutecznych regut postepowania, czyli form wptywu na
te procesy. Istnieje zatem konieczno$¢ ogolnej charakterystyki tych zjawisk
oraz proceséw rynkowych, ktére majg lub moga mie¢ swoje odpowiedniki
w sferze ustug bibliotecznych.

3.1. Elementy rynku

Rynek jest terenem spotkania, zetkniecia sie¢ podazy z popytem, wiec
miejscem, gdzie nastepuje wymiana produktu, towaru, ustugi miedzy oferen-
tem a Kklientem. Istnieje poglad, ze przez rynek nalezy rozumie¢ catoksztatt
stosunkow wymiennych pomiedzy producentami, sprzedawcami, ustugodaw-



cami, posrednikami, oferujacymi towary oraz ustugi, a nabywcami, ktorzy
reprezentujg potrzeby i dysponujg funduszami nabywczymi [3, s. 9; 12, s. 12].
Biblioteka tez jest miejscem wymiany, zetkniecia sie¢ podazy Oakkolwiek
szczegoblnego typu) z popytem, ale bez czynnika komercyjnego, “atego mozna
mowic jedynie o podobienstwie do niektérych proceséw rynkowych, a nie
0 tozsamosci.

Na rynku procesom podazy i wymiany podlegajg towary oraz ustugi.
W operacjach bibliotecznych réwniez wystepuja ustugi, a w specyficznym
znaczeniu mozna tez moéwi¢ ewentualnie o ,towarach”, jakkolwiek podle-
gajacych zwrotowi W rezultacie ogolne reguty podazy bibliotecznej sg bardzo
zblizone do zasad podazy rynkowej, natomiast roznice biorg sie z niekomer-
cyjnego charakteru ustug bibliotecznych.

Odrebne ogniwo rynku to inigatorzy, organizatorzy i realizatorzy wymiany,
a wiec dostawcy, sprzedawcy, ustugodawcy, czyli ogolniej — oferend, zorganizo-
wani w sformalizowanych strukturach funkcjonalnycL Z tego punktu widzenia
personel biblioteki stanowi segment bardzo podobny, bo to takze inigatorzy,
organizatorzy i realizatorzy procesow wymiany, wiec ustugodawcy i oferend
role sg takie same. Natomiast rdznice sprowadzajg sie do odmiennych spegalno-
§ci oraz — znowu — do braku czynnika komergi w bibliotekach.

Stosunkowo najwieksze zrdznicowanie istnieje w sferze organizacji oraz
instrumentacji wymiany, mediacji, dystrybucji. Na ptaszczyznie wymiany
rynkowej gtownym czynnikiem regulacyjnym jest zespot kosztow, cen i zys-
kow, ktérego w takiej postaci w bibliotekarstwie nie ma. Poza tym procesy
rynkowe reguluje takze element konkurencyjnosci, ktéry w bibliotekarstwie
ma charakter Sladowy, jakkolwiek czasami zdarza sie autentyczna rywalizacja
bibliotecznych programéw i ofert.

Nie ma natomiast specjalnych réznic w formowaniu uktadu dystrybucyj-
nego. Ksztatt rynkowej sieci dystrybucyjnej, rozmieszczenie punktow wymia-
ny, sprzedazy i ustug, wynika bowiem nie tyle z prostego dgzenia do zysku, co
raczej z marketingowego nastawienia na mozliwie trafne zapewnienie klientom
dostawy w odpowiednim miejscu i czasie [35, s. 105; 55, s. 23]. Ot6z te same
dyrektywy rzadza obiegiem bibliotecznym; w zatozeniu sie¢ biblioteczna
powinna spetniaC identyczne zadania.

W zatozeniach marketingu w znacznym stopniu (chociaz nie wyfacznie) to
klientela reguluje wszystkie wazniejsze procesy i stad marketingowe na-
stawienie na klienta. Ot6z z tego punktu widzenia prawidtowosci funk-
gonowania bibliotek sg zbiezne. Biblioteczna publiczno$¢ decyduje bowiem
(powinna decydowac) o przebiegu wszystkich procesow bibliotecznych: biblioteka
jest— lub powinna by¢ — instytucgg uzytkowniczocentryczng. Natomiast za-
chowania i reakcje publiczno$ci bibliotecznej nie sg w petni tozsame z reakgami
oraz zachowaniami nabywcow i ustugobiorcow, poniewaz nie podlegaja regulagi
przez ekonomiczny czynnik ceny.

Mimo wszystko, zbiorowos$¢ odbiorcéw nie sama i nie w petni decyduje
0 przebiegu procesow rynkowyclL ldea marketingu zaktada jeszcze kreacyjna,



aktywng role na rynku takze producenta, sprzedawcy, ustugodawcy, ktéry
wiasnie poprzez nastawienie na klienta ksztattuje rynek ijego sktadniki [12,
s. 12]. Doktadnie w tej samej roli ,,na rynku” ustug bibliotecznycli wystepuje
bibliotekarz.

Formy oddziatywania na rynek sg zr6znicowane. Moznaje uporzagdkowac
i pogrupowa¢ w sposOb nastepujacy:

1. Wybor asortymentu oferowanych towardéw i ustug.

2. O”eslenie modelu tyctize towardw i tyctize ustug, a wiec cecli, jakosci,
parametrow oraz elastyczne ustalenie ceny.

3. Ustalenie struktury i wielkosci podazy w danej chiwili, a potem aktywna
regulacja — niezwloczne wdrozenie zmian lub innowacji organizacyjnychi,
jezeli zacliodzi potrzeba.

4. Konstrukcja sieci oraz kanatow dystrybucyjnycti i regulacja dystrybucji
wedtug zacliowan klienteli.

5. Dziatalno$¢ promocyjna, pobudzajgca popyt i regulujgca nastawienie
spoteczenstwa.

6. Inne formy oddziatywania, wystepujgce w Scisle komercyjnej sferze
funkcjonowania: m.in. organizacja gietd, wprowadzenie posprzedaznego Ser-
wisu wdrozeniowego i gwarancyjnego, programowanie opakowan oraz wa-
rianty aktywnos$ci, nastawione na przewyzszenie podazy konkurentow.

Z wyjatkiem tej ostatnig grupy form i dziatan (pkt 6), Scisle zwigzanycti z ceng
towaréw lub ustug, inne formy aktywnoS$ci organizatorow podazy wystepujg
rowniez w dziatalnosci bibliotecznej. Co wiecg: ze wzgledu na brak czynnika
komercyjnego, wydaje sie, ze wptyw bibliotekarzy na ustugi biblioteczne jest
wiekszy, anizeli wptyw mediatoréw rynkowych na przebieg procesow na rynku.

Przedmiotem wymiany rynkowej — a przez analogie: takze nierynko-
wej — jest towar oraz ustuga, traktowana jak towar, poniewaz w ujeciu
rynkowym towarem jest wszystko, co klient moze uzyska¢ za swoje pienigdze
[4, s. S3]. W ujeciu szerszym natomiast nalezy zapewne méwic o ,,przedmiocie
wymiany”, takze niekomercyjnej, w ktorej 6w przedmiot zachowuje wiekszos¢
cech i funkcji towaru. Tym samym wiec rowniez zbiory biblioteczne, jako
przedmioty wymiany, posiadaja niektore cechy towarow i spetniaja funkcje
czeSciowo podobne oraz podlegaja zbieznym regutom wymiany — z wy-
jatkiem aspektu komercji.

Towar pojawia sie na rynku w okreslonych celach, z przypisanymi mu
zadaniami, spetnia okreslone funkcje, zaspokajajac rézne potrzeby odbiorcow:
na tym polega warto$¢ towaru. Gtdwng warto$¢ towaru wyznacza jego
funkcja podstawowa, a wiec uzytkowa, czyli wihasnie ta, dla ktérej zostat
wyprodukowany, natomiast nie jest to funkcja ani warto$¢ jedyna [35, s. 56].

Istniejg bowiem funkcje uzupetniajgce, dodatkowe, ktore towar moze
spetnia¢ rownolegle. Jest nig zwiaszcza funkcja symboliczna, ktéra polega na
zaspokojeniu potrzeby prestizu nabywcy towaru (odbiorcy ustugi), na potwier-
dzeniu jego statusu, dostatku materialnego albo ambicji kulturalnych oraz
intelektualnych. Jest nig takze funkcja, nazwana sensoryczng albo estetyczna,



polegajagca na wywotlywaniu przez towar korzystnego wrazenia, czasem
w zestawieniu z towarem innym [25, s. 102].

Poza tym niektére towary, a jeszcze bardziej ustugi, spetniajg funkcje
usprawniajace, mianowicie ulatwiajg badz usprawniajg rézne czynnosci.
Zdarza sie nieldedy, ze te lub inne funkcje uzupetniajgce przejmujg prymat,
usuwajg na dalszy plan funkcje uzytkowe i wtedy one stajg sie wyznacznikami
wartosci towarow badZz ustug.

Praca kazdej biblioteki pozostaje w Scistym zwigzku z funkcjami zbioréw
tej biblioteki Ot6z obserwujac, jak realizujg sie na rynku funkcje towarow
i ustug, mozna doszukac sie wielu podobienstw i na tej podstawie wnioskowac
0 prawidtowosciacli funkcjonowania zbioréw bibliotecznych.

Uzytkowe funkcje towardw i ustug na rynku nie zawsze konkretyzujg sie
jednakowo. Takze uzytkowe funkcje zbiorow oraz ustug bibliotecznych
bywajg inaczej identyfikowane przez spoteczenstwo, inaczej przez sponsorow,
a jeszcze inaczej — przez profesjonalistow. Spoteczenstwo czesto przypisuje
tym zbiorom funkcje gtéwnie rozrywkowsg, niektorzy sponsorzy podobnie,
a tylko profesjonalisci eksponujg funkcje: informacyjng (poznawczg) oraz
intelektualizujgca. Ta rozbieznos¢ stanowisk utrudnia porozumienie i realiza-
cje ustug, a przede wszystkim ogranicza ewentualny sponsorat.

Poza tym najprawdopodobniej spoteczenstwo nie uswiadamia sobie do-
statecznie uzupetniajagcych funkcji zbioréw bibliotecznych, ktore przeciez
istniejg: np. funkcja prestizowa, estetyczna oraz usprawniajaca, czyli prag-
matyczna. Najwidoczniej nie eksponujg ich biblioteczne oferty, totez pozostajg
poza $wiadomoscig spoteczng i spotecznym zainteresowaniem.

Wystepujace na rynku ustugi oraz towary, a dokladniej: grupy towarow
1 ustug, majg zréznicowane zastosowanie. Cze$¢ z nich, rdznigc sie od siebie
niewiele lub wcale, zaspokaja te same potrzeby. Poza tym istniejg odmienne
warianty identycznych ustug i towaréw, tez stuzace zaspokajaniu tych samych
potrzeb, ale w r6znym stopniu, na réznych poziomach funkcjonalnosci oraz
skutecznosci, wiec lepiej czy gorzej i z rozmaitym uaktywnieniem funkcji
uzupetniajgcych (np. kubek i filizanka, rower i samochod). Sa wreszcie ustugi
oraz towary, by¢ moze z pozoru nawet podobne, ale stuzace zaspokajaniu
odmiennych potrzeb [4, s. 35-36]. Ot6z wybor nalezy do klienta; wybiera on
wedtug tego, co wie o funkcjonalnosci danego towaru albo konkretnej ustugi
oraz wedtug swoich finansowych mozliwosci

Orientacja publiczno$ci w zakresie funkcji bibliotecznych zbiorow i ustug
takze ma istotny wptyw na rzeczywisty przebieg bibliotecznych procesow; tym
istotniejszy, ze inny, finansowy regulator nie wystepuje. Wiele wskazuje na to,
ze Swiadomos$¢ zrdéznicowania tych funkcji jest tak ws$rdd publicznosci
bibliotecznej, jak i w catym spoteczenstwie, ograniczona.

Na rynku — zresztg nie tylko na rynku — znane jest zjawisko ,tandety”,
towaru kiepskiego (i kiepskiej ustugi), stabo zaspokajajgcego potrzeby, ktére
sktonity do kupna, badZ nawet nie zaspokaja ich wcale. Wynika to z niklej
stosowalnosci, z niskich parametréw jakoSciowych towaru. Produkt kiepski



szybko ulega zniszczeniu i takiez nietrwate sg skutki kiepskiej ustugi. Dyrek-
tywa marketingowa jest oczywista: nalezy unika¢ produktéw Hepskicti, nawet
jezeli z pozoru wydajg sie tansze. W rzeczywistosci bowiem produkty marne,
nietrwate, wymagajg napraw lub wymian reklamacyjnych, sg wiec kosztowne,
bezproduktywnie angazujg czas oraz robig zle wrazenie, bo zniectiecajg
i w koncu zrazajg klienta; wiecej z nichi strat, anizeli zyskow.

Zjawisko kiepskiego towaru i miernej ustugi wystepuje takze w dziatalno-
Sci bibliotecznej, ale jest stosunkowo trudne do identyfikaqi oraz do jedno-
znacznej oceny. Ustuga marna — to taka, ktdra nie spetnia oczekiwan klienta
albo nie spetnia zamierzen bibliotekarza. Te zawiedzione nadzieje nie zawsze
pokrywajg sie wzajemnie, totez ustuga kiepska jest ta, ktora nie spetnia
zadnego z tych oczekiwan.

Jeszcze trudniej natomiast podda¢ ocenie z tego punktu widzenia jako$é
zbioréw. Inaczej anizeli na rynku, nie okresSla jej bowiem cena. Wbrew
pozorom, nie okresla jej takze poziom rotacji, stopien wykorzystania zbiorow.
Nikta rotacja tej czy innej jednostki zbioréw lub nawet zerowy stopien
wykorzystania czesto bywa wynikiem niesprawnos$ci ustugowej, stabosci
oferty, braku promocji, nie zas — kiepskiej jakosci tych zbioréw. Nie sg tez
automatycznie marnymi te zbiory, ktéorym odmawia sie wartosci informacyj-
nych, intelektualnych lub artystycznych (oceny bywajg bardzo relatywne),
moga bowiem mimo to skutecznie spetnia¢ funkge rozrywkowa lub kompen-
sacyjna.

Tak wiec ocena jakosci zbiorOw wymaga umiaru i ostroznego postepowania,
mozliwie niezaleznego od jednostkowycti, indywidualnych kryteriow. Gtowna
miarg warto$ci powinien by¢ natomiast stopien funkgonalnosci, rzeczywistej lub
potencjalnej. Dysfunkgonalne sg mianowicie tylko te zbiory, ktore ani obecnie,
ani tez w przysztosci nie moga spetniaC zadnej z podstawowych funkgi
uzytkowych (np. intelektualnej, informacyjnej, artystycznej lub rozrywkowej), ani
zadnej funkgi uzupetniajacej (np. kompensacyjnej).

Funkcjonowanie towaréw na rynku, zarowno jednego rodzaju, jak catej
grupy towaréw podobnych (to samo dotyczy ustug), nie ma charakteru
stabilnego. Przeciwnie, w ich funkcjonowaniu mozna wyodrebnié poszczegol-
ne fazy i cykle, ktore mogg trwac dtuzej lub krocej (na ogoét grupy towarow
utrzymuja sie na rynku dtuzej niz pojedyncze rodzaje), lecz ogdélny schemat
przebiegu cyklu jest z reguty taki sam.

Przewaznie kazdy cykl rozpoczyna sie od fazy WPROWADZENIA, kiedy
towar lub ustuga pojawia sie na rynku, a popyt (wiec takze podaz i zbyt)
stopniowo wzrasta. Nastepnie, przy dobrej promocji oraz zainteresowaniu
klienteli, nastepuje faza szybkiego WZROSTU popytu, podazy i zbytu,
a potem STABILIZACJA oraz NASYCENIE rynku, kiedy popyt i zbyt
osiggajg apogeum. Jesli nie ma przeciwdziatan, z czasem nastepuje stopniowy
REGRES, a w koncu szybki SPADEK popytu i zbytu, ktéry konczy cykl
egzystencji towaru badZ ustugi na rynku [22, s. 248; 33, s. 66; 35, s. 68; 52,
s. 104; 88, s. 137; 111, s. 9-10].



Jest to prawidtowo$¢ wyraznie wystepujaca rowniez w obiegu bibliotecz-
nym, niezaleznie od braku czynnika komercji Z biegiem lat bowiem tylko
cze$C zbiorow zachowuje swojg uzytecznos¢, podczas gdy reszta podlega
kolejnym fazom cyklu (jak wyzej): od wprowadzenia az po spadek funkcjonal-
nosci do poziomu zerowego.

Taki los spotyka konkretne przekazy, teksty, komunikaty, dzieta. Naj-
przdd toruja sobie droge ku odbiorowi, nastepnie funkcjonujg w wezszym lub
szerszym obiegu, niektére stajg sie nawet rzeczywiscie popularne, a potem
recepcja zaczyna spada¢ i w koncu zanika zupetnie. Dzieje bibliotek obfitujg
w mnostwo takicli zdarzen.

Identycznym regutom cyklicznosci podlegajg takze cate grupy przekazdw.
Istniejg gatunld tekstow, ktdre chwilowo uwaza sie za bestsellery, de potem ich
czas mija. | roéwniez rodzaje no$nikow nie sg od tych cyklicznych faz zapo-
trzebowania wolne. W polskich bibliotekach obieg np. niektérych materiatdw
nieksigzkowych pozostaje w fazie wzrostu (kasetowych nagran magnetofonowych,
wideokaset) albo nawet w fazie poczatkowej (materiatow komputerowych),
podczas gdy inne (mikrofilmy, mikrofisze) przezywajg regres funkgonalno$cL

W praktyce czesto ma miejsce skrocony cykl egzystencji towaru lub
ustugi, wymagajacy czujnej reakgi oraz przyspieszonych dzidan. Faz jest-
wtedy mniej, trwajg znacznie krocej, natomiast ich przebieg bywa intensywny
badz nawet burzliwy. Jezeli np. egzystencja ta opiera si¢ na modzie, wéwczas
cykl ogranicza sie do trzech faz, mianowicie gwattownego WZROSTU popytu,
krotkotrwatego APOGEUM oraz raptownego SPADKU tegoz popytu [22,
s. 255].

W sferze ustug bibliotecznych skrdocony cykl zapotrzebowania zdarza sie
nagminnie. Istniejg bowiem spontaniczne mody czytelnicze (na konkretne
teksty badz na rodzaje tekstow), informacyjne i uzytkownicze, ktére wybucha-
ja nagle, zeby wkrotce bezpowrotnie znikngé, ustepujac miejsca innym.
Istniejg tez mody narzucone, wywotane celowo przez okreslone dzialania
promocyjne, edukacyjne, a nawet polityczne.

Sugestie, jakoby biblioteki mogty ignorowa¢ tymczasowe (tj. zmienne)
potrzeby uzytkownbcow, sg bezzasadne i wrecz szkodliwe. Biblioteki bowiem
wiasnie po to sa, zeby zaspokajaty wszystkie, zarébwno trwate, jak i krotko-
trwate (jezeli masowe) oczekiwania uzytkownicze oraz informacyjne. Skutecz-
niej dzieki temu budujg swdj autorytet jak tez intensyfikujg zwigzki z publicz-
noscig. Sprostanie zmiennym nastawieniom Klienteli, wymagajace szczeg6lnie
starannego doboru nabytkow i rownie starannej selekcji materiatow zbednych,
jest zadaniem trudnym, zwiaszcza dla bibliotek duzych. Wymaga szybach
reakcji oraz elastycznego postgpowania, ale jest mozliwe.

Swiadomos¢, ze egzystencja towaru lub ustugi na rynku ma strukture
fazowa, utatwia ewentualng ingerencje w jej przebieg. Niektdrym towarom
i ustugom mozna bowiem te obecno$¢ na rynku przedtuzyé, mozna tez
wptynac na czas trwania poszczeg6lnych faz, a mozna réwniez — po pewnym
czasie — powtorzy¢ caty cykl, odtworzyC raz jeszcze.



w obszarze ustug bibliotecznych zamierzone przedtuzenie zapotrzebowania
uzytkownikow zdarza sie dosC czesto. Znane sg rowniez powroty zaciekawien
tentami lub innymi przekazami, na ktdre moda juz mineta (np. na niektore
powiesci, takze na niektore nagrania muzyczne), spowodowane biblioteczng
promocja lub inspiracjg zewnetrzng. W bibliotekach publicznych znany jest np.
pomyst ,,podrzucania” pomiedzy ksiazki, zwracane przez czytelnikdw po lekturze,
rowniez takichi, ktore nie byty udostepniane od dawna; przynajmniej cze$¢ z nich
utrzymuje sie potem w obiegu przez pewien czas.

Dziatania zamierzone, takie jak reklama (w zakresie oferty rynkowej),
stosowna manipulacja cenami, sprawna podaz i dobra dostepnos¢ oferowa-
nych towarow lub ustug, moga przyspieszyC proces pobudzania popytu
i zwiekszy¢ liczbe reflektantow, mogg tez przedtuzy¢é okres apogeum tego
popytii, a takze opdzni¢ oraz wydtuzy¢ etap spadku zainteresowania [22,
s. 256; 88, s. 140,142; 111, s. 10]. W fazie wzrostu popytu szczegdlnie skuteczna
jest dobra promocja oferty oraz synchronizacja dostawy z oczekiwaniami
klientow. Faze nasycenia mozna podtrzymac i przedtuzy¢ gtdwnie za pomocg
reklamy, a ponadto za sprawg tatwej dostepnosci oferowanych towarow
i ustug. Natomiast spadek zainteresowania powstrzymuje zaréwno bardzo
sprawna podaz, jak i zintensyfikowana reklama oraz jeszcze ewentualna
obnizka cen. Z wyjatkiem tej ostatniej sugestii, wszystkie pozostate moga
odnosi¢ sie rowniez do dziatan i proceséw bibliotecznych.

Celem tych dziatan i zabiegdéw na rynku jest wzmozony zbyt towarow
i wzmozona realizacja ustug. Jednak nigdy nie byt to i nie jest cel osiggany za
kazda cene. Obowigzuje zachowanie rozsagdnych proporcji pomiedzy pozio-
mem wszystkich operacji, jakie sg realizowane, a poziomem operacji finalnych.
Te rozsadne proporcje za$ — to nic innego jak efektywnos$¢ dziatan "n -
dlowych i ustugowych, podlegajgca ustalonym normom pomiaru.

Tradycyjnie na rynku towardw i ustug, zw#*zcza wobec orientagi na produkt
czyli przedmiot obrotu, miare efektywnosci wyznaczat poziom zysku, to jest — w
uproszczeniu: stosunek wptywow do kosztdéw ich uzyskania. Ale nawet w tym
ujeciu musiato nastgpi¢ rozréznienie pomiedzy zyskiem jednorazowym i jedno-
stkowym a globalnym oraz miedzy zyskiem natychmiastowym a dtugofalowym.
W tej sytuagi prymitywne miary zysku Hezposredniego — uzyteczne ewentualnie
przy reprodukgi prostg, ktéra nalezy juz do rzadko$ci — stradty wszelka wartoS¢.
Konieczne staty sie precyzyjnigsze systemy miar, wymagajace kalkulagi tozonej.

W rezultacie pomiar efektywnosci zostat potgczony z oceng zaspokojenia
potrzeb Kklienta. Przyjeto bowiem, ze klient zadowolony odnawia kontakt
z oferentem i sprzyja promocji, natomiast klient niezadowolony rezygnuje
z dalszych ofert i psuje firmie opinie. Jakkolwiek wiec starania o to
zadowolenie mogag podwyzszy¢ koszty i ograniczy¢ zysk jednorazowy, to
jednak w konsekwengi zapewniajg zysk dtugotrwaty (wiec w sumie wiekszy)
i refundujg sie w postaci bezptatnej promocji firmy.

Wszystkie te doswiadczenia i praktyki przeniesione w sfere ustug biblio-
tecznych — nie przynoszg jednak satysfakcjonujgcych wynikéw. Efektywnosc¢



dziatan bibliotecznych okazuje sie bowiem trudna do zmierzenia i nie ma
bezdyskusyjnie trafnych sposobow pomiaru; wszystkie sg relatywne, wzgledne,
poniewaz w bibliotekarstwie wspotczynniki iloSciowe stanowig jedynie posred-
nie symptomy zjawisk [70, s. 97].

Nawet skuteczno$¢ dziatania mierzona sumg zrealizowanych ustug nie jest
w bibliotekach tatwa do ustalenia. Kiedy cztowiek chory zostaje wyleczony, fakt
ten z pewnoscig finalizuje skuteczno$¢ niekomercyjnej lub komercyjnej ustugi
leczniczej. Natomiast biblioteczny proces udostepniania zbioréw lub informowa-
nia, jakkolwiek konczy postepowanie, sam z siebie oznacza niewiele. Nie
wiadomo bowiem, czy spetnit wszystkie oczekiwania klienta, a tym bardziej nie
wiadomo, czy zaspokoit potrzeby, z ktorych sam klient nie zdawat sobie sprawy.

Ostateczna skutecznosc¢ bibliotecznych dziatan ujawnia sie wytgcznie razem ze
skutkami proceséw ksztatcenia, samoedukaq'i oraz spontanicznej rozrywki in-
telektualnej — w postaci og6lnego stanu wiedzy w spofeczenstwie, poziomu
intelektualnego, a takze standardu rozrywkL Nie da sie jednak ustali¢, co
konkretnie wynika z samej dziatalnosci bibhotecznej, a co spoza niej. Nie ma tez
uniwersalnych narzedzi ani skal pomiaru. Stosowane wskazniki i przeliczniki
mozna jedynie zestawia¢ wzajemnie [70, s. 98], poréwnujac jedne zbiorowosci
z innymi, ale same wspotczynniki jeszcze nie objasniajg niczego.

Zakresy pomiaru oraz wskazniki, stosowane w bibliotekarstwie, maja
zatem charakter poréwnawczy i positkowy. Miara zasiegu biblioteki Oiczba
uzytkownikow spos$réd 100 cztonkdéw otaczajgcego biblioteke $rodowiska),
miara korzystania z ustug bibliotecznych (liczba operacji ustugowych na
1 uzytkownika rocznie), wspétczynnik rotacji zbioréw (roczna liczba wypozy-
czen w przeliczeniu na jednostke zbioréw), lub wskaznik obcigzenia personelu
(liczba operacji w przeliczeniu na 1 pracownika) — wszystkie te przeliczniki
(jak réwniez inne) stuzg gtéwnie wzajemnym zestawieniom. Majg sens tylko
w relacjach wobec siebie i to w konteksScie opinii szerszych, kazdy z nich
natomiast sam nie oznacza wiasciwie nic.

Dlatego zrozumiate sg proby skonstruowania jednego, syntetycznego wskaz-
nika efektywnosci, ktéry integrowatby wszystkie pozostate — stwarzajac lepsze
mozliwosci relatywnych poréwnan. Jest sporo takich prob w réznych krajachi, ale
tej uniwersalnie uzytecznej ciagle jeszcze nie widac. Polska propozyqga wspotczyn-
nika indeksagi, przedstawiona przez Jerzego Maja [70, s. 101-103], jest moim
zdaniem lepsza od innych, chociaz tez nie ogarnia catoksztahu waznych zjawisk
i ma zastosowanie tylko w sieci bibliotek publicznyclL

3.2. Klient na rynku

Klient jest na rynku adresatem, odbiorcg i uzytkownikiem towarow
i ustug w ujeciu marketingowym uwydatnia sie jego rola jako adresata. To dla
niego powstaje produkt i realizuje sie ustuge, na niego tez jest nastawiony caty



system procesOw marketingowych. To wiasnie klient (juz przez to, ze istnieje)
inspiruje i uruchamia te procesy; tylko w zwigzku z nim majg one sens.

O entjest na rynku czynnikiem aktywnym, poniewaz zmierza do pozyskania
towarow lub korzystania z ustug i w tym postepowaniu bywa czeSciowo
niezalezny. Jednoczesnie moze by¢ czynnikiem reaktywnym, kiedy poddaje sie
roznym wptywom i oddziatywaniom. Klient decyduje wiec o zakupie towarow
i zlecaniu ustug, przyjmuje oraz interpretuje informacje i sugestie prosprzedazne
zarowno oferentéw j » 0s6b postronnych, a zarazem sam przekazuje informacje
oraz wptywa na zachowania oferentow [25, s. 9-10].

Wszystko to odnosi sie do zbiorowosci uzytkownikow bibliotek. Uzyt-
kownik, juz przez samo to, ze jest, uzasadnia egzystencje biblioteki, okresla
hipotetycznie profil zbioréw i ustug, inspiruje wszystkie procesy. Ale jedno-
czednie czyni to takze w sposob aktywny, korzystajgc z tych a nie innych ustug
i ofert, formutujgc wniosH i werbalizujac swoje oczekiwania. Z kolei za$ sam
rowniez przyjmuje sugestie: otoczenia, od instytucji edukacyjnych, z przeka-
z6w komunikacyjnych oraz od samych bibliotekarzy.

Te sugestie i dziatania lub zachowania oferentow wiasnie (sprzedawcow,
ustugodawcéw i konkretnie bibliotekarzy) mogg ksztahowac relacje oraz
stosunki pozytywne albo negatywne. Klient, ustugobiorca, uzytkownik, jezeli
zadowolony, wraca do oferenta ponownie i zacheca innych, niezadowolony
natomiast nabiera o oferencie ztego mniemania, zniecheca sie i zraza innych,
totez niezadowolenie klienteli dowodzi co najmniej nieskutecznych dziatan
marketingowych [18, s. 6, 25; 82, s. 9].

Zachowania klientow, nabywcow, ustugobiorcow, uzytkownikéw biblio-
tek sg zawsze umotywowane, majg swoje przyczyny — niekoniecznie uswiada-
miane — ktdore uaktywniajg sie w zwigzku z dostrzezeniem oferty i w zwigzku
z postepowaniem oferentéw [52, s. 44]. Te przyczyny to uSwiadamiane lub
nieuswiadamiane potrzeby, albo samoistnie wykalkulowane autonakazy.
Swiadomo$é badz przynajmniej odczucie tych przyczyn, razem z checig lub
przekonaniem o koniecznosci postepowania zgodnie z ich inspiracjg, po
dostrzezeniu propozycji podazy, skilania do podjecia decyzji w sprawie
zakupu, zlecenia ustugi, zamowienia i odbioru przekazu [33, s. 19].

Bywa, ze klient wie z gory, czego chce, i szuka sposobu na zaspokojenie
uswiadamianej potrzeby, na wywigzanie sie z nakazéw lub na realizacje
narzuconego samemu sobie zadania. Lecz moze by¢ rowniez tak, ze reakcja
klienta stanowi dopiero efekt spostrzezenia oferty oraz dziatan oferentdéw, co
wiasnie inspiruje decyzje zakupu, zamdwienia ustugi, uzytkowania biblioteki
[52, s 59].

Procesy marketingowe majg te decyzje utatwié, przyspieszy¢ badZz — zain-
spirowac. Stuzy temu stosowna propozycja, prezentujgca asortyment do
wyboru, dobra dystrybucja i taka organizacja obstugi, ktéra stwarza
klientom wszelkie mozliwe udogodnienia. Stuzy temu réwniez promocja,
reklama, kazda forma namdwienia klienta na decyzje kupna, zlecenia, odbioru
[33, s. 179].



Postepowanie uzytkownikéw bibliotek ma zrédta identyczne. Wynika po
pierwsze z tych potrzeb, ktére mozna zaspokoi¢ w procesach lektury,
informowania i szeroko rozumianego komunikowania. Czesto jest rezultatem
nakazéw (np. lektura obowigzkowa), bywa jednak takze efektem narzuconych
sobie samemu programow lektury, odbioru informacji, uczestnictwa w proce-
sach komunikacji.

Sam przebieg zachowania sie klienta na rynku byt wielokrotnie opisywany
i przedstawiany w postaci modelu. Opis ten ma oczywiscie konkretny cel:
ujawnia kiedy oraz jakie moga by¢ podjete dziatania ingerencyjne, skfaniajgce
do decyzji kupna lub zlecenia ustugi. Dokonujac koniecznych modyfikacii,
mozna ten opis przystosowa¢ do scharakteryzowania zachowan uzytkow-
nikbw w bibliotece.

W rozmaitych modelach, opisach przebiegu procesu ksztattowania sie
decygi zakupu, poszczegolne fazy (sktadniki) r6znig sie od siebie w szczegdtach
[4, s. 27~ 25, s. 184-185; 52, s. 57], natomiast w ogodlnych zarysach zacho-
wujg daleko posunieta zbiezno$é. Sugeruje sie nastepujacy przebieg tego
procesu.

1. W fazie wstepnej nastepuje uSwiadomienie potrzeby, przyjecie nakazu
badZz sformi®owanie autonakazu — w powigzaniu z ogdlnym przeswiad-
czeniem o0 mozliwosci zaspokojenia kazdej takiej motywacji przez kupno lub
zlecenie ustugi. Czesto jednak wytworzona potrzeba utrzymuje sie ponizej
progu Swiadomosci.

2. W dalszej, konkretyzacyjnej fazie dochodzi do spostrzezenia ofert,
zrozumienia i zebrania o nich okreslonych informacji.

3. W fazie kolejnej, decyzyjnej, pojawiajg sie argumenty za ofertg oraz
przeciw niej, nastepuje ocena réznych towardw lub ustug i ustalenie wiasnych
preferencji — z czego ostatecznie rodzi sie zamiar zakupu (badZ rezygnacija).

4. W fazie realizacji nastepuje zakup towaru albo zlecenie ustugi.

5. W fazie postsprzedaznej dokonuje sie jeszcze oceny zakupu oraz
jego nastepstw.

W pierwsze] fazie procesy mentalne majg swoje psychospoteczne oraz
kulturowe uwarunkowania, czesto wynikajg takze z konkretnych sytuacji
zyciowych, a poza tym bywajg celowo inspirowane. Doktadnie tak samo rodzi
sie Swiadomos$¢ zapotrzebowania na biblioteczne ustugi, przy czym waznym
stymulatorem sg procesy ksztatcenia i samoksztatcenia. Powigzanie z nimi
bibliotecznej oferty stanowi wiec skuteczny sposéb dostosowania ustug do
spotecznych oczeldwan.

W fazie drugiej i trzeciej marketingowa ingerencja w decyzyjne procesy
klienteli polega na demonstracji podazy, reklamie oraz wtasciwej organizacji
handlu i ustug; ostatnia z tych form odnosi sie rowniez do fazy czwartej. To
samo dotyczy dziatalnosci bibliotek, z tym ze w ich funkcjonowaniu szczegol-
ne znaczenie przypisuje sie aktywnosci samych bibliotekarzy.

W piatej, koncowej fazie procesu instytucje handlowe starajg sie 0 zapew-
nienie klientom ustug gwarancyjnych oraz postsprzedaznych. W obrebie oferty



bibliotecznej wazna role moga spetni¢ w tej fazie rézne formy postlekturowej
(albo miedzylekturowej) pracy z czytelnikiem — indywidualne, zbiorowe lub
zespotowe — oraz oczywiscie kolejne propozyge ustug, nastepne oferty prze-
kazéw lub informacji.

Taki jest ogélny przebieg ,/azowy” zachowan klientdw i uzytkownikdw,
natomiast kazdy oczywiscie decyduje sie na zakup réznych towaréw, na
zlecenie rozmaitych ustug. Podobnie zréznicowane sg oczekiwania, na-
stawienia, zainteresowania uzytkownikéw bibliotek. Wszystkie te rdznice
i odmienno$ci nie catkiem i nie do konca sg przypadkowe: przynajmniej
czesciowo podlegajg okreSlonym uwarunkowaniom przyczynowo-skutkowym,
tj. prawidtowosciom, mozliwym do ustalenia.

Oczekiwania, nastawienia i zapotrzebowania na poszczeg6lne rodzaje
towaréw lub ustug na rynku razem wziete — przyjeto nazywac¢ popytem.
Sa to nastawienia, oczekiwania i zainteresowania w skali masowej, obser-
wowane przez pryzmat catych zbiorowosci — tez oczywiscie zmienne, pod-
legajace pobudzaniu badZz odnawianiu.

W ogolnych ramach popytu odroznia sie popyt efektywny, istniejgcy
realnie, od ukrytego popytu potencjalnego, ktérego mozna sie domyslaé, lecz
ktéry trzeba dopiero sprowokowaé [4, s. 40]. Popyt efektywny razem
z popytem potencjalnym tacznie, sktada sie na chtonnos$¢ rynku [78, s. 35],
ktéra wyznacza granice zapotrzebowania na towar badZz ustuge.

Pojecia te i gawiska sg w praktyce bibliotecznej znane. Oprécz realnie
wystepujacych zapotrzebowan na biblioteczng oferte, istniejg zainteresowania
i zapotrzebowania potencjalne, wymagajace najprzéd wywotania, a nastepnie
zaspokojenia. Takie jest ,“narketingowe” zadanie biblioteki aktywnej oraz jej
programu pracy z czytelnikiem. Okreslenie za$ granic chtonno$ci wobec oferty
utatwia biblioteczng polityke gromadzenia zbioréw.

Obserwatorzy zjawisk rynkowych odrdzniajg popyt stosunkowo trwaty, tj.
rzeczywisty, od tymczasowego popytu pozornego. Fakt, ze popyt trwaty
utrzymuje sie przez diuzszy czas, utatwia zaplanowanie i organizage podazy
oraz umozliwia zastosowanie wiasciwej strategii promocyjnej. Natomiast
popyt krotkotrwaty wynika z mody i zaciekawienia, jest czesto prowokowany
sztucznie i trwa tak dlugo, jak dilugo oferta ma cechy nowosSci, zatem
mozliwos¢ przystosowania technik marketingowych (z uwagi na kroétki czas
trwania) jest nikia.

Takze dziatalno$¢ biblioteczna jest nastawiona gtownie na zaspokojenie
popytu rzeczywistego, ktory umozliwia wiasciwe przygotowanie podazy i spo-
sobow postepowania oraz racjonalne gromadzenie zbiorow. Natomiast popyt
krotkotrwaty jest dla bibliotek ktopotliwy (chyba ze zostal przez nie same
celowo sprowokowany). Na ogot trwa zbyt krotko, zeby dosy¢ powolny
przebieg proceséw bibliotecznych umozliwit nadazenie z ofertg. Poza tym
zakup koniecznych (z tego powodu) zbiorow zawsze uchodzi za kon-
trowersyjny, poniewaz kiedy juz moda przeminie, zbiory te okazujg sie
przewaznie zbedne.



Ale wiasnie z powodu obojetnosci, z braku reakcji na popyt krotkotrwaty,
na mode, przylgneta do bibliotek opinia instytucji mato atrakcyjnycti i konser-
watywnymi. Sg to przeSwiadczenia wysoce antypromocyjne. Dlatego zactiodzi
konieczno$¢ uelastycznienia reakcji, dostosowania dziatan i ofert bibliotecz-
nycli rébwniez do popytu krotkotrwatego, zeby zmieni¢ stereotypowy obraz
biblioteld w spotecznych opiniach.

Jezeli podaz towar6éw lub ustug na rynku nie nadgza za popytem,
nastepuje proces ,,ssania” i mowi sie wowczas o rynku sprzedawcy, oferenta,
ktéry dyktuje warunki rynkowycti transakcji. Natomiast o rynku nabywcy
mowi sie wtedy, kiedy istnieje sytuacja cisnienia, podaz bowiem przewyzsza
popyt. Oferent musi wiec postepowac elastycznie, zabiegac o klienta, utatwiaé
nabycie — zwlaszcza wobec oferty konkurencyjnej, na ktorg popyt reaguje
zmiennie [4, s. 43; 116, s. 53].

W obiegu bibliotecznym zazwyczaj ogdlna podaz przewyzsza ogolny
popyt: z ilosciowego punktu widzenia znakomita wiekszo$¢ bibliotek moze
zrealizowac¢ znacznie wiecej ustug, anizeli realizuje. Istniejg natomiast okolicz-
nosci, w ktorych popyt na konkretne biblioteczne materiaty i ustugi przewyz-
sza mozliwo$¢ podazy. Tak jest zwihaszcza wtedy (popyt chwilowy), Idedy
w krotkim czasie liczna klientela oczekuje tych samych tekstow lub ustug
informacyjnych. Ma to miejsce np. podczas realizacji identycznych programow
lekturowych w szkotach, w okresach przedegzaminacyjnych na uczelniach
badZz w chwilach eksplozji mody na okre$lone przekazy, teksty, pubhkacje,
materiaty informacyjne. Przewidywanie takich sytuacji i reagowanie w sposob
elastyczny na ogét obniza nieco intensywnos¢ ,,ssania”, jednak nie eliminuje go
catkowicie.

W ujeciu ogélnym popyt jest zawsze wprost proporcjonalny do wielkosci
otoczenia, natomiast odwrotnie proporcjonalny do kwadratu odlegtosci od
osrodka zaopatrzenia [78, s. 10]. Im wiec liczniejsze Srodowisko, w ktorym
przedstawia sie oferte, tym tgczna liczba reflektantow, wiec i sumaryczna skala
popytu, jest (co oczywiste) odpowiednio wieksza. Natomiast wystarczy oS-
rodek tiandlowy lub ustugowy odsung¢ od gtownych srodowiskowych skupisk
I tras, zeby popyt dramatycznie zmalat. Dlatego w kazdej wiekszej miejscowo-
Sci istnieje handlowo-ustugowe centrum lub handlowo-ustugowy ciag i dlatego
lokale handlowe przy gtownych ulicach sg bardzo kosztowne.

Biblioteczna oferta podlega tym samym prawidtowosciom. Im liczniejsze
jest otaczajgce Srodowisko, tym wiecej 0s6b reflektuje na ustugi biblioteczne
i tym bardziej te ustugi muszg by¢ zréznicowane. Dlatego biblioteki r6znig sie
wielkoscig oraz strukturg: np. biblioteki uczelniane od szkolnych i wielkomiej-
skie od wiejskich. I dlatego w $rodowiskach matych moze nie by¢ tak wielu
reflektantéw, zeby funkcjonowanie biblioteki miato sens ekonomiczny, tzn.
zeby koszt jednego wypozyczenia byt nizszy od ceny jednej ksigzki
w handlu.

Uzasadnia sie réwniez waznos$¢ lokalizacji bibliotek w centralnych rejo-
nach miejscowosci, poniewaz przemieszczenie nawet o kilkaset metrow od



gtéwnych traktéw, w zasadniczym stopniu redukuje poziom zapotrzebowania
na ustugi. Natomiast w Srodowiskacli duzych, bardzo licznycli, konieczne sg
filialne agendy bibliotek gtownych, skracajgce odlegto$¢ pomiedzy biblio-
tekami a klientela.

Popyt ujawnia sie poprzez catoksztatt zachowan klientéw na rynku
i oczywiscie ma te same Zrddta, co owe zachowania, tyle ze obserwowane
w masowej skali. Popyt okresla sumaryczny, bezwzgledny poziom zapo-
trzebowania na towary i ustugi, a masowa skala obserwacji umozliwia lepszg
identyfikacje przyczyn, niz ma to miejsce w obserwacjach jednostkowych.

Trzeba jednak wyraznie odrézni¢ cechy (np. demograficzne), wedtug
ktorych charakteryzuje sie zbiorowo$¢, zeby w ten sposéb fatwiej uchwycic,
zidentyfikowa¢ Zrédta popytu — od samych zrddet popytu. Np. ustalenie
struktury danej zbiorowoS$ci wg wieku, utatwia przewidywanie zapotrzebowa-
nia na niektére towary lub ustugi, ale to nie wiek ksztattuje bezposrednio 6w
popyt; powodem sg potrzeby psychiczne, spoteczne i materialne, w okres-
lonym wieku spotykane czesciej. Tego koniecznego rozrdznienia z reguty nie
ma w literaturze przedmiotu [22, s. 55; 116, s. 39], co moze prowadzi¢ do
fatszywych wnioskow.

Po stronie klienteli Zrodtami popytu sg z catg pewnoscig (wspomniane juz)
potrzeby, nakazy i autonakazy. Poza tym istniejg czyrmiki majgce wptyw na te
Zrodfa, katalizujgce ich dzialanie, jak tez istniejg pewne cechy, parametry
,JjakoSciowe” zbiorowosci, utatwiajgce identyfikacje tych zrddet, opis i charak-
terystyke. Mowa o materialnym poziomie zycia i dochodach rzeczywistej oraz
potencjalnej Kklienteli, otaczajgcego Srodowiska, a takze o jej strukturze
spotecznej, demograficznej, zawodowej i psychicznej. Poza tym o0 samej
wielkosci popytu decyduje takze liczebno$¢ publicznosci odbiorczej.

Natomiast po stronie podazy zrédtami popytu sa: zawarto$¢ propozyqi
handlowo-ustugowej, jako$¢ oferowanych towaréw i ustug, sprawno$¢ dys-
‘trybugi, polityka cen oraz strategia promocyjna. Analiza tych wszystkich Zrodet,
czynnikdw i cech pozwala na ustalenie koniecznych dziatan propopytowyclL

W gtéwnych zarysach taki sam jest ogdlny mechanizm tworzenia sie
popytu na ustugi biblioteczne i zbiezne sg sposoby identyfikacji. Roznice
szczegbtowe zawierajg sie natomiast w tym, ze nie wystepuje czynnik komercji
oraz ze istotnym stymulatorem zapotrzetDOwania na biblioteczne ustugi sg
ponadto wszystkie procesy ksztatcenia.



3.3. Niekomercyjny marketing ustugowy

W pierwszej, automatycznej refleksji procesy marketingowe kojarzg sie
géwnie lub nawet wylgcznie z rynkiem towarowym — z wymiang lub
handlem towarami. Ale te same zjawiska i procesy marketingowe oraz
(konkretnie) wymienne, wystepujg takze w obrocie ustugami.

Istniejg liczne opinie sugerujace, ze produktem jest wszystko, co podlega
sprzedazy, zatem zaréwno towary, jak i ustugi [111, s. 12], stad wiele
zbieznosci w procesach wymiany jednych i drugich oraz w marketingu.
Niektorzy twierdzg nawet, ze nie ma zadnych odmiennosci pomiedzy mar-
ketingiem towarowym a marketingiem ustug, inni dostrzegajg pewne roznice,
lecz wszyscy sg zgodni, ze przynajmniej czeS¢ gawisk marketingowych jest
taka sama [4, s. 450-451; 18, s. 2].

Towary uczestniczace w procesach obrotu i wymiany, oferowane klientom,
sg produktami materialnymi, natomiast ustugi mozna scharakteryzowac jako
produkty niematerialne [52, s. 117]. Za ustuge, czyli za taki wiasnie ,,produkt
niematerialny”, uwaza sie kazdg czynno$¢ niewytworcza, ktéra posrednio (np®
przez przywrocenie lub poprawe funkcjonalno$ci produktu) badz bezposred-
nio stuzy zaspokojeniu potrzeb innych ludzi [73, s. 13].

Kazda ustuga ma pewne cechy towaru i zaleznie od rodzaju ustugi — ma
ich mniej albo wiecej. Ustugi sg wytworami pracy, wymagajg dystrybucji,
podazy, promogi, majg swoja wartos$¢, cene i sg przeznaczone do kupna. Na
ustugi istnieje popyt, ktéry tez poddaje sie stymulacji, istnieje rynkowa podaz
ustug oraz sie¢ dystrybucyjna — czasami sprzezona z dystrybucjg towardw,
ale niekoniecznie [11, s. 23-24; 55, s. 22].

Ustugi, tak jak towary, zaspokajajg potrzeby klientéw i spetniajg rozne
funkcje. Petnig mianowicie funkcje podstawowe, czyli te, dla ktérych gtéwnie
sg realizowane, ale takze inne, dodatkowe, np. obnizajg koszty i wydatki,
utatwiajg egzystencje itp. [88, s. 127]. Np. dostarczona informacja, poza tym,
ze powiadamia i jest uzyteczna, wiec peini funkcje podstawowe (poznawczg
i pragmatyczng) — moze tez wzbudzi¢ ciekawos$¢, np. sprawi¢ przyjemnosé,
czyli dodatkowo spetnic funkcje rozrywkowsa. W sumie podobienstw pomiedzy
towarami a ustugami jest na rynku sporo.

Istniejg takze roznice. Ustugi nie majg charakteru ,rzeczowego”, sg
nieuchwytne materialnie, nie mozna ich dotkng¢, zas jako czynnosci wystepuja
w czasie, sg chwilowe, nawet jesli wielokrotnie powtarzane, natomiast ze
wzgledu na swojg specyfike sg przeznaczone do uzytku, do wykorzystania,
a nie do posiadania [6, s. 67; 19, s. 411, 414].

Przedmiotowe cechy ustug ujawniajg sie posrednio — przez poprawe lub
odzyskanie funkgonalnoS$ci towaru oraz umozliwienie badz utatwienie egzys-
tencji To, co ewentualnie wida¢ i czego mozna dotkng¢, co trwa, istnieje
materialnie, to efekty, skutki dziatan ustugowych, a nie same ustugi. Poza



tym ustugi nie musza by¢ bezposrednio konsumpcyjne, czasem bowiem stuza
produkcji [116, s. 33], zresztg w ogodle nie muszg by¢ uzytkowe ani materialne
i wprawdzie zawsze przynosza klientom jaki$ pozytek, jednak niekoniecznie
jest to pozytek skonkretyzowany badz wymierny. A poniewaz finalne procesy
biblioteczne majg doktadnie ten sam charakter — nazywanie icli ustugami jest
catkowicie uzasadnione.

Ustugi sg zwykle trudne do oddzielenia od oferentdw oraz instytucji
realizujgcych, co niewatpliwie ogranicza ich zasieg [6, s. 67; 19, s. 412], z reguty
bowiem nie dajg sie przesyfac, przemieszcza¢ w przestrzeni ani rozpowszech-
nia¢ bez wykonawcow [73, s. 28]. Stad potrzeba sieci dystrybucyjnej i wyko-
nawczej, zlokalizowanej mozliwie blisko klientow. Oczywiscie, rowniez reali-
zacja ustug bibliotecznych wymaga stosownej sieci bibliotek, a zapewnienie
pozabibliotecznych ustug informacyjnych — takze odpowiedniej sieci trans-
misyjnej. Z wielu za$ przyczyn zdarza sie niekiedy, ze w tym samym czasie
udaje sie zrealizowaé tylko jedng takg sama ustuge [6, s. 67], np. udostepnié
w bibliotece jedyny egzemplarz ksigzki, kasety lub phyty.

Poza tym ustugi trudniej niz towary poddajg sie miarom, ocenom
i wycenom, ze wzgledu na swoj niematerialny charakter i nieuchwytno$¢, totez
czesto jako podstawe oceny sugeruje sie stopien zaspokojenia roznych potrzeb
klienteli [6, s. 67-68; 19, s. 414], co jednak tez jest nietatwe. Natomiast na
podobienstwo obrotu towarowego, w marketingu ustug wystepuje réwniez
oferta — mix, polegajgca na realizacji rozmaitych, ewentualnie powigzanych
ustug [18, s. 72]. Ot6z oferta ustug bibliotecznych, ktéra zwykle jest bardzo
réznorodna, urozmaicona, z tego punktu widzenia moze by¢ rozwigzaniem
modelowym.

U podstaw marketingowej oferty ustug i marketingowej realizacji ustug,
tak jak w marketingu towarowym, znajduje sie ta sama zasada nastawienia na
jdienta i jego pozytek, wedtug formuty: wiasciwa ustuga dla wihasciwego
odbiorcy, we wiasciwym czasie i miejscu, ktorej zresztg wiele organizacji
ustugowych wcale nie przestrzega [82, s. 21,28]. Wymaga to catej serii dziatan
doktadnie takich, jak w marketingu towarowym, a wiec analizy potrzeb,
popytu i oczekiwan klienteli, ustalenia zakresu i rodzaju oferty, zorganizowa-
nia sieci dystrybucyjnej czyli wykonawczej oraz dziatan promocyjnych.

W sferze ustug o wiele silniejszy wptyw stymulacyjny, jak i redukcyjny,
majg wszystkie wzajemne relacje personelu z klientami [73, s. 81, 120].
Poniewaz ocena jako$ci ustug jest czesto znacznie trudniejsza anizeli jakosci
towardw, wiele opinii o ustugach ma charakter perswazyjny: zawarte sg w nich
nie tyle poglady wiasne, ile przede wszystkim zdania zastyszane i zasugerowa-
ne. Tak wiec perswazja personelu, a nawet sposob zachowania sie i reagowa-
nia, stanowi jeden z podstawowych czynnikow ksztattujgcych opinie klientow.

Forme zachety do transakcji stanowig tez gwarancje posprzedazne i powy-
konawcze, a do korzystnego klimatu przyczynia sie takze zyczliwy wobec
klienta sposob reagowania na reklamacje i skargi [82, s. 22]. Poza tym
zaufanie do ustugodawcow, zwlaszcza w sferze ustug wysoko stechnicyzo-



wanych, wazrasta, jesli wykonawstwo firmujg renomowane, autoryzowane
systemy serwisowe, zarOwno autonomiczne, jak i powigzane np. ze sprzedazg
produktow, urzadzen, aparatow (wymagajgcych np. gwarancji na uruchomie-
nie lub naprawy posprzedazne).

Istniejg ustugi odptatne, czyli rynkowe, komercyjne, ktore w catosci
podlegaja prawidtowosciom proceséw rynkowych — w tym zasadzie zysku.
Ale istniejg takze ustugi nieodptatne (ew. odptatne czeSciowo), tj. ustugi
niekomercyjne, zwane ustugami spotecznymi [67, s. 1]. Ich istota polega na
tym, ze zaspokajajg potrzeby szczegdlnie wazne dla rozwoju spoteczenstwa,
kraju lub wielu krajow i wobec tego odptatnos¢ (bezposrednia (takze cze-
Sciowa) wystepuje rzadko [73, s. 34].

Maja zastosowanie wszystkie reqguty dziatalnosci marketingowej. W szcze-
gélnosci w dystrybucji obowigzuje ogdlnomarketingowe nastawienie na klien-
tow, poniewaz tak jak wszystkie ustugi, te réwniez sg realizowane wedtug
potrzeb KlientelL Za to finansowanie ma charakter ~obalny, ze Srodkow
ogolnych (np. budzetowych), tym samym wiec rozliczenie kosztéw i pozytkow
jest mozliwe tylko w skali makrospotecznej.

W roznych krajach zakres $wiadczonych ustug spotecznych ksztahuje sie
rozmaicie. Przewaznie sg to ustugi w dziedzinach: ksztatcenia szkolnego (cza-
sem — akademickiego), administraqi ogolnej, pomocy charytatywnej i oferty
kulturalnej. Wszedzie tez, lub prawie wszedzie, niekomercyjny charakter majg
ustugi biblioteczne oraz informacyjne, jakkolwiek tu i 6wdzie za niektore z nich
stosuje sie czesciowg odptatnosé. W zwigzku z tym istnieje takze niekomercyjny
marketing ustug, lub ogdlniej: marketing niekomercyjny — poniewaz nie zawsze
pojecie ,ustuga” jest w tym wypadku trafne. Mowa o0 zastosowaniu dziatan
marketingowych we wszystkich tych sferach zycia, w ktorych nie wystepuje
komercyjny czynnik zysku, w znaczeniu bezposrednich profitéw finansowych [11,
s. 24; 57, s. 15], jakkolwiek istnieje pozytek ogo6lnospoteczny, np. w postaci
spoteczenstwa zdrowszego, dysponujgcego wiekszg wiedzg itd.

Do czego zatem odnoszg sie niekomercyjne dziatania marketingowe? Co
jest przedmiotem podazy? Mowigc najogdlniej, miejsce towaréw oraz ustug
komercyjnych zajmujg idee i ustugi niematerialne o charakterze spotecznym,
politycznym lub profesjonalistycznym [33, s. 8; 11, s. 25; 51, s. 8; 55, s. 20].
Niekomercyjna podaz ustug obejmuje m.in. lecznictwo oraz szkolnictwo,
porady prawne i poradnictwo zawodowe, wybory i rekrutacje na studia,
niektére badania naukowe i niektore propozycje artystyczne; przedstawienie
kompletnej listy jest zresztg trudne i mija si¢ z celem. Trzeba tylko dodac, ze
oczywiscie obejmuje rowniez bibliotekarstwo i wszelkie ustugi informacyjne.

Zbieznosci marketingu komercyjnego i niekomercyjnego — narzucajgce
podobne reguty postepowania — sg liczne. Podobnie istniejg formy ,wy-
twarzania”, istniejg zakresy tego ,,wytwarzania” oraz zakresy ofert i podazy
(idee, ustugi). Istnieje klientela ze swoimi potrzebami, reprezentujgca popyt
i wreszcie istniejg formy pobudzania tego popytu oraz istniejg podobienstwa
organizacyjno-instytucjonalne.



Marketing niekomercyjny tez wymaga zorganizowania. Jest wiec takze
realizowany przez rézne systemy instytucjonalne, zajmujace sie dystry-
bucjg idei oraz ustug niekomercyjnych, poniewaz za$ instytucje te pozytkuja
$rodH materialne, majg swdj budzet, mozna méwic¢ o ,,cenie” tych ustug, na
ktdrg sktadajg sie koszty wykonawcze [11, s. 25; 55, s. 21]. Gtdwna rdznica
wobec marketingu komercyjnego polega na braku bezposredniej redystry-
bucji kosztow przez Kklientele i na braku bezposredniego zysku finan-
sowego.

3.4. Ustugi biblioteczne

Usytuowanie bibliotek wsréd niekomercyjnych instytucji ustugowych nie
oznacza, ze finansowy aspekt ich funkcjonowania nie ma zadnego znaczenia.
Biblioteki, przynoszac niezaprzeczalne zyski w skali makrospotecznej, nie
gwarantujg jednak bezposrednich, tatwo wymiernych zyskoéw ekonomicznych,
natomiast kosztuja.

Rynkowy sposob rozliczania kosztow w catej kulturze okazuje sie zawod-
ny. Ponoszenie kosztow przez samych uzytkownikéw bibliotek stworzytoby
dla wiekszosci nieprzekraczalng bariere: bytyby to koszty zbyt wysokie.
Dlatego na catym Swiecie zdecydowano sie na utrzymywanie przez ogot
spoteczenstwa, z podatkow, ewentualnie ze wsparciem ofiarodawcow badz
fundacji [107, s. 27]. To szeroko pojete otoczenie spoteczne, a nie sama
publiczno$¢ biblioteczna, zapewnia bibliotekom materialne warunki funk-
cjonowania [53, s. 78]. Odptatnos¢ zas bezposrednia dotyczy tylko niektorych
ustug i ma znaczenie drugorzedne.

Korzystanie z bibliotek moze by¢é wynikiem potrzeb uzytkownikéw lub
efektem przymuszen ze strony oséb trzecich [53, s. 10], badz tez rezul-
tatem autonakazow wiasnych. W zadnym z tych wypadkéw jednak
zachowan publicznosci bibliotecznej nie reguluje typowy popyt konsumpcyj-
ny [9, s. 4], totez intensywno$¢ motywacji bywa rozmaita, czasem nie-
wysoka.

Ustugi biblioteczne, tj. informowanie i udostepnianie, moga by¢ realizowa-
ne w dowolnym czasie i w dowolny sposob. Otdz ta dowolno$¢, swoboda
realizacji, moze niekiedy ostabiaC site motywacyjng: nie wymusza bowiem
natyctimiastowego wykonawstwa, a z biegiem czasu skionno$¢ ku temu
maleje. Natomiast to wiasnie ustugi, procesy finalne i wypetniane za ich
posrednictwem zadania, nadajg bibliotecznej egzystencji sens. Biblioteki
wiasnie po to sg, zeby SwiadczyC ustugi i w ten sposob spetnia¢ powierzo-
ne obowigzki. Niektorzy te sfere ustug oraz kontakty z uzytkownikami
uwazajg w catej bibliotecznej dziatalnoSci za najwazniejsze i najciekawsze
[109, s. 24].



Zakres tych obowigzkdéw mozna sprowadzi¢ do transmisji: wiedzy — in-
formagi — wartosci intelektualnych — wartosci artystycznych — tresci roz-
rywkowych — oraz: treSci umoSiwiajagcych przeciwfrustracyjne reakge za-
stepcze. Niekiedy pojawiajg sie wprawdzie préby wyeliminowania rozrywki
sposrod bibliotecznych zadan gtéwnych [67, s. 66], ale jest to zamyst
niestuszny. Biblioteka odcinajaca sie od zadan rozrywkowych, jesli sg oczeki-
wane, uchodzi za instytucje konserwatywng i szybko traci klientele.

Swiadczeniu ustug i realizacji wytyczonych zadan powinno by¢ pod-
porzadkowane wszystko, co istotne w sferze funkgqonowania, a wiec wewnetrz-
na i zewnetrzna organizacja bibliotek, przestanki zarzgdzania oraz program
pracy. To wiasnie wedtug procesow finalnych, tj. realizacji ustug, powinny
ksztahowaé sie (pod wzgledem przebiegu, charakteru, sposobu realizacji)
wszystkie pozostate procesy biblioteczne i decyzje organizacyjne.

Tak wiec wymaga ustalenia konkretny zakres zadan i ustug dla kazdej
biblioteki indywidualnie, wedtug rozpoznanych potrzeb srodowiska, w ktérym
funkcjonuje. Na tej podstawie mozna z kolei okresli¢ priorytety i sposoby
zaspokajania tych potrzeb, z zachowaniem zasady powszechnej i mozliwie
tatwg dostepnosci bibliotek dla wszystkich [37, s. 9, 13], czyli podjac
konieczne decyzje organizacyjne i programowe. Poniewaz jednak realizacja
ustug bibliotecznych podlega takim samym zmianom w cyklu fazowym, jak
wszystkich innych ustug [51, s. 83], potrzebne sg state analizy dziatan
I sukcesywne modyfikacje.

Na czym wiec polega marketingowa oferta i dystrybucja ustug bibliotecz-
nych? Przede wszystkim na organizaqi sieci bibliotek wspd”racujacych ze
sobg dla celéw ustugowych wiasnie. W zadnej jednostkowej bibliotece nie
mozna bowiem zgromadzi¢ wszystkich koniecznych materiatéw i zapewnic
realizacji wszystkich niezbednych ustug [67, s. 105]. Ponadto na ustaleniu
zakreséw oraz kierunkoéw dziatania (wedtug potrzeb Srodowiskowych albo
zlecen sponsorskich) i na doborze odpowiednich zasobdw, jak tez na stosow-
nej organizaqgi wewnetrznej [51, s. 83; 53, s. 102]. Wreszcie — na opracowaniu
programu dziatan oraz promocji ustug.

Podstawowg przestanke marketingu stanowi nastawienie wszystkich dzia-
tan i proceséw na pozytek klienteli, na og6lne dobro publicznosci. Praktyka
dowodzi, ze nie zawsze tak jest. Tak jak w tradycyjnym obrocie towarow
i ustug komercyjnych, rowniez w dziatalnoSci bibliotecznej zdarzajg sie
nastawienia na przedmiot oferty (na ,,produkt”) oraz na zadanie pozorne. Ma
to miejsce wowczas, kiedy nadmierne, nieuzasadnione bariery prewencyjne
ograniczajg obrot zbioréw i rejestr ustug, a takze kiedy sama czynno$¢
czytania zostaje uznana za cel sam w sobie. Z takich fatszywych zatozen biora
sie takze bezpodstawne opinie o rzekomej dysfunkqonalizacji bibliotek oraz
ich zbiorow [101, s. 7-9]. W rzeczywistosci nie ma powodu do ogtaszania
,konca” bibliotekarstwa, chyba ze mylnie identyfikuje sie zadania bibliotek.

Utrzymywane za spoteczne pienigdze biblioteki oraz zbiory sg prze-
znaczone do spotecznego uzytku [53, s. 7], totez nastawienie ich dziatan na



Klientele i Srodowisko spoteczne jest uzasadnione w sposob oczywisty i stano-
wi jedynie stuszng przestanke funkcjonowania. Z tego punktu widzenia mozna
okresli¢ biblioteki jako niekomercyjne instytucje ustugowe, $wiadczace ustugi
na masowg skale i Kierujgce sie w swojej dziatalnosci regutami strategii
marketingowej.

W marketingowychi strategiacti rynkowycti wystepujg rézne dyrektywy
postepowania. Z jednej strony mozna przyja¢ program mozliwie uniwersalny
I powszechny (commodity), oferujgc towary w szerokim asortymencie catg
klienteli. Z drugiej strony sugeruje sie rozne zasady podziatu podazy. Moze to
by¢ zasada segmentacji (pewne towary w jednej czesci rynku, inne w innej),
badZ specjalizacji (dostosowanie ofert wedtug klienteli), lub wreszcie dyferen-
cjacji tj. roznycti ofert w réznych czesciach rynku [52, s. 106].

W ofercie bibliotecznej, tam gdzie istnieje tylko jedna ogdlnodostepna
biblioteka, sitg rzeczy musi obowigzywac zasada uniwersalizacjL Jesli jednak
publiczno$¢ moze korzysta¢ z roznych bibliotek, to nie ma powodu, aby kazda
z nich $wiadczyta takie same ustugi [67, s. 13]. Dokonuje sie wowczas podziatu
ofert wedtug — czesto réwnocze$nie — kilku zasad, a mianowicie: segmen-
tacji (podziat zadan wedtug sponsorow i sieci), specjalizacji (wedtug rodzaju
zbior6éw) oraz dyferenqacji (wedtug uzytkownikow).

Oczywistym przejawem segmentacji bibliotecznej oferty i dostosowania jej
do zadan oraz do spotecznych oczekiwan, jest wyodrebnienie sie rozmaitych
sieci bibliotecznych. W$rod nich sie¢ najbardziej uniwersalng tworzg ogol-
nodostepne biblioteki publiczne, utrzymywane przez panstwo oraz przez
samorzady lokalne i organizacyjnie odpowiadajgce administracyjnemu po-
dziatowi kraju. To z bibliotekami publicznymi wiasnie cze$¢ publicznosci
utozsamia cate bibliotekarstwo, w dodatku nieraz redukujac te wyobrazenia
wylacznie do pracy wypozyczalh [67, s. 64], co jest zasadniczym uprosz-
czeniem.

Uniwersalny charakter bibliotek publicznych polega na przystosowaniu
oferty do zréznicowanych potrzeb Srodowiska, zwigzanych z ksztatceniem,
codzienng aktywno$cig oraz rozrywka [37, s. 9; 109, s. 19], zaréwno
umotywowanych spontanicznie, jak i narzuconych. Méwigc doktadniej, profil
ich zadan jest bardzo szeroki, obejmuje bowiem ustugi informacyjne, ustugi
rozwijajace intelekt oraz Swiadomos$¢ estetyczna, wspieranie procesow zdoby-
wania wiedzy, a takze oferty rozrywki oraz kompensacji. Lecz wobec tego tym
bardziej nie mozna tych zadan zredukowa¢ wytacznie do funkcjonowania
uniwersalnych wypozyczaln. Zrdznicowanie zadan pocigga za sobg wewnetrz-
ne podziaty segmentacyjne i speq‘alistyczne bibliotek publicznych na rézne
agendy i filie, dla zoptymalizowania dziatalnosci ustugowej.

Pozostate sieci biblioteczne majg natomiast wyraznie wyspecjalizowany
charakter. Wyspecjalizowane, bo nastawione na szkote i ucznidw, sg biblioteki
szkolne. Chociaz prawie kazdy korzysta (korzystat) z ich ustug, to jednak
nie stale, lecz w pewnym okresie zycia: kiedy jest (byt) uczniem. Segmentacja
I specjalizacja tych bibliotek ma jednak miejsce nie tylko ze wzgledu na



specyfike obstugiwanej publicznosci, lecz rowniez z uwagi na instytucje
finansujgcg dziatalnos¢, a wiec szkote, oraz z uwagi na program, tj. zakres
realizowanycli ustug i zadan.

Biblioteki szkolne sa, a w kazdym razie powinny by¢, bazg dla szkolnych
procesow lekcyjno-dydaktycznych oraz dla wiasnej nauki uczniéw, a to
poprzez gromadzenie, udostepnianie i lansowanie stosownego pismiennictwa
(lektur), materiatdbw informacyjnycti oraz przekazow medialnycti (mediateka)
[23, s. 43; 84, s. 32]. Dokiadniej rzecz ujmujac, biblioteki szkolne, jako
wyspegalizowane agendy szkot, majag obowigzek wspieraé materiatami
wszystkie lekcje oraz zapewni¢ inspirowane w procesie nauczania lektury,
powinny takze umozliwia¢ wikasng prace ucznidw, nastawiong na wzboga-
canie wiedzy, poszerzanie zasobu informacji, na intelektualny rozwdj
oraz — clio¢ nie wszyscy te opinie podzielajg — umozliwi¢ lekture oraz
odbidr innychi przekazéw stuzacychi rozrywce. Obowigzki bibliotek szkolnycti
majg specjalny charakter i sg szczeg6lnie wazne takze i z tego powodu, ze
dla przewazajacej czesci spoteczenstwa sg to jedyne bibliotetd, z jakich
korzystajg w zyciu.

Odrebnos¢ gtéwnych zasad funkcjonowania (charakter sponsoratu, rodzaj
klienteli oraz zadan), stata sie rowniez podstawg wyodrebnienia specjalnego
segmentu bibliotek akademickich. Sg to biblioteczne agendy uczelni, utrzymy-
wane przez te uczelnie i pod wzgledem organizacyjnym oraz profilu zbiorow
I ustug dostosowane do charakteru, a takze do struktury macierzystych
uczelni. Przyjmujac za ukiad odniesienia publiczno$é, sa to biblioteki na-
stawione przede wszystkim na obstuge pracownikéw naukowych i dydaktycz-
nych oraz zbiorowosci studenckiej tychze macierzystych uczelni. Zwykle
jednak obstuguja réowniez kadre naukowg oraz studentéw innych uczelni,
bezposrednio badZz w trybie wypozyczen miedzybibliotecznych. Poza tym
niemata czes¢ tych bibliotek ma charakter ogdlnodostepny, ewentualnie
z ograniczeniem do korzystania przez osoby obce z ustug wytgcznie na miejscu
[62, s. 85-87; 100, s. 13, 105; 109, s. 30].

Biblioteki akademickie powinny zapewni¢ dostep do materiatdw infor-
macyjnych, umozliwiajgcych realizacje badan naukowych i uczelnianych
procesow dydaktycznych oraz wiasng nauke studentow, inspirowang pro-
gramem studiéw. Poza tym oczekuje sie od tych bibliotek takich zbioréw
i ustug, ktore umozliwityby wszystkim uzytkownikom samodzielny, spon-
taniczny rozwdj wiedzy, postep intelektualny oraz wzbogacanie zasobow
informacji. Te za$ agendy bibliotek akademickicti, ktore sg zlokalizowane
w domach studenckich, majg ponadto w rejestrze zadan takze ustugi stuzga-
ce szeroko pojetej rekreacji [100, s. 58]. Nie ulega wiec watpliwosci, ze rowniez
sie¢ bibliotek akademickich stanowi wyraZznie odrebny, wyspecjalizowany
segment systemu bibliotecznego — z wiasnym rejestrem zadan i uzytkow-
nikow.

Rejestr wyspecjalizowanych sieci, zespotow lub agend bibliotecznych
jest oczywiscie znacznie bogatszy. Istniejg mianowicie sieci bibliotek technicz-



nych oraz fachowych, istniejg biblioteki pedagogiczne dla nauczycieli, szpital-
ne dla chorych i kadry medycznej, wojskowe, wiezienne itd.; samo wyliczanie
nie daje zresztg zadnej gwarancji, ze wykaz bedzie kompletny. Dowodzi
natomiast z calg pewnoscig, ze marketingowe reguty segmentacji, specjalizacji
oraz dyferencjacji ofert ustugowych znajdujg w sferze ustug bibliotecznych
petne i naturalne zastosowanie.

Podobnie jak w rynkowym obrocie towarami oraz ustugami — istniejacy
obecnie stan i zakres segmentacji oraz specjalizacji ustug bibliotecznych, zatem
takze stopien zréznicowania sieci, nie jest staly, niezmienny. Tak jak na
wszystkie towary i ustugi, rowniez zapotrzebowanie na rézne ustugi bibliotecz-
ne podlega cyklicznym zmianom i przeobrazeniom; pojawia sig, rosnie, osigga
apogeum, nastepnie przechodzi regres i ewentualnie zanika.

Oczywiscie, w sferze rozmaitych rodzajow ustug bibliotecznych cykl ten
przebiega odmiennie, a poszczegolne fazy trwaja diuzej lub krocej. Sg takie oferty,
ustugi, elementy bibliotecznego programu, ktore juz w zasadzie pozanikaty (np.
formy konkursowe, ~o$ne czytanie), inne dopiero wchodzg w stadium rozwoju
(np. skomputeryzowany serwis informacyjny), wiekszo$¢ natomiast nie ujawnia
n“miernych wahan w intensywnosci odbioru i wykorzystywania. Mozliwe, ze te
ostatnie (przynajmniej w czesci) stanowig zesp6t ustug wzglednie trwatych, tj.
takichi, ktére nie podlegajg zmianom przez diuzszy czas.

Rejestrowane niewielkie zmiany w repertuarze Swiadczonych ustug moga
powodowac drobne przeobrazenia struktury organizacyjnej bibliotek — prze-
budowe niektdrych jednostek lub agend, powstawanie nowych. Natomiast nie
ma na razie powodoéw do radykalnej zmiany podstawowych zadan ani do
dalszej, istotnej segmentacji klienteli, zatem nic nie wskazuje na rychig
konieczno$¢ przeobrazenia sieci bibliotecznych. Przeciwnie: zakres gtownycti
powinnosci pozostaje w zasadzie ten sam, sankcjonuje sie wiec kontynuacje
dotychczasowego uktadu sieci. Jesli zatem pojawiajg sie zmiany tego uktadu
(np. zanik zaktadowych bibliotek Heletrystycznych), to gtownie za sprawg
przeobrazen sponsoratu. Zresztg nie wszystkie te zmiany bgdz préby zmian sg
dostatecznie uzasadnione, z reguty za$ sg niekorzystne.

Oceny regut postepowania w zakresie organizacji ustug bibliotecznych
powinny by¢ permanentne, wymagajg statej weryfikacji ze wzgledu na czyn-
niki, ktére warunkujg popyt i zapotrzebowanie na te ustugi. Dostrzezonym
zmianom tych czynnikéw powinny bowiem odpowiadac stosowne modyfika-
cje organizacyjne oferty ustugowe;.

W sferze ustug bibliotecznych sg to jednak czynniki trudno uchwytne.
Stosunkowo fatwiej okresla¢ te oczekiwania klienteli, ktore manifestujg sie
przez wykorzystywanie propozycji: stosownych informacji moga dostarczy¢
state pomiary natezenia ustug. Natomiast ust®enie przyczyn popytu, zwiasz-
cza przyczyn potencjalnych, jest szczegdlnie trudne i wykonalne jedynie
posrednio — w trybie analiz ogdlnosrodowiskowych.

R6zne wskazniki ustug bibliotecznych oraz stanu zasobow i bazy (o czym
byla juz mowa), nie mogg oczywiscie postuzy¢ do ustalenia rzeczywistej



wartosci bibliotek dla srodowiska. Pozwalajg natomiast wzajemnie poréw-
nywac liczebno$¢ zbioréw, realizowanych operacji i ustug [66, s. 14], co
ujawnia ewentualny wzrost, regres lub niezmienno$¢ tych wielkosSci, a wiec
pozwala okresli¢ zarysowujace sie tendenge.

Analizy zewnetrzne natomiast polegajg na uchwyceniu tych gawisk
i trendow w zyciu spotecznym, ktére moga w pewnym stopniu ksztahowac
zapotrzebowanie na biblioteczne ustugi oraz wptywac¢ na zadania bibliotek,
teraz i w przysztosci. Spotykane dotychczas, nieliczne analizy ogblne,
okreslajace spoteczny zasieg ksigzki oraz prawidtowosci jego ksztahowania sie
[1, s. 236; 112, s. 34-71; 118, s. 11-21], dostarczajg wielu uzytecznych
wiadomosci, lecz nie sg kompletne: m.in. dlatego, ze médwi sie w nich
0 zapotrzebowaniu na ksigzki, a nie — szerzej — na rozmaite ustugi biblio-
teczne.

W praktyce zatem konieczna jest stata wiasna obserwacja przez kierownic-
two oraz personel bibliotek tych wszystkich dziedzin zycia spotecznego, ktére
moga mie¢ bezposredni lub posredni wptyw na funkcjonowanie bibliotek. Jest
tych dziedzin bardzo duzo.

4. SPECYFIKA MARKETINGU
W BIBLIOTEKARSTWIE

W Swietle dotychczasowych objasnien, przeniesienie koncepgi marke-
tingu w sfere proceséw bibliotecznych — przy koniecznych dostosowa-
niach — nie powinno budzi¢ watpliwosci. Wszyscy bowiem zgadzajg sie, ze
biblioteki sg instytucjami ustugowymi, jakkolwiek szczegdlnego rodzaju [39,
s. 1, 98, s. 65; 100, s. 41]. Nie ulega tez watpliwosci, ze gtdwne procesy
biblioteczne sg ksztahowane oraz zmieniane pod wptywem uzytkownikow
[91, s. 23].

4.1. Marketing w dziatalnosci bibliotek

Funkcjonowanie bibliotek jest, a w kazdym razie powinno by¢ w catosSci
nastawione na skuteczng obstuge publicznosci Biblioteki oferujg uzytkow-
nikom zbioru oraz informacje, umozliwiajg i utatwiajg korzystanie z nich



a ponadto zachecajg do tego korzystania. Ogodlniej: proponuja i realizuja
ustugi, a takze wywotujg i stymulujg zapotrzebowanie na te ustugi.

Scliemat programu aktywizujacego dowolnej biblioteki jest w ogolnych
zarysach podobny do schematu programu marketingowego dowolnej in-
stytucji ustugowej. To dowodzi, ze pomiedzy koncepcjg marketingu a ideg
bibliotekarstwa aktywnego istniejg wysolde zbieznosci strukturalne. Jakkol-
wiek istniejg tez rdznice.

Przedmiotem bibliotecznej podazy sg ustugi informacyjne, intelektualne,
estetyczne (artystyczne) oraz rozrywkowe — realizowane w oparciu 0 zgro-
madzone zbiory. Niemal we wszystkich krajach wiekszo$¢ tych ustug reali-
zuje sie nieodptatnie — z uwagi na ich ogdlnospoteczny pozytek przyjeto
zasade obcigzenia kosztami catego spofeczenstwa; na tym m.in. polega
specyfika tych ustug. Od lokalnych ustalen zalezy, za jakie ustugi biblioteczne
pobiera sie optaty, raczej czesciowo anizeli w catosci pokrywajace koszty
realizacji Natomiast wszystkim bibliotekom przypisano obowigzek aktyw-
nej postawy wobec publicznosci, czyli inspirowania zainteresowan podaza.
| to jest zatozenie, charakterystyczne dla wszelkich programéw marketin-
gowyclL

Popyt na ustugi, wynikajacy z zapotrzebowania uzytkownikow, wyznacza
zakres, kierunki oraz intensywnos$¢ dziatan bibliotecznych, te sg bowiem
nastawione na zaspokojenie potrzeb klienteli. Jakkolwiek istnieje tez drugi
stymulator dziatan, mianowicie postulaty sponsorow — takze jednak for-
mutowane w imieniu publicznos$ci Zatem, jak w kazdym dziataniu marketin-
gowym, nastawienie na uzytkownikow okre$la znamiona gtéwnych procesow
bibliotecznych. Jednak Swiadomo$¢ tej zaleznosci najprawdopodobniej nie jest
w mentalnosci profesjonalistow powszechna.

Istniejg zresztg stosunkowo liczne zespoty proceséw i czynnosci bibliotecz-
nych, doktadnie pokrywajacych sie z odpowiednimi czynno$ciami i procesami
w marketingu komercyjnym. Poniewaz jedne i drugie uksztattowaty sie o wiele
wczesniej, zanim nastapito skojarzenie bibliotekarstwa z marketingiem, od-
powiednio$¢ ta nie mogta zostaé narzucona celowo, ma zatem charakter
naturalny. Najlepiej przedstawi¢ je w takim porzadku, jaki narzuca sie
Z nastepstwa dziatan organizatorskich.

1. Analiza popytu

Podstawe dziatan biblioteki, jak kazdej instytucji handlowej i ustugowej,
stanowi znajomo$¢ rzeczywistego i potencjalnego zapotrzebowania na zakres
podazy. Stad konieczno$¢ ustalenia oczekiwan i nastawien uzytkownikow,
otaczajacego $rodowiska (publiczno$ci potencjalnej) oraz sponsorow.

2. Program

Jak w kazdej organizacji marketingowej, takze w bibliotece analiza stuzy
do konstrukcji programu dziatan — w oczekiwanym i potencjalnie uzytecz-
nym zakresie. W tym samym trybie mozna okres$li¢ iloSciowe parametry
niezbednej oferty.



3. Dostosowanie organizacji

Kazdy program narzuca okreslone wymagania organizacyjne. Dlatego
sugestie uktadéw strukturalnych i funkcjonalnych, wynikajace z programu,
stanowig podstawe egzystencji kazdej instytucji marketingowej, roéwniez
biblioteki.

4. Realizacja

Swiadczenie ustug bibliotecznych — naturalnie po uwzglednieniu ich
specyfiki — odpowiada podobnym procesom we wszystkich ustugowych or-
ganizacjach marketingowych.

5. Dziatania promocyjne

Biblioteka funkcjonuje dla zaspokajania istniejgcych potrzeb, ujawniajac
uzytkownikom mozliwosci tego zaspokajania, a takze rozbudza i ujawnia
nowe potrzeby, oczekiwania i zainteresowania spoteczenstwa. W rejestrze
dziatan marketingowych odpowiednio$¢ stanowig czynnosci reklamowe
i akwizycyjne.

6. Ocena

Wszelka dziatalno$¢ zorganizowana — wiec takze biblioteczna i mar-
ketingowa — podlega ocenie z punktu widzenia skutecznosci, trafnosci i eko-
nomicznosci. Na tej podstawie mozna dokona¢ nastepnie zmian i korekt
programowych.

Catos¢ koncepgi marketingowych, przeniesionych do praktyki biblio-
tekarskiej, znajduje wiele wspdlnego lub nawet pokrywa sie z ideami biblio-
tekarstwa ,,asertywnego”, czyli poprawniej i po polsku: aktywnego. Sag to
mianowicie idee, zaktadajgce w programach bibliotecznych dazenie do roz-
wigzan mozliwie najlepszych, najskuteczniejszych w tym sensie, ze najproduk-
tywniejszych [17, s. 2].

Z tego zatozenia wynika — po pierwsze — postulat mozliwie najlepszego
dostosowania podazy do potrzeb juz istniejgcych i juz ujawnionych. Jest to
reguta najkorzystniejszego doboru zbioréw wedtug potrzeb lokalnych i op-
tymalnej transmisji do uzytkownikéw, dla zagwarantowania maksymalnej
uzytecznosci tych zbiordéw i rownie maksymalnej korzysci uzytkownikow [90,
s. 30]. W tym sensie oczekiwania kazdego uzytkownika wobec biblioteki
powinny by¢ zaspokojone.

To, co proponuje biblioteka, powinno by¢ dla publiczno$ci uzyteczne —
z roznych powodow. Dla wiedzy, dla celéow informacyjnych, dla umiejet-
nosci praktycznych. Dla refleksji, bgdZ dla celow o charakterze estetycznym.
Dla rozrywki lub dla psychokompensacji. Dla wszystkich tych celéw t3cz-
nie, albo przynajmniej dla jednego z nich. Sam uzytkownik nie zawsze
musi mie¢ petng Swiadomos$¢ tych celéw, moze bowiem zachowywac sie
rutynowo badz intuicyjnie, natomiast powinien o nich wiedzie¢ kazdy bib-
liotekarz.

Drugi postulat, zresztg takze zgodny z zasadami postepowania marketin-
gowego, dotyczy dziatan pobudzajgcych. Z idei bibliotekarstwa aktywnego
wynika mianowicie rowniez zasada wywotywania, pobudzania tych potrzeb



uzytkownikow, ktore nie byly uswiadamiane, nie manifestowaty sie samo-
rzutnie — oraz reguta oddziatywania na otoczenie (juz poza Scistym kregiem
uzytkownikdéw), celem przedtozenia oferty i nawigzania kontaktow, wywotania
potrzeby takich kontaktéw [64, s. 255; 96, s. 10]. Jest to nastawienie na
wieloaspektowg wspotprace z publiczno$cig biblioteczng oraz z klientelg
potencjalng — czemu powinno stuzy¢ takze dostosowanie zbiorow do potrzeb
spotecznych, nie tylko juz ujawnionych, lecz réwniez inspirowanych, celowo
pobudzanych.

W tym miejscu warto zwréci¢ uwage na posrednie, ,fancuchowe”, wtérne
skutki oddziatywania na publicznosc¢ i na otoczenie biblioteki Osoby poddane
zamierzonej inspiracji nie tylko zachowujg sie w oczekiwany (przez in-
spirujagcego) sposob, lecz roéwniez same mogg na innych oddziatywac in-
spirujaco, niekiedy Swiadomie, a czasami nie. W ten sposéb tworza sie np.
mody czytelnicze, czyli zjawiska okresowo wzmozonego popytu na niektore
materiaty bibhoteczne, pozostajace akurat w obiegu lub ,wiasnie zwrdcone”,
badz bezposrednio rekomendowane przez inne osoby. Bezinteresowny i niefor-
malny charakter tych rekomendacji wzmacnia ich skutecznos¢.

Generalnie za$ efektywnos¢ wszelkich rekomendacji bezposrednich
i posrednich, formalnych i nieformalnych, wzrasta zdecydowanie, jezeli wysoki
jest autorytet inspirujgcej promocje bibliotekL Szanowana instytucja biblio-
teczna wraz z tubianym personelem biblioteki, z reguty gwarantuje znaczne
zainteresowanie otoczenia i duzg perswazyjnos¢ dziatan promocyjnych. Ot6z
wykorzystanie tych wszystkich prawidtowosci stanowi istotny sktadnik pro-
gramu marketingowego.

W stosunku do tradycyjnej praktyki, idea marketingu w handlu narzuca
zmiane nastawien. Zamiast dgzen do maksymalizacji zysku bezpos$redniego za
wszelkg cene, sugeruje dziatanie na rzecz zwiekszenia popytu oraz zadowole-
nia klientow — co w konsekwencji zysk i tak gwarantuje z pewnoscia.
Identyczng zmiane nastawienn implikuje koncepcja marketingowa rowniez
w sferze ustug: optymalna realizacja ustug oraz promocja oferty, podtrzymuje
kontakt z Kklientelg i w rezultacie tez zapewnia zysk.

Podobnie w bibliotekarstwie: zatozenia marketingowe, koncepqge biblio-
teki aktywnej, zmieniajg nastawienia oraz formy dziatan. Nie wystarcza sama
obstuga klientéw wedtug ich zyczen, jakkolwiek jest oczywiscie konieczna.
Program marketingowy obejmuje rownorzedne zadanie naktaniania spote-
czenstwa do korzystania z oferty, pobudzania potrzeb nowych oraz narzuca
obowigzek ksztahowania umiejetno$ci pozytkowania bibliotecznego war-
sztatu i bibliotecznych materiatow.

Istotna r6znica pomiedzy niematerialnymi ustugami komercyjnymi a nie-
materialnymi ustugami niekomercyjnymi, w tym bibliotecznymi, zawiera sie
w obecnosci lub nieobecnosci czynnika zysku. Oczywiscie, ustugi niekomercyj-
ne takze majg swoja cene, podlegajg ogolnym regutom ekonomicznym i tylko
ustugi skuteczne uzasadniajg istnienie tak kosztownych zasobdw, jak personel
oraz zbiory [39, s. 1]. Natomiast zysk w sferze ustug niekomercyjnych,



ogoblnospoteczny; bezposrednia redystrybucja nakfadéw, w postaci opfat,
wystepuje rzadko. W kregu ustug bibliotecznychi, jak réwniez szkolnych,
przewaznie bywa tak, ze tylko niektorzy korzystajg, natomiast cate spoteczen-
stwo ptaci [6, s. 68].

Nie wszyscy rozumiejg sens tej zasady. Dlatego czasem pojawiajg sie
gtosy, zadajagce peilnej odptatnosci za biblioteczne ustugi. Z kolei nie-
ktérzy powatpiewaja w wartos¢ ustug bibliotecznycti wiasnie z tej przy-
czyny, ze nie pobiera sie za nie optat. Dla poréwnania: w handlu réwniez t?
bywa, ze nadmierne obnizenie ceny podwaza zaufanie klientow do towa-
ru — podejrzewa sie zwykle pogorszenie jakoSci Te nieporozumienia nie
moga jednak stanowi¢ argumentu na rzecz komerqalizacji bibliote-
karstwa.

Na wynik finalny bibliotecznychi dziatan skfada sie ogdlny stan wiedzy
spoteczenstwa i ogélny poziom intelektualny oraz ogdélny stopien odprezenia,
zrelaksowania, regeneracji sit; co niewatpliwie jest waznym skiadnikiem
poziomu zycia i poziomu wytwdrczosci, natomiast nie bardzo poddaje sie
bezposrednim obliczeniom kosztéw. Poniewaz nie istniejg doktadne miary
wartosci, a takze dlatego, ze na ten poziom wiedzy, refleksji oraz relaksu
pracujg rownolegle inne instytucje i nie da sie precyzyjnie ustali¢ co wynika
Z czegqo.

Bezposrednim optatom poddaje sie tylko niektore ustugi biblioteczne,
natomiast podstawowe koszty utrzymania bibliotek ponosi cate spoteczen-
stwo — w ogolnospotecznym interesie. Tam jednak, gdzie Swiadomos$¢ tych
0goblnych pozytkdw jest nikta lub zadna, a ekonomiczna kondycja spoteczen-
stwa zla, pojawiajg sie zadania petnej odptatnosci indywidualnej za wszystkie
biblioteczne ustugi, co z marketingiem nie ma nic wspolnego, a grozi
cywilizacyjnym regresem.

Sposoby utrzymywania instytuqi naukowych, o$wiatowych i kultural-
nych, w tym takze bibliotek, sg na Swiecie rdzne. Istnieje sponsorat pan-
stwowy, lokalny, spoteczny lub indywidualny (w formie fundacji), zdarza
sie zasada indywidualnej odptatnosci a czasem: czeSciowo refundowanych
bonéw. Bywa tez, ze wszystkie te rozwigzania wystepujg tgcznie [107,
s. 5-6].

W Polsce dominuje sponsorat panstwowy, realizowany w ramach subwen-
cji dla instytucji lub terytorialnych samorzaddw, z niewielkim wsparciem przez
lokalnie wypracowane $rodki, natomiast dotacje fundacji lub sponsorow
indywidualnych sg zadne. Niektére — raczej marginalne — ustugi bibliotecz-
ne majg charakter odptatny, lecz wptywy z tego tytutu, w stosunku do
kosztow, sg nikie.

W ramach relacjonowanych w tej pracy badan duze biblioteki ocenity
swoja sytuacje finansowg w 1991 r., tj. w pierwszym roku zasadniczych zmian
catej polskiej gospodarki Dla pordéwnania zestawiono tez opinie o sytuacji
lokalowej, majagce posrednio charakter oceny sponsorowania bibliotek w ta-
tach poprzednich (tab. 1).



Tabela 1. Ocena sytuacji finansowej i lokalowej

Ocena sytuacji (w procentach)

Dnansowe] lokalowej
B
e 51
Biblioteki 3 5 a G 1S 5 a
T? 6 g> - B 'EI' T03 & ‘bl l ;-
2 % - ! g '\é 5

Razem 106 115 469 20,3 27 248 186 177 283 106

Naukowe 114 143 443 271 29
Publiczne 97 70 512 302 23

Samoocena sytuacji finansowej, minimalnie korzystniejsza w bibliotekach
naukowych anizeli publicznych, sugerowata szanse przetrwania w zasadzie
wszystkich badanych bibliotek. Jednakze niezte (dobre i dostateczne) wypo-
sazenie finansowe potwierdzito niewiele wiecej niz jedna pigta tych bibliotek.

Opinie te nie pokryty sie z ocenami bazy lokalowej, ktore okazaty sie
bardzo zr6znicowane. Mianowicie ponad 2/5 przebadanych bibliotek ocenito
swoje warunki lokalowe jako znoéne i dobre, ale tez blisko 2/5 bibliotek
uznato wiasng sytuacje lokalowg za trudng lub fatalng. Przy czymjasne jest, ze
finansowe przestanki funkcjonowania bibliotek moga poprawic sie natych-
miast wraz z poprawg ogodlnej sytuacji ekonomicznej panstwa, natomiast na
poprawe bazy lokalowej trzeba wielu lat.

Oto syntetyczny ,,portret” sytuacji wyjsciowej, w ktérej dalsze analizy
ujawnity stan poczynan marketingowych, wzglednie ich brak. Nie byly to
warunki korzystne.

4.2. Biblioteczne badania marketingowe

Jak juz byta o tym mowa weczesniej (rozdz. 1.4), jedng z gtownych
dyrektyw postepowania marketingowego stanowi zalecenie starannej analizy
zjawisk wystepujgcych na rynku — zwilaszcza rozpoznania oczekiwan pub-
licznosci — i opracowania programu dystrybucji wedtug stwierdzonych pra-
widtowosci oraz ujawnionych potrzeb klienteli [73, s. 25]. Tak wiec podstawg
wyboru strategii marketingowej sg analizy i badania wszystkich mozliwych do
ustalenia prawidtowosci, zwigzanych z procesami podazy i odbioru.



Tej zasadzie podlega rowniez organizacja ustug bibliotecznych: przed plano-
waniem i realizagg trzeba mianowicie dowiedzie¢ sig, co komu oferowaC oraz
w jaki sposéb. Prawda zas$ jest, ze badania majg w bibliotekarstwie juz dtuga
tradycje, totez powyzsza sugestia nie stanowi catkowitej nowoscL Nie wszystkie
jednak badania biblioteczne majg zwigzek z marketin®em. A poza tym praktyka
badawcza nie jest, mimo wszystko, w bibliotekacli powszeclma i czesto ocena
zjawisk ma ctiarakter intuicyjny. Juz wiec choéby z tego powodu odpowiednia
reguta postepowania marketingowego wymaga przedstawienia i uwypuklenia,
a doswiadczenia i metodologia badann marketingowych niewatpliwie moga
wzbogaci¢ repertuar i tectiniki badan, stosowane w bibliotekarstwie.

Za badania marketingowe mozna w bibliotekarstwie uznac te, ktére wprost
lub posrednio odnosza sie do sfery ustug. Sg to zewnetrzne analizy otoczenia
biblioteki, jej Srodowiska oraz analizy wewnatrzbiblioteczne tych wszystkich
czynnikow, ktére majg na realizacje ustug jakikolwiek wptyw. | nawet jesli
z badan tych nie zawsze wynikajg wnioski rozstrzygajace, to joInak redukuje sie
przeciez jaki$ zakres dotychczasowej nieSwiadomosci [66, s. 143].

Badania zewnetrzne zmierzajg do ustalenia oraz charakterystyki tych
wszystkich czynnikdw pozabibliotecznych, ktére majg lub mogg mie¢ wptyw
na rodzaj, jako$¢ i mnogos$¢ realizowanych przez biblioteki ustug. Sg to przede
wszystkim analizy spotecznego oraz instytucjonalnego otoczenia bibhotek
oraz obserwacje zbiorowosci uzytkdwniczych (ich nastawien i potrzeb), tez
wywodzacych sie z owego otoczenia [51, s. 74]. Doktadniej — sg to badania
nad opinig publiczng i przeSwiadczeniami, realizowane poprzez analize
zachowan, wypowiedzi, ujawniajacych zaréwno postawy Swiadome, jak tez
mity, stereotypy, a nawet plotki [60, s. 63, 91].

W kontekscie obserwacji zewnetrznych nalezy dokonaé analizy zjawisk
oraz procesOw wewnetrznych, dla okreslenia stopnia wzajemnej odpowiedzial-
nosci badz rozbieznos$ci i ustalenia koniecznych zmian. Mowa tu zwilaszcza
o0 wieloaspektowych badaniach organizacji oraz funkcjonowania bibliotek
[122, s. 124], a takze o badaniach kadry bibliotecznej i efektow jej dziatalnosci.

Do stosunkowo czestych badan nalezg analizy ustug, wydolnosci agend
bibliotecznych i uzytecznosci zbioréw. Poza tym niekiedy poddaje sie ocenie
efektywnos¢ pracy z czytelnikiem, promocji oraz stopiefi powigzan z otocze-
niem. Wszystkie badania co pewien czas wymagaja powtdrzen, poniewaz
zjawiska ulegajg zmianom, tak samo zresztg, jak zmieniajg sie uzytkownicy
[67, s. 5] oraz jak zmienia sie¢ otoczenie.

Badania srodowiskowe obejmujg dwa rdzne rodzaje Srodowisk: otwarte,
niczym oprécz przestrzeni nie ograniczone, oraz zamkniete, limitowane.
Srodowiskiem zamknietym jest np. szkolne otoczenie biblioteki szkolnej
(zbiorowos$¢ uczniowska i nauczycielska) lub uczelniane otoczenie biblioteki
uczelnianej. Natomiast srodowiskiem otwartym jest spoteczno$¢ lokalna, dla
ktorej funkcjonujag przede wszystkim biblioteki publiczne. Badania srodowisk
otwartych sg relatywnie trudniejsze. Sg one natomiast konieczne, poniewaz to
z 0g6lnej populacji srodowiskowej rekrutuje sie kazda publiczno$¢ biblio-



teczna, jako najaktywniejsza komunikacyjnie cze$¢ tej populacji, Srodowisko
za$ jako catos¢ — wptywa na tryb i sposéb funkcjonowania bibliotek [7,
s. 56-57; 72, s. 74, 142]. Zatem rozpoznanie otoczenia i jego relagi wobec
biblioteki umozliwia okreslenie biezacych celow dziatania, a takze wytyczenie
ich na przysztos¢ [14, s. 12; 32, s. 354-355; 76, s. 68].

Ta (przewazajaca) czes¢ populacji, ktéra z zadnych ustug bibliotecznych
nie korzysta, stanowi jednak zbiorowo$¢ uzytkownikéw potencjalnych, zwia-
szcza: uzytkownikow bibliotek publicznych. Dlatego pozyteczne jest zawsze
rozpoznanie przyczyn, dla ktérych ta zbiorowo$¢ z bibliotek nie korzysta;
w zwigzku z catkowitg lub czeSciowa rezygnacja z jakiegokolwiek czytania
w ogodle, z niedostatkiem wolnego czasu itd. [2, s. 11; 16, s. 69; 38, s. 115,132].
Bardzo uzyteczne bytoby zwiaszcza zebranie opinii o bibliotekach oraz
0 czytaniu wiasnie tych osob, ktére z bibliotek w ogdle nie korzystaja, a takze
zbadanie okoliczno$ci sktaniajgcych do wykorzystania bibliotecznej podazy
1 programowej oferty. Sg to analizy realizowane wyjatkowo rzadko.

Latwiej realizuje sie analizy (i wykorzystuje w praktyce ich wyniki)
w zamknietych otoczeniach bibhotek. W otoczeniu bibliotek szkolnych bada
sie gtdwnie: zbiorowo$¢ nauczycieli, zbiorowos¢ uczniow oraz polityke szkolng
i programy (tresci) nauczania. A w otoczeniu bibliotek akademickich: zbioro-
wos$¢ pracownikow nauki, zbiorowo$¢ studencka i programy zadan uczelni.
Badania polegaja gtéwnie na identyfikacji potrzeb i oczekiwan, dyktowanych
przez otoczenie i Wynlkaja,cych z programu nauki, a nastepnie na zestawieniu
ich z istniejacg oferta i ocenie stopnia adekwatnosci oferty [6, s. 65].

Na szczeg0lng specyfike bibliotek akademickich sktadajg sie, poza wszyst-
Kim innym, rozmaite zmienno$ci wymuszane przez programowe zmiany na
uczelniach. Uczelnie czesto zmieniajg reguty i formy studidéw, a takze zakresy
ksztatcenia i badan, co pociaga za sobg konieczno$¢ — niekiedy dramatycz-
ng — radykalnych zmian w funkcjonowaniu bibliotek; reorganizacja bywa
jeszcze trudniejsza, jezeli niektdre ustugi sa przeznaczone takze dla spoteczno-
éci nieakademickiej, czyli ,otwartej” [65, s. 2, 4; 100, s. 11]. Trudno
niezwiocznie stworzy¢ w bibliotekach baze dla zupetnie nowych kierunkéw
studiowania, a jeszcze trudniej zrezygnowac nagle z gromadzonych od dawna
zbioréw, jedynie dlatego, ze nie mieszczg sie juz w profilu wyktadanych
dyscyplin nauki Ot6z wszystkie te Srodowiskowe przyczyny oraz ich biblio-
teczne skutki wymagajg przeanalizowania i wzajemnego poréwnania.

W trakcie badan ankietowych, ktére stanowig podstawe niniejszych
roztrzasan, zostaty odnotowane gtowne formy analiz otoczenia, stosowane
przez duze biblioteki pubhczne oraz naukowe (tab. 2).

Jak wynika z przedstawionego zestawienia, podstawg oceny tendencji
Srodowiskowych zaréwno przez biblioteki naukowe, jak i publiczne, jest (w
podobnym stopniu) obserwacja bezpos$rednia lub statystyczna; natomiast
rzeczywiste, intenqonalne badania uwarunkowan majg w tych bibliotekach
miejsce bardzo rzadko. Ze specyfiki bibliotek naukowych wynika stosunkowo
czesta praktyka wywiadow z wyktadowcami, o wiele rzadsza — w dziatalnosci



bibliotek publicznych, ktére z kolei znacznie czesciej niz akademickie (acz
w ogole: nieczesto) prébuja zidentyfikowac srodowiskowe oczekiwania w ko-
operacji z innymi bibliotekami.

Tabela 2. Formy analiz otoczenia stosowane przez biblioteki

Biblioteki prowadzace analizy

Formy analiz (w procentach)
razem naukowe  publiczne
Obserwacja 76,1 743 79,0
Wywiady z wykladowcami, nauczycielami 47.8 62,8 232
Sondaze w innych bibliotekach 239 157 37.2
Badania wiasne 71 71 70
Inne formy 2,6 43 O

Specyfika egzystencji bibliotek polega na catkowitej zaleznosci od dotacji spon-
sorujgcych  instytucji ~ macierzystych,  ktére  jednoczesnie  wydaja  roz-
maite zarzadzenia i dyspozycje do realizacji oraz stosujg rézne systemy za-
chet badZ naciskow [72, s. 74]. Kolejny wariant marketingowych analiz bibliotecznych
polega wiec na rozpoznaniu sponsorskich oczekiwan wobec bibliotek — z podziatem na
mozliwe do realizacji oraz na takie, ktdrym na-
lezy przeciwdziataC, a wszystko: w zestawieniu z poziomem przyznanych dotacji.

Sponsorskie oczekiwania wobec bibliotek sg jednak nie tylko wyrazane wprost,
w sposob formalny, lecz bywajg réwniez sugerowane po$rednio; ot6z rozpoznania
wymagajg wszystkie. Obok poleceri sformalizowanych, dyrektywy sygnalizujg przed-
stawiciele sponsora w radach bibliotecznych oraz sg przekazywane indywidualnie
i okazjonalnie przez tych przedstawicieli sponsora, ktdrzy sami korzystajg z ustug
bibliotecznych.

Biezace formy przekazywania zalecer sponsorskich badanym bibliotekom (wylacz-
nie) naukowym sygnalizuje kolejna tabela (tab. 3).

Tabela 3. Formy przedstawiania sugestii bibliotekom naukowym przez uczelnie

Sugestie przyjete
Formy sugestii przez biblioteki
(w procentach)

Zalecenia rektora, senatu 84,3
Zalecenia dziekana, dyrektoréw instytutow 714
Sugestie nieformalne 45,7
Whioski samorzadow studenckich 314

Inne (sugestie rad bibliotecznych) 114



Jak widaé, zdecydowanie dominujg sformalizowane zalecenia organéw spon-
sorskich rozmaitego szczebla, natomiast sugestie nieformalne (takze wnioski
samorzadow studenckich) sag rejestrowane dwukrotnie rzadziej. A zupebiie
marginalny okazuje sie wptyw rad bibliotecznych na dziatalno$¢ biblioteczna.

W takiej sytuacji “0wne przestanki programowania dziatalnosci moga
konkretyzowa¢ sie jedynie w rezultacie badan rozpoznawczych. W pro-
gramie analiz, nieztjednych w bibliotekach naukowycti, powinny znaleZ¢ sie
sukcesywne oceny stanu obstugi pracownikéw nauki oraz studentéw, a takze
odpowiednio$ci zbioréw wobec programow ksztatcenia i uczelnianych pro-
graméw badawczych oraz oceny jako$ci wspierania procesow dydaktycznyclL
Bibliotekom tym moze okazac sie rdwniez przydatne rozpoznanie ogélnej opinii
organdw sponsorskich o bibliotecznej dziatalnosci

Biblioteki szkolne takze nie mogg funkcjonowaé bez rozpoznania opinii
grona pedagogicznego, czyli w istocie — sponsora, o tych bibliotekach i bez
mozliwie obiektywnej oceny stanu wspotpracy miedzy tymi bibliotekami a nau-
czydelamL Zgodnos$¢ za$ sponsorskich postulatow (badz ich rozbieznos¢) z biblio-
teczng praktyka mozna ustali¢ okreslajac, w jakim stopniu biblioteczne zbiory
I ustugi odpowiadajg programom nauczania, wspomagajg procesy dydaktyczne
I umozliwiajg uczniom edukage samodzielng.

Rozeznanie sponsorskich opinii o bibliotekach oraz zyczen pod ich adresem
tym bardziej potrzebne jest do wytyczenia stosownej linii postepowania — biblio-
tekom publicznym. Czasem jest to trudne, poniewaz oceny i postulaty, wywodza-
ce sie ze Srodowisk otwartycti, moga miec z rzeczywistoscig zwigzek bardzo luzny.

Analiza zyczen oraz opinii sponsorskich jest jednak czyms$ innym, niz badanie
potrzeb, oczekiwan, zachowan i ocen uzytkowniczych — nawet jezeU sponsorzy
chca reprezentowac spoteczne interesy i sami sg czescig uzytkowniczej zbiorowo-
$ci Sponsorzy bowiem jedynie fragmentarycznie majg legitymacje na reprezen-
tatywno$¢ dyrektyw (ew. w zakresie postulatow programowo-dydaktycznych),
natomiast niekoniecznie znajg oczekiwania uzytkownikdw i przedstawiajg suge-
stie nie zawsze realne.

Odrebne badania nad uzytkownikami stanowig w bibliotekarstwie i czytelnictwie
szczegblnie wazny nurt dziatan analitycznych, o szerokim zastosowaniu praktycznym
W kregu tych analiz miesci sie przede wszystkim rozpoznanie: przyczyn korzystania
z hiibliote® zachowan uzytkowniczycti, przystawalnosd oferty bibliotecznej do
oczekiwan oraz — efektow dziatania bibliotek.

Funkcjonowanie bibliotek jako instytucji ustugowych nie moze obej$¢ sie
bez wiarygodnego rozpoznania klienteli — jej opinii, zachowan oraz oczeki-
wan, rowniez potencjalnych: mozliwych do wywotania i zaspokojenia — ani
bez zestawienia zbieznoSci i rozbieznoSci miedzy potrzebami tej klienteli
a proponowang ofertg [30, s. 26; 51, s. 37; 79, s. 120; 90, s. 31-32; 92, s. 23].
Konieczne sg analizy biezace oraz analizy prospektywne, wyprzedzajace,
realizowane systematycznie, co pewien czas, poniewaz zmieniajg sie i uzytkow-
nicy, i nastawienia [67, s. 5]. Co wiecej: Hbliotekarze majg wiasne opinie
0 uzytkownikach oraz o ich potrzebach, oparte jednak na obserwacjach



wyrywkowych, przypadkowych, wiec na ogo6t subiektywne, nie rozpoznane
w spos6b wiarygodny — bo tez sami uzytkownicy niekoniecznie majg pefaig
Swiadomos¢ wiasnych oczekiwan [92, s. 62] — nietrudno wiec o sugestie fAszywe
i 0 bledne dyrektywy postepowania. Tym wieksza zatem potrzeba analiz
rzetelnycL

Poza tym w praktyce badawczej odczuwa sie brak analiz (zresztg w realizacji
szczegdlnie trudnych), dociekajacych przyczyn rezygnacji znacznej czesci
populacji z bibliotecznych ustug. Table oczekiwania ,,zerowe” sg udzialem
wiekszosci spoteczenstwa [79, s. 131], ale Zzrodta tych negatywnych postaw sg
rozpoznane stabo albo wecale.

Dominujg analizy przyczyn korzystania z bibliotek oraz analizy samych
zachowan uzytkowniczych. Przyczyny utozsamiane sg zwykle z rejestrem
potrzeb, aspiracji, totez rozpoznawane najczesciej posrednio, w drodze
strukturalnych analiz cech demograficznych $rodowiska — np. proporcji
wieku, pici, wyksztatcenia. Doktadnos¢ takich posrednich ustalen bywa
zawsze wzgledna, natomiast bezposSrednie, psyctiologiczne analizy powo-
dow uzytkowniczych zachowan sa realizowane rzadziej. Jakkolwiek wiec
potrzeba ustalenia przyczyn postepowania klienteli i oparcia na tej podsta-
wie programéw dziatania, jest bezdyskusyjna, to jednak wiedza o tych
przyczynach nie wydaje sie satysfakcjonujgca [9, s. 13; 14, s. 9; 31, s. 81;
53, s. 19].

Oprécz analiz o charakterze psychologicznym, brakuje takze blizszego
rozpoznania wptywu czynnikéw Srodowiskowych (uwarunkowan rodzinnych,
towarzyskich) i tradycjonalnych na zachowania uzytkownicze i czytelnicze,
a nawet tak pozornie oczywistych zjawisk przyczynowych, jak czas wolny.
Poza bowiem negacjg obiegowego przypuszczenia, ze przyrost wymiaru czasu
wolnego sprzyjatby czytelniczej aktywizacji — w rzeczywistosci wcale tak nie
jest [2, s. 23] — niewiele o wzajemnych relacjach wiadomo.

Dominujace obecnie sposoby postepowania badawczego polegaja na statej
obserwacji zachowan uzytkownikow podczas korzystania z bibliotek
i z udostepnianych przekazbw — w powigzaniu nastepnie z dociekaniem
przyczyn oraz ewentualnym dostosowaniem podazy [109, s. 7]. Zastosowanie
majg przede wszystkim najprostsze obserwacje i statystyczne zestawienia
czestotliwosci, sposobow oraz zakresow korzystania z bibliotecznych ustug
i zbioréw. Majg takze zastosowanie bardziej skomplikowane sondaze, wywia-
dy i badania ankietowe rozpoznajgce potrzeby informacyjne, intelektualne
i rozrywkowe uzytkownikow oraz cele i sposoby korzystania ze zbiordw.
W ten spos6b mozna w ogdllnych zarysach okresli¢ gtowne i stosunkowo
trwate tendencje w sferze oczekiwan, nastawien i potrzeb publicznosci biblio-
tecznej, chociaz oczywiscie nie wszystkie i niezbyt precyzyjnie [2, s. 47; 38,
s. 132].

Posréd wielu mozliwych kierunkow badan nad uzytkownikami, szczegdl-
nie wazne i pozyteczne wydaje sie rozwazenie powodoéw, dla ktorych oferta
biblioteczna nie pokrywa sie z rejestrem nastawienn potencjalnej publicznosci



Mozna to ewentualnie ustali¢, badajgc bezposrednie oraz posrednie opinie
uzytkownikéw i spoteczenstwa o bibliotekach.

Tabela 4. Formy uzyskiwania informacji na temat oczekiwan uzytkownikow

Biblioteki
Formy uzyskiwania wg wielkosci zbioréw
informacji Razem wedhig typow w tysigcach jednostek
inwentarzowych
naukowe publiczne do 100 101-500 pow. 500
w procentach w procentach
Analiza wypozyczen 84,0 814 88,0 82,9 90,0 20
Analiza opinii
personelu 823 814 83,7 74,3 883 720
Analiza natezenia
odwiedzin 64,6 58,6 744 60,0 65.0 61,1
Analiza opinii
formahiych 265 30,0 209 28,6 30.0 114
Wywiady, sondaze 239 24,3 232 25,7 21.7 27,8
Ksigzki zyczen 20.3 186 232 57 25.0 333
Specjalne badania 838 57 139 57 16.7 11.1

Zestawione wypowiedzi ankietowe pozwalajg na rekonstrukcje repertuaru
form uzyskiwania informacji o nastawieniach i oczekiwaniach publicznosci,
stosowanych przez nasze duze biblioteki Tabela 4 ujawnia umiarkowane, a nawet
nikle zainteresowanie profesjonalistdbw spegalnymi badaniami spotecznych na-
stawierh wobec bibliotek. W ogole zr6znicowanie stosowanych form oceny jest
niewielkie: formy inne niz odnotowane w tabeli wystepowaty $ladowo. W prak-
tyce dominujg goéwnie te, ktére mozna wprowadzi¢ ez wigkszych naktadow
i przygotowan. Specjalne, szerokie badania opinii publicznej nezg do rzadkosci,
a niewiele czesciej realizuje sie wyrywkowe sondaze lub wywiady.

W wiekszos$ci bibliotek przewazajg proste analizy danych statystycznych,
rejestrowanych z obowigzku — a informujacych gtownie o liczbie i strukturze
wypozyczeh oraz (w mniejszym stopniu) o natezeniu ruchu ijego zmianach.
Poza tym czeste sg analizy opinii personelu biblioteki, te jednak nie moga
zastgpi¢ badania pogladéw Kklienteli

Pod wzgledem sposobdw oceny opinii Srodowiskowej, badane biblioteki
publiczne niewiele r6znig sie od bibliotek naukowych. Istotniejsze réznice
polegajg ewentualnie na tym, ze w bibliotekach publicznych wyraznie czesciej
analizuje sie dane o natezeniu ruchu, rzadziej za$ — opinie sformalizowane.
Wynika to najprawdopodobniej z niejakiej odmiennosci charakteru pracy
oraz otwartego charakteru publicznosci

Nie ma tez wyraznego zréznicowania stosowanych form oceny ze wzgledu



na wielko$¢ bibliotek. Jedynie w bibliotekach najwiekszych — zapewne
z uwagi na ich rozmiary i wyzszy stopien zorganizowania — rejestruje sie
istotny spadek zainteresowania strukturg wypozycze, a natomiast
wzmozong uwage wobec sformalizowanych, oficjalnych zyczen Klienteli.

Mozliwy jest jeszcze jeden zakres badan nad uzytkownikami, stanowigcy
jednak w praktyce rzadko$¢, mianowicie sfera skutkdéw funkcjonowania
bibliotek. Skutkow bezposrednich, wyznaczonych stopniem zaspokojenia
spotecznych oczekiwan, przynajmniej w miare wiasnych mozliwosci bibliotek
[122, s. 11] oraz efektow finalnych w postaci wzbogacenia wiedzy Klienteli,
przysporzenia wartosci intelektualnych, urozmaicenia repertuaru rozrywki
oraz form zachowan kompensacyjnych. W $wietle przedstawionych obserwagqi
unikalny charakter takich badan jest oczywisty, wymagaja bowiem specjal-
nych naktadéw, zmudnej realizacji oraz ztozonych technik badawczych, do
czego biblioteki nie muszg by¢ przygotowane.

Analizy ustug bibliotecznych — czasem trudne do oddzielenia od badan
nad uzytkownikami, ale przynajmniej czeSciowo wyznaczajace odrebne pole
badan — stanowig w praktyce bibliotecznej oczywistg koniecznos¢ [68, s. 240;
91, s. 27]. Pomiary konkretnych procedur, zdarzen i proceséw, po stosownym
opracowaniu, stanowig podstawe do ustalen ogodlniejszych [79, s. 138],
mianowicie: do okresSlenia stopnia realizacji celow. Z informacji o stanie,
liczbie i profilu ustug mozna wywnioskowac, jak dalece wykonywane sg (lub
nie) zadania obejmujgce wspieranie procesOw ksztatcenia i spontanicznego
udzialu w procesach komunikacyjnych — lansowania wiedzy, informaciji,
lektury intelektualnej, artystycznej oraz rozrywkowej [14, s. 13]. Nawiasem
mowigc, niektérzy podajg w watpliwos¢ rekreacyjne obowiazki bibliotek [7,
S. 62], ale nie sg to zastrzezenia uzasadnione.

Analiza liczebnosci oraz form realizowanych ustug pozwala ponadto
ustali¢ ich natezenie, fluktuacje, z ewentualnym wskazaniem fazy popytu
(wzrost, apogeum, spadek) na okre$lone ustugi, a takze odtworzy¢ repertuar,
okre$li¢ zakres oferty i jej powodzenie. W przeprowadzonych badaniach
znalazto sie pytanie o rejestr ustug — poza udostepnianiem zbiorow — reali-
zowanych przez ankietowane biblioteki. Zestawienie odpowiedzi, zawarte
w tabeli 5, wskazuje na oczywisty zwigzek Swiadczonych ustug z teclmicznym
zapleczem bibliotek. Liczace sie ustugi, poza udostepnianiem, to wihasciwie
tylko kserokopiowanie (wyraznie czesciej realizowane w bibliotekach publicz-
nych) oraz informacyjna obstuga uzytkownikéw (czestsza z kolei w biblio-
tekach naukowych) — jednak sygnalizowana mniej wiecej w co drugiej
bibliotece. Inne zakresy ustug majg znaczenie catkowicie marginalne i wy-
stepuja wytgcznie w bibliotekach publicznych. Handel ksigzkami, sygnalizo-
wany przez niektore (nieliczne) biblioteki publiczne, jest zresztg sprzeczny
z istotg bibliotekarstwa.



Tabela 5. Repertuar ustug — poza udostepnianiem

Biblioteki
razem naukowe publiczne

w procentach

Zakres Swiadczonych ustug

Ustugi kserograficzne 779 70.0 90,7
Ustugi informacyjne 531 60.0 419
Ustugi introligatorskie 71 14 163
Handel ksigzkami 71 18,6
Ro6zne formy metodyczne 44 11,6
Nauka jezykéw obcych 35 93
Mozliwo$¢ nagran muzycznych 2,7 7,0

W dotychczasowej praktyce badan bibliotecznych istnieje kilka gtéwnych
obszarow analitycznych, a wsrdd nich m.in. strefa rotacji zbioréw. Funk-
cjonujg bowiem przeSwiadczenia, jakoby w obiegu pozostawato mniej wiecej
50% zbiorow zgromadzonych w bibliotekach [41, s. 51]. Zatem chetnie
i czesto bada sie poziom rotacji zbiorow oraz stosunek rotacji do prewencji,
jak rowniez rejestr ograniczenn w udostepnianiu poza biblioteke (do domu).
Powstata nawet cata wiedza na temat tego rodzaju pomiar6éw, zwana
bibliometrig [34, s. 41]. W toku relagonowanych badan zostaty przeanalizo-
wane m.in. ograniczenia w wypozyczaniu do domu.

Tabela 6. Czego nie pozycza sie do domu

Biblioteki

Rodzaje zbiorow .
razem naukowe publiczne

w procentach

Czasopisma 70,8 771 60,5
Zbiory podreczne 531 28,6 930
Zbiory specjalne 48,7 57,1 34,9
Starodruki 21,2 228 186
Publikacje sprzed 1945 r. 18,6 243 9.3
Zbiory szczegOlnie cenne 16,8 28 7,0
Zbiory jednoegzemplarzowe 142 128 16,3
Wideokasety 88 71 116

Tabela 6 sygnalizuje zakazy wypozyczania do domu (poza obreb biblio-
teki) jedynie tych zbioréw, ktére w ogdéle znajdujg sie w danej Hibliotece,
trudno bowiem odnosi¢ zakazy do czego$, czego akurat nie ma. Dlatego nie
wszystkie wskazniki sg ilustratywne badz wzajemnie poréwnywalne.

Na pewno jednak liczne (w ogdle) sg zakazy udostepniania gazet i czaso-



pism (abonowanych przez wszystkie badane biblioteki) poza obszar biblioteki
Takze miarg rzeczywistych praktyk sg wspotczynniki zakazéw wypozyczania
do domu sktadnikow zbiorow podrecznycli. Ogolnie za$: ograniczenia rotacji
do obiegu na miejscu czesciej wystepujg w bibliotekach naukowych, anizeli
publicznych, co odpowiada specyfice tych bibliotek.

Wsrod badan bibliotecznych stosunkowo czesto pojawiajg sie jeszcze
analizy wskaznikow uzytkowniczej aktywno$ci oraz analizy demograficznej
struktury publicznosci bibliotecznej wzwigzkuz ustugami, a takze ewentual-
nych relacji pomiedzy procesami ksztatcenia szkolnego i akademickiego
a rejestrem bibliotecznych ustug. Autonomicznym obszarem analiz bywa tez
od czasu do czasu kooperacja miedzy réznymi bibliotekami, a zwilaszcza
miedzybiblioteczne wypozyczanie. Poniewaz jest to jedna z glownych prze-
stanek oceny stanu wspoétpracy miedzy bibliotekami — roéwniez w omawia-
nym tu badaniu ankietowym wypozyczanie miedzybiblioteczne byto przed-
miotem oceny.

Tabela 7. Wypozyczanie miedzybiblioteczne

Biblioteki

Praktyka wypozyczen miedzybibliotecznych razem naukowe publiczne

Przecietna liczba wypozyczen miedzybibliotecznych
rocznie w jednej bibliotece 234 330 78

Procent bibliotek nie uczestniczacych w wypozycza-
niu miedzybibliotecznym 115 100 140

Przedstawione (w tab. 7) wskazniki realizacji wypozyczen miedzybib-
liotecznych — zwiaszcza w bibliotekach publicznych — sg niskie. Jakkolwiek
w miedzybibliotecznej kooperacji uczestniczy zdecydowana wiekszo$¢ duzych
bibliotek polskich, to jednak liczba realizowanych wypozyczen miedzybib-
liotecznych wskazuje na marginalny charakter tych ustug.

We wszystkich badaniach marketingowych wazne pole obserwacji stanowi
problematyka organizacyjna — struktura organizacyjna instytucji oraz jej
kooperantdw i organizacyjny ukfad procesow marketingowych. Takze w od-
niesieniu do funkcjonowania bibliotek sg to analizy konieczne, jakkolwiek
(z réznych powodow) realizowane niezbyt czesto.

W sferze badan nad organizacjg bibliotek mozna wyodrebni¢ kilka
gtownych zespotéw problemowych. Tak wiec niezbedne sg analizy relacji
pomiedzy uktadem sieci bibliotecznej a strukturg biblioteki oraz miedzy
rozmieszczeniem agend a przestrzenng strukturg Srodowiska — zaréwno
otwartego (np. rozlokowanie bibliotek w duzych miastach lub w rozproszo-
nym osadnictwie wiejskim), jak tez uczelnianego albo szkolnego. Przetiadania
wymaga tez stopier odpowiednio$ci modelu organizacyjnego biblioteki i rejes-
tru bibliotecznych agend wobec S$rodowiskowego i uzytkowniczego zapo-



trzebowania — z ewentualnym wskazaniem koniecznych zmian [93, s. 14].
Ponadto co pewien czas trzeba dokonywac ocen prawidtowosci rozmiesz-
czenia agend biblioteki, poniewaz okolicznosci sprawcze podlegajg zmia-
nom — oraz okre$la¢ stopien dostepnosci tych agend poprzez ustalenie
rozmiaréw i szybkosci realizacji zamowien [79, s. 120].

Do kategorii badan statych nalezg analizy personelu. Sg konieczne,
poniewaz to pracownicy realizujg zadania, zapewniajg funkcjonowanie catej
instytucji bibliotecznej i jej poszczegblnych agend: od nich zalezy osigganie
(lub nie) cel6w.

Przewaznie stosuje sie dwa podstawowe warianty badania kadr. Istniejg
ogolne, rutynowe oceny liczebnosci, kwaliRkacji oraz rozmieszczenia per-
sonelu — w zestawieniu z rejestrem potrzeb biblioteki Poza tym jednak
niezbedne sa specjalne, szczegotowe analizy, polegajgce na ustaleniu cech
i umiejetnosci koniecznych na kazdym stanowisku pracy oraz na identyfikacji,
ktére z nich i w jakim stopniu reprezentuje pracownik (kandydat), na tym
stanowisku zatrudniony [54, s. 113; 83, s. 24]. W ten sposéb mozna
odpowiednio dobra¢ personel do wymagan procesu pracy.

Trudno jednak ustali¢ uniwersalny, ogolny rejestr cech i umiejetnosci
niezbednych w ogdéle w bibliotekarstwie, bo wszystko zalezy od tego, jakie
konkretnie zadania trzeba bedzie wykonywac. Jezeli bowiem za cechy koniecz-
ne na przyktad do pracy w wypozyczalni uzna sie m.in. odpowiedni wyglad,
warunH fizyczne, pogodne usposobienie oraz znajomos$¢ piSmiennictwa, to
z kolei w oddziale bibliografii — szczeg6lnie uzyteczne okazg sie m.in.
doktadnos$é, cierpliwos¢ oraz znajomos$¢ metod bibliograficznych.

Na potrzeby proceséw produkcji oraz komercyjnych proceséw marketin-
gowych proponuje sie rozmaite modele i schematy analiz pracowniczych,
zresztg bardzo wobec siebie zrdznicowane i niekoniecznie kompletne. Za
modele uniwersalne i juz dzi$ klasyczne uchodzg te, ktore proponowali
Tcolejno Alec Rodger a potem T. Munro Fraser, ale wiasciwie prawie kazda
powazna rozprawa na temat organizacji pracy postuluje jaki$ (ewentualnie
fragmentaryczny) wariant takiej analizy. Wspolne elementy tych wszystkich
schematow analitycznych mozna sprowadzi¢ do opisu i poréwnania na-
stepujacych koniecznych na stanowisku pracy i wymaganycti od pracownika
cech: fizycznych, intelektualnych, psychicznych, etycznych i spotecznych oraz
niezbednej wiedzy [54, s. 113; 83, s. 17; 117, s. 344-345].

W bibliotekarstwie propozycje takich modeli analitycznych pojawiaty sie
nieczesto i bywaty przewaznie fragmentaryczne. W pismiennictwie polskim tez
proponowano w swoim czasie takie schematy, jednak niespdjne wewnetrznie
i niekompletne lub skonstruowane dla innych celéw [36, s. 55-57; 80, s. 62].

By¢ moze pozyteczna okaze sie zatem zamieszczona tu, zmodyfikowana
wersja uniwersalnego modelu analizy pracowniczej w bibliotece. Przedsta-
wiam og6lny schemat takiej analizy, dajgcy mozliwos¢ przystosowania (pomi-
niecia, co zbedne, a uzupetnienia o to, co konieczne) do potrzeb kazdego
miejsca pracy i zakresu obowigzkow. Istota sprowadza sie (powtérze) do



wyliczenia i konkretyzacji cech oraz umiejetno$ci niezbednych na okreSlonym
stanowisku pracy i do ustalenia, ktére z nich oraz w jakim stopniu reprezen-
tuje pracownik lub kandydat do pracy.

Tabela 8. Schemat analizy pracowniczej: propozycja
Wiasciwosci ogolne Wilasciwosci szczegotowe

Cechy ogolnointelektualne Wiedza ogdlna — inteligencja — uzdolnienia —
pamie¢ — spostrzegawczosc¢

Wiedza zawodowa Ogolna wiedza zawodowa — szczegbtowy zakres
koniecznej wiedzy zawodowej—Konieczna wiedza
pozaprofesjonalna — oczytanie — orientaga
pozaprofesjonalna

Usposobienie Uprzejmos¢ i kontaktowo$¢ — kompromiso-
wos¢ — staranno$¢ i doktadno$¢ — intensywno$¢
funkcjonowania — odpowiedzialno$¢

Cechy fizyczne Ogdlne warunki fizyczne — prezencja — kondycja

Przymioty pracy Sumiennos¢ i obowiazkowos¢ — operatywnos¢ —
logika i uporzadkowanie — tworcza motywacja —
umiejetnos¢ wspdtdziatania

Wszedzie tam, gdzie oprécz podazy ustug, biblioteki realizujg ponadto
rézne formy pracy z czytelnikiem, zachodzi potrzeba oceny uzytecznosci oraz
skutecznosci tak poszerzonego programu, wzbogaconej w ten sposéb oferty.
Jak wszystkie instytucje realizujgce strategie marketingowg — biblioteki po-
winny réwniez systematycznie badaé spoteczne o nich opinie oraz skuteczno$é
stosowanych form promocji. W szczego6lnosci wymagajg identyfikacji spotecz-
ne wyobrazenia, czym sg biblioteki, jakie majg zadania i do jakich celow dajg
sie wykorzystywac.

Trzeba dowiedzie¢ sie, co ludzie myslag o bibhotekach, jak je oceniaja,
i musi to by¢ informacja wiarygodna [29, s. 108-109]. Nalezy réwniez ustalic,
wedtug jakich sygnatéw spoteczenstwo ewentualnie kieruje swojg uwage na
biblioteki, rozpoznaje i ocenia biblioteczng oferte, biblioteczny repertuar ustug
oraz jakie symptomy stanowig sygnaty poszukiwan okre$lonych materiatow
bibliotecznych — je$li nie sg to zadania (sygnaly) wyrazane bezpos$rednio [6,
S. 66; 34, s. 62].

Generalnie: rozpoznanie opinii, spotecznych pogladéw na temat bibliotek,
w znacznym stopniu okresla uzyteczno$¢ tych instytucji Badania pozwalajg
oceni¢ stan funkcjonowania bibliotek oraz ustali¢ opinie uzytkownikow o tym
funkgonowaniu. Na tej podstawie mozna wypracowac strategie dziatan praktycz-
nych: okresli¢ realne cele, plan, program i rozwigzania organizacyjne [29, s. 81].



4.3. Aktywizacja odbioru w bibliotekach

Kazda strategia marketingowa zaktada aktywne ksztattowanie zjawisk na
rynku. W bibliotekarstwie odpowiada jej koncepcja (trzeba powto6rzy¢: bynaj-
mniej nie nowa) biblioteki aktywnej, tj. lansujgcej swoje ustugi w Srodowisku
i majacej wptyw na sposoby korzystania z tej oferty [48, s. 37; 103, s. 13].
W praktyce mozna zidentyfikowa¢ trzy kierunki tej aktywizacji.

Po pierwsze: oddziatywanie na Klientele, publiczno$é¢, uzytkownikow, w celu
urozmaiconego i wzmozonego wykorzystywania oferowanych przez biblioteke
ustug. Po drugie: przedstawienie oferty tej czesci spoteczenstwa, ktdra stroni od
bibliotek, z proba zainteresowania jej korzystaniem z biblioteki [53, s. 37]; jest to
sfera dziatan zdecydowanie najtrudniejsza. Po trzecie: istnieje specjalny kierunek
aktywnosci wewnetrznej, polegajacej na uswiadamianiu personelowi gtéwnych
celéw i podstawowych form dziatania biblioteki.

Ten aktywny program biblioteki, okreslany niestusznie jako ,,nowe biblio-
tekarstwo”, jest w istocie znanym od dawna programem pracy z czytelnikiem,
ktéry przedstawitem w innej publikacji [114]. Powtarzanie tu wszystkich
opinii bytoby niestosowne, dlatego poprzestaje wytgcznie na charakterystyce
0golnej.

Sens dziatalnosci aktywnej polega na zaspokajaniu oczekiwan istniejacych,
ale tez na przewidywaniu i pobudzaniu oczekiwan mozliwych w przysztosci
oraz na kreowaniu nastawien wedtug prawdopodobnych potrzeb lub wedtug
zatozen polityki spotecznej. Oczywiscie, punkt wyjscia stanowi realizacja
ustug, ktérych potrzebe zgtaszajg klienci, a zarazem zachecanie do zgtaszania
takich potrzeb oraz rozpoznawanie potrzeb w drodze analiz, a wiec dobra
.oferta informacyjna, przedstawiana takze poza kregiem statych uzytkownikdéw
bibliotek.

Niejako ,,ponad” obszarem realizowanych ustug, trzeba opracowac dla
kazdej biblioteki ogdlny program dziatan aktywizujacych klientele, gtow-
nie — chociaz nie wytgcznie — repertuar pracy z czytelnikiem, tak w formach
indywidualnych, jak réwniez quasi-zbiorowych, zbiorowych i zespotowych
[114, s. 113-149].

W ramach tego programu mogg istnie¢ rézne strategie, zakresy i formy
dziatan propopytowych, przyczyniajgce sie do pobudzenia lub zmiany uzyt-
kowniczych nastawien. Jedng z wazniejszych jest koncepcja oddziatywania na
decyzje rzeczywistych i potencjalnych uzytkownikow poprzez rozne zrodia
motywacji oraz informacji, z ktérych uzytkownicy korzystaja, sktaniajace do
postugiwania sie bibliotekami

W swojej praktyce odbiorczej uzytkownik czesto kieruje sie wiasnymi
doswiadczeniami i obserwacjami, wedtug ktérych nastepnie ksztahuje dalsze
zamowienia w bibliotece. Dlatego stworzenie dobrej atmosfery do korzystania
z bibliotecznych ustug, dogodnych warunkéw organizacyjnych oraz zapew-



nienie szerokiej informacji, sktada sie na rejestr wzglednie skutecznych form
pobudzania uzytkowniczego popytu.

Formy te mogg mie¢ rowniez skutki posrednie. Prawie kazdy uzytkownik
biblioteki — jak w og6le kazdy ustugobiorca [73, s. 99] — pozostaje bowiem
pod stymulacyjnym wpltywem innych klientow, ktorzy Swiadomie lub nie
lansuja rozne teksty i materiaty komunikacyjne oraz zachecajg badZ znie-
checajg pozostatych do korzystania z bibliotek. Doswiadczenia jednego
uzytkownika bywajg bardzo czesto przenoszone na wielu uzytkownikow
i skutki tych nieformalnych oddziatywan klientow na klientbw mogg by¢
znaczace. Dlatego zawsze trzeba zadba¢ o uzytkownicze wsparcie programu
bibliotecznego.

W praktyce bibliotecznej znane jest np. zjawisko wzmozonego popytu na
zbiory, wiasnie zwrocone przez innych klientow. By¢ moze stwierdzenie faktu,
ze kto$ skorzystat z okresSlonej ksigzki badz innego przekazu, ma charakter
perswazyjny: sugeruje, ze warto ewentualnie sprébowac. Zwiaszcza, iz to
wiasnie ksigzki lub inne przekazy niedawno zwrdcone mozna zwykle przejrze¢
doktadniej (,,wzig¢ do reki”) przed wypozyczeniem, dokonaé swego rodzaju
probnej weryfikacji — jak to zazwyczaj bywa przy wolnym dostepie do potek.
Ot6z wszystkie tego rodzaju procesy sprawcze, wywotane przez samych
klientow najczesciej bezwiednie, trzeba koniecznie umozliwiaC i wykorzys-
tywaé, sg bowiem skuteczne.

Uzytkownicy bibliotek czeSciej kierujg sie jednak w swojej praktyce
sugestiami bibliotek i bibliotekarzy. Sa to sugestie rzeczywiste, lizposrednie,
a wiec porady, wskazowki, powiadomienia lub prezentacje. Wazna jest
trafno$¢ tych zachet, pojmowana jako zgodno$¢ ze wzrostowymi fazami
popytu, badZ utozsamiana z takim zakresem objasnien i powiadomien, ktore
sg dla publiczno$ci nowe, a uzyteczne.

BibUoteka, sita rzeczy, oddziatuje réwniez posrednio, stosuje bowiem
informacje oraz prezentacje wybiorcza. Powiadomienia i ekspozycje biblio-
teczne odnosza sie zwykle do czesci zbioréw, w ten sposéb wiasnie lan-
sowanych, a wobec tego reszta zbiorow pozostaje poza zachetg — klientela
jest od niej posrednio separowana.

Analizy i sondaze powinny utatwiC ustalenie takiego zakresu promocji,
ktory odpowiadatby popytowi ewentualnie rosngcemu lub mozliwemu do
wzmozenia. Tymczasem w bibliotecznej praktyce nierzadko wystepuja proby
lansowania materiatow i tresci juz przestarzatych, nieaktualnycti. Z oporami
dokonuje sie zwtaszcza selekcji materiatdw zbednych, jakkolwiek ostroznos¢
ma swoje uzasadnienie. Opinie bowiem o uznaniu zbioréw za przestarzate (z
odrdznieniem materiatdw zbednych od koniecznych archiwaliow) majg zwykle
charakter wzgledny; trudno zwiaszcza uchwyci¢ moment, w ktérym zbiory
tracg swojg aktualno$¢. W dodatku w bibliotekach znane jest zjawisko
powrotu do obiegu niektorych zbiorow — pozornie zapomnianych — wow-
czas, gdy rejestrujg sie w bibliotekach kolejne pokolenia uzytkownikéw, albo



zbiory te wystepuja w nowej roli: materiatdbw archiwalnych. Unikniecie zatem
ofert spéznionych moze by¢ trudne, ale jest konieczne.

Przez trafno$¢ promocji trzeba za$ réwnolegle rozumie¢ korzystno$¢ —
w szczegolnosci dostarczanie publicznos$ci takich informacji o bibliotecznych
ustugach, ktore wczesniej nie byly znane a sg uzyteczne. Mowa o uswiadomie-
niu publiczno$ci nowych form i zakresow korzystania z bibliotek i wzbogace-
niu zapotrzebowania na ich ustugi.

Poza samymi bibliotekami, popyt na biblioteczne zbiory ksztahujg tez
wszystkie osrodki ksztatcenia, bo nie tylko sugeruja, ale takze egzekwuja
realizacje okre$lonych proceséw odbioru. Natomiast w niewielkim jedynie
stopniu rejestruje sie w tym zakresie wplywy wykonywanych zawoddw
i rodzajow pracy [59, s. 21, 46, 50; 97, s. 43-48; 115, s. 44].

Na zachowania publicznosci majg tez wptyw opinie ekspertdow i 0s6b
cieszacych sie autorytetem. Ich sugestie, formutowane publicznie, utatwiajg
przewidywanie uzytkowniczych nastawien i utatwiajg wczesniejsze dostosowa-
nie do nich bibliotecznej podazy. Dlatego w programie dziatan bibliotecznych
warto odwotywac sie do opinii znawcdéw, aby wypracowac lepszg i trafniejsza
oferte.

Waznym sktadnikiem aktywnego programu biblioteki jest tez przygoto-
wanie uzytkownikéw do korzystania z niej oraz z jej zbioréw. Bez tego
przygotowania nikt nie bytby w stanie wykorzysta¢ w petni oferty bibliotecz-
nej [28, s. 230], tak wiec jest to jedno z gtéwnych zadan kazdej biblioteki.

Wstepng formg przygotowawczg jest przysposobienie biblioteczne, czyli
nauka korzystania z Hblioteki. Zaktada sie, ze ogdlne przygotowanie
elementarne umozhwia korzystanie z podstawowych ustug kazdej biblioteki;
takie przygotowanie jest zadaniem obowigzkowym wszystkich bibliotek
szkolnych oraz czeSciowo publicznych. Poza tym kazda biblioteka jest
zobowigzana do realizacji programu objasniajgcego sposoby korzystania
konkretnie z jej oferty.

W praktyce jednak ogolne, elementarne przysposobienie biblioteczne jest
realizowane mato skutecznie. Dlatego catoksztatt zadan, zwigzanych z naucza-
niem klienteli studenckiej sposobdéw postugiwania sie bibliotekg jako zespotem
informacji, zbiorow oraz urzadzen — obcigza przede wszystkim biblioteki
uczelniane oraz inne duze biblioteki obstugujgce studentéw. Totez programy
przysposobienia bibliotecznego sg tam zwykle rozbudowane.

Program objasniajacy zasady postugiwania sie¢ bibliotekg powinien by¢
realizowany w bibliotekach szkolnych oraz uczelnianych na poczatku nauki,
w pierwszych klasach szkét ponadpodstawowych i na pierwszych latach
studiow, w formach grupowych. W bibliotekach publicznych dominujg
objasnienia indywidualne podczas pierwszych odwiedzin, przy zapisie. Poza
tym rozmowy i wskazdwki indywidualne, a takze rozmaite instrukcje pisemne,
stanowig uzupetniajgcg forme wprowadzenia wstepnego — stosowang w mia-
re potrzeby.



Istniejg liczne zastrzezenia wobec skutecznosci owych wstepnych form
bibliotecznego przysposobienia; przewaza opinia, ze sg konieczne, ale niewy-
starczajgce. Dopiero kiedy uzytkownik poszukuje konkretnych materia-
tow — indywidualne objasnienia, adresowane wiasnie do niego, potgczone
z praktycznym korzystaniem z okreslonych zbioréw i ustug, umozliwiajg
przeprowadzenie nauki uzytkowania biblioteki w spos6b rzeczywiscie produk-
tywny [28, s. 11, 156].

Jak realizowano formy przysposobienia bibliotecznego nowych uzytkow-
nikébw w ankietowanych bibliotekach naukowych i publicznych, przedstawia
tabela 9.

Tabela 9. Formy przysposobienia nowych uzytkownikow

Biblioteki realizujace
Formy przysposobienia przysposobienie
razem naukowe publiczne

w procentach

Indywidualne objasnienia ustne 94,7 91,4 100,0
Wywieszki z regulaminami 87,6 80,0 100,0
Program przysposobienia grupowego 68,1 75,7 55,8
Instrukcja pisemna 195 17,1 233
Instrukcja na kasetach magnetofonowych, wideo 53 43 7,0

Latwo zauwazyC, ze w rejestrze form zdecydowanie przewaza informaga
0 elementach regulaminu, przekazywana nowym uzytkownikom ustnie lub
pisemnie we wszystkich bibliotekach publicznych oraz w wiekszosci bibliotek
naukowych. Informacja ta stuzy gtownie objasnieniu zasad zapisu i regut
korzystania z agend ustugowych, natomiast nie ksztattuje uzytkowniczej
Swiadomosci klientow.

Rzeczywiste przysposobienie biblioteczne byto realizowane przez trzy
czwarte bibliotek naukowych oraz przez potowe duzych bibliotek publicznych
w formach grupowych — zazwyczaj mato skutecznych. Zresztg w liczacej sie
czesci bibliotek nawet ta formula nie byfa stosowana. Inne za$ sposoby
przysposobienia bibliotecznego, przeznaczone do indywidualnego zastosowa-
nia, tym bardziej stanowity rzadkos$¢é. Tak wiec formy wprowadzania nowych
uzytkownikow w tajniki postugiwania sie biblioteka i jej warsztatem — jak
mozna sgdzi¢ — nie wykraczajg u nas poza tradycyjne i mato produktywne
schematy.

Dla uzytkownikow juz zarejestrowanych — niektore biblioteki staraty sie
zrealizowa¢ program majagcy na celu przyuczenie do korzystania lub ulep-
szenie umiejetnosci korzystania z réznych, rozpowszechnianych przez biblio-
teki, materiatbw komunikacyjnych. Program taki, je$li realizowany sku-



tecznie — z calg pewnoscig intensyfikuje obieg tych materiatow, a wiec
wzmaga tez popyt. Jest to jednak program cliarakterystyczny gtéwnie dla
mniejszychi bibliotek publicznych oraz (w zatozeniu) szkolnych, majacy nad-
robi¢ niedostatki przygotowania szkolnego [28, s. 124].

Jakkolwiek nie jest to zadanie wytgcznie bibliotek, to jednak w biblio-
tekach wiasnie najlepiej realizuje sie program, majacy przygotowac spoteczen-
stwo do korzystania ze zrédet informacji, zarowno tradycyjnycti, konwen-
cjonalnych, jak i nowoczesnych, komputerowych. Program przysposobienia
informacyjnego stat sie ostatnimi czasy udziatem bibliotek gtéwnie naukowych
oraz po czesci publicznych — stosowany wszedzie tam, gdzie udato sie
wprowadzi¢ skomputeryzowany system informacji bibliotecznej. Powazng
przeszkode w skutecznej realizacji stanowi jednak nikla w spoteczenstwie
umiejetno$¢ postugiwania sie komputerami.

W ogolnych zatozeniach pracy z czytelnikiem, postulowanych wobec
bibliotek publicznych i szkolnych, miesci sie ponadto program nauki réznych
(aktywnych i selektywnych) technik czytania piSmieimictwa nieliterackiego,
jak rowniez — zadanie doskonalenia oraz indywidualizagi odbioru literatury
pieknej. Jednakze w praktyce realizacja tych zamierzen jest utrudniona
i zdarza sie rzadko — gtéwnie w matych bibUotekach publicznych.

Jeszcze rzadziej pojawiajg sie w bibliotekach programy przysposobienia
uzytkownikéw do korzystania z pozapi$mienniczych materiatbw komunikacyj-
nych, ktdrych jest w bibliotekach coraz wiecej, 0 czym wielu klientobw nawet nie
wie [30, s. 45]. Chociaz jednak istnieje taka potrzeba, to na ogdt w bibliotekach
nie ma jeszcze warunkdw na realizage takich programow przysposabiajgcyctl

Caly aktywny program biblioteczny, a zwilaszcza repertuar form pracy
z czytelnildem, stanowi wariant dziatan propopytowycti: przyczynia sie do
wzrostu i wzbogacenia zainteresowan materiatami, ktére zgromadzono w bib-
liotekach, oraz do wzmozenia rotacji tych zbiorow. Im lepiej skonkretyzowane
sg oczekiwania klientbw wobec bibliotek, tym #tatwiej biblioteki mogg im
zapewni¢ konkretng informacje oraz pomoc w wyszukiwaniu okres-
lonych materiatow [2, s. 97]; taka tez — ukonkretniona— jest na og6t
specyfika programow w bibliotekach duzych. Niektére skiadniki tych pro-
graméw, realizowanych w badanych bibliotekach, przedstawia tabela 10.

Tabeb 10. Z programéw pracy bibliotek

Biblioteki
razem naukowe publiczne

W procentach

Formy pracy z czytelnikiem

Duze wystawy 65,5 55,7 814
Ekspozycje promocyjne 478 58,6 304,
Odczyty, wykfady 398 271 60,5
Inne formy 14,2 0 374
Zespoly zainteresowan 97 57 16,3

Kota przyjaciot biblioteki i podobne 17.,7 14 440



Jak wynika z tabeli — programy sg znacznie czesSciej obecne w biblio-
tekach publicznych, anizeli w bibliotekach naukowych, z ktérych niemata
cze$¢ nie prowadzi w ogole zadnych aktywnych form pracy z czytelnikiem.
A poza tym, zgodnie z wczesniejsza supozycja, wyraznie daje sie zauwazyC
przewaga form informacyjnych nad inspiracyjnymi.

5. PROGRAM MARKETINGOWY

Pobudzajgce oddziatywanie na popyt, jakkolwiek wazne, stanowi jedynie
wstepny etap dziatan, zmierzajacych do zwiekszenia zbytu lub do pomnozenia
realizowanych ustug. Jest przygotowaniem zapotrzebowania na oferowane
towary badz ustugi.

Zadanie najwazniejsze, to wypracowac oferte i umozliwi¢ klientom korzys-
tanie z niej, a takze — w miare mozliwosci — jeszcze ja wylansowaé. Temu
celowi powinien stuzy¢ spojny, kompleksowy, merytoryczny program mar-
ketingowy, niezbedny w kazdej instytucji, zarowno handlowej jak i ustugowej,
tak komercyjnej, jak niekomercyjnej, rowniez bibliotecznej. Podstawe przygo-
towania programu stanowi obserwacja i analiza dotychczasowej praktyki oraz
prognoza na przysztosé.

5.1. Zatlozenia programowe

Proces programowania wymaga informacji wstepnych, a na to sktadajg
sie: identyfikacja potrzeb Srodowiskowych zaréwno juz dostrzezonych, jak
i mozliwych w przysztosci, analiza innych uwarunkowan propopytowych,
a takze ustalenie r6znych ograniczen. Niezbedny jest zatem swego rodzaju
bilans dotychczasowych nastawien, ocenianych wedtug zakresu i pojemnosci
odbioru oraz czestotliwosci transakcji [88, s. 221-222], uzupetniony rejestrem
potrzeb, wywotanych celowo przez wiasne dziatania propopytowe oraz przez
dziatania innych instytuciji.

Jest tych dziatan stosunkowo duzo, ale dla ustug bibliotekarskich szczegol-
ne znaczenie inspirujgce majg programy ksztatcenia szkot i uczelni, u schytku
XX wieku bardzo zmienne, coraz wyrazniej i czesciej modyfikowane —
a takze spontaniczne zapotrzebowania spoteczne na wiedze oraz umiejetnosci.
Biblioteki musza dostosowac sie do wynikajacych stad oczekiwan.

W przesztosci to dostosowanie byto bardzo niedoskonate, niepetne,
z rozmaitych powodow. W swoim czasie polskie biblioteki nie zdgzyty w pore
(nie ze swojej winy) wprowadzi¢ do obiegu bibliotecznego materiatdbw pozapis-



mienniczych, szczegolnie kaset wideo; wynikajgce stad niekorzystne skutki
mozna przewidywa¢ na wiele lat. Natomiast z poczatkiem lat dziewie¢-
dziesigtych, tatwe do przewidzenia, zapotrzebowanie na piSmiennictwo ekono-
miczne, takze nie zostato w pore przez biblioteki dostrzezone. A rejestr
przyczyn tego niedostosowania jest urozmaicony.

To niedostatek $rodkéw uniemozliwit uruchomienie w naszych biblio-
tekach obiegu wideo na duzg skale, a takze: zakup do wszystkich bibliotek
takiego piSmiennictwa, jakie jest im potrzebne. To ograniczenie istnieje nadal;
inne zniknety, ale w ich miejsce pojawity sie nowe.

Z poczatkiem lat dziewieCdziesigtych ustaty ograniczajgce ingerencje
polityczne w dziatalno$¢ polskich bibliotek: to prawda. Jednakze w zamian
pojawity sie symptomy spotecznego zobojetnienia — wywotanego ogdlnym
kryzysem — oraz zubozenia sponsorow. Ot6z trudno konstruowac¢ program
marketingowy, na przekdr nastawieniom spotecznym i pozbawiony sponsor-
skiego wsparcia. Zwiaszcza nie da sie formutowac programu bibliotecznego,
ignorujac niemozno$¢ finansowania bibliotek szkolnych przez szkoty oraz
niktg che¢ sponsorowania bibliotek publicznych przez samorzady terytorialne.

Dziataniem roéwnolegtym i rownorzednym jest ocena efektywnos$ci
funkcjonowania — rzeczywiste] w warunkach dotychczasowych oraz moz-
liwej w przysztosci. Wskaznikiem jest poziom osigganych bgdZz mozliwych do
osiggniecia celéw oraz (w dziatalnoSci komercyjnej) ekonomiczna wartos¢
dokonan i wielko$¢ osigganych zyskow — w zestawieniu z ponoszonymi
kosztami Nie jest to jednak zestawienie mechaniczne, wytgcznie bezposrednie.
Zwykle ocenia sie dokonania oraz planuje nastepne przez pryzmat tzw. Sciezki
krytycznej, a wiec takiego postepowania ekonomicznego, ktére gwarantuje
maksymalny efekt i dtugotrwaty pozytek, czyli: nie zawsze najtanszego wedtug
kosztow bezposrednich [81, s. 162]. W ten wiasnie sposOb ocenia sie tez
efektywno$¢ przewidywanego programu marketingowego.

W sferze marketingu niekomercyjnego ocena efektywnosci jest trudniejsza;
jakkolwiek bowiem znane sg poniesione (lub przewidywane) koszty, na ogot
trudno ustali¢ ekonomiczng warto$¢ uzyskanych efektéw. Uktadem odniesie-
nia musi by¢ teoretyczny model rezultatéw przewidywanych, opracowany na
czas biezacy i ewentualnie modyfikowany wedtug przewidywanych uwarun-
kowan w przysztosci; ocenie podlega wynik rzeczywiscie osiggniety — w
zestawieniu z zaktadanym teoretycznie.

Miara osiggniec jest przy tym nieuchronnie subiektywna, zalezy bowiem
rowniez od niewymiernych warunkéw ograniczajgcych. Im trudniejsze okoli-
cznosci funkcjonowania bibUoteki, tym bardziej nawet niski efekt Swiadczy
0 podwyzszonej skutecznosci dziatan. W sytuacji szczegblnej — za wyz-
nacznik skuteczno$ci mozna uzna¢ bodaj samo przetrwanie instytucji biblio-
tecznej.

Jest to zabieg praktykowany niekiedy dla oceny zjawisk i procesow
minionych, juz zakonczonych, ewentualnie wyjasniajacy icli nikta skutecznosc.
Natomiast na przyszto$¢, w marketingowym programie, nie mozna z gory



zaktada¢ efektywnosci zerowej (samego istnienia), funkcjonowanie instytuqi
bowiem stracitoby wowczas sens. Nadwyzka efektow nad stanem wyjsciowym,
korzys¢, powinna by¢é zawsze mozliwie znaczna.

Dlatego dla programu marketingowego trzeba podda¢ weryfikacji pod-
stawowe dotychczas cele funkcjonowania oraz zakresy dziatan i zadan do
realizacji — w zestawieniu z praktyka miniong [52, s. 82; 88, s. 70]. Nalezy
wyjasnic¢ co, dlaczego i w jakim stopniu podlega kontynuacji, a co (dlaczego
i w jakim stopniu) zmianie. W szczegdlno$ci wymaga analiz:

— obszar pelnej zgodnosci podazy z popytem (tzw. rdzen), oferty z od-
biorem, przez pryzmat szans ewentualnego poszerzenia ale takze skutkow
zmian (np. redukcji) w popycie; ustugi biblioteczne, na ktore jest obecnie
zapotrzebowanie, mogg w przysztosci spotkac¢ sie z popytem malejgcym;

— obszar przystawalnosci czeSciowej (tzw. obrzeze) i optymalizacji
oferty tamze: ustugi realizowane rzadziej moga zwiekszy¢ zasieg i czestot-
liwosc

— mozliwos¢ przedstawienia programu tam, gdzie zadnego zainteresowa-
nia ofertg dotycticzas nie byto [81, s. 61-62].

Zmiflna podstawowych celdw funkcjonowania, zwhaszcza takich instytu-
cji z tradycja, jak biblioteki, stanowi rzadko$é, oznacza bowiem réwniez
zmiane profilu instytucji; czasem jednak bywa wymuszona. CzeSciej zdarzajg
sie zmiany i modyfikage zadan oraz zakresow dziatania, podyktowane
zmianami kontekstu, okoliczno$ci towarzyszgcych.

Z biegiem lat zmienia sie przeciez klientela biblioteczna oraz jej oczekiwa-
nia, a to wymaga opracowania nowego programu ustug, réznych zmian
w ofercie i w sposobach postepowania, inaczej bowiem obstuguje sie przypad-
kowych laikéw, a inaczej publiczno$¢ zorientowang [82, s. 77]. Potrzeba
zmian wynika tez z czeSciowej nieprzystawalnosci podazy do spotecznych
nastawienn i ze znacznej absencji spoteczenstwa w sferze bibliotecznego
oddziatywania, a zmiane zadan oraz zakresu dziatania moze poza tym
narzuci¢ sponsor. Ot6z wszystkie zaktadane zmiany i modyfikacje sktadajg sie
na tre$¢ programu marketingowego.

Czesciej anizeli cele gtdwne, mogg natomiast zmieniaC sie¢ priorytety
w dziataniu, a wiec zadania, uznane w danym okresie za gtéwne. W programie
marketingowym nalezy te priorytety okre$li¢. Trzeba ustali¢, co w ramach
przewidywanych zamierzen jest najistotniejsze oraz — jakie ewentualnie
inne zadania mozna uznac¢ za alternatywnie wazne [88, s. 70], jezeli pierwotnie
zaktadane priorytety okazg sie nieosiggalne.

W kazdym dziataniu, uzaleznionym od spotecznych potrzeb, nastawien,
opinii oraz od spotecznej kondycji — trzeba liczy¢ sie z koniecznoscig
doraznej zmiany zadan priorytetowych i z potrzebg skupienia sie na zadaniach
wariantywnych, zastepczych. W bibliotekarstwie im gorsza kondycja spotecz-
na, im bardziej spoteczenstwo nastawia sie na przetrwanie (zamiast na rozwoj),
tym czesciej trzeba redukowac biblioteczne priorytety do zadan doraznych
i do przetrzymania trudnego okresu.



Stosownie do uwarunkowan i potrzeb, na miare zadan i priorytetow,
konieczne sg w programie marketingowym postanowienia, dotyczace or-
ganizacji funkcjonowania, proceséw i dystrybucji. Trzeba zdecydowac,
ktére z form dotychczasowych zostang zachowane, jakie nalezy wprowadzi¢
organizacyjne zmiany czesciowe, a jakie za$ innowacje zasadnicze. Potrzebne
sg poza tym ustalenia co do kontynuacji lub zmian (jakich?) zakresu oferty
oraz jej lokalizacji, a takze wynikajacych stad konsekwencji organizacyjnych
[88, s. 152, 200] i jeszcze: przewidywanych unowoczes$nien technologicznych,
wiec mechanizacyjnych 1 automatyzacyjnych. W bibliotekarstwie, wobec
czastkowej modyfikacji zamierzen, przemian Swiadomosci klienteli oraz nie-
stabilnych prze$wiadczen sponsoréw, zatozenia zmian organizacyjnych moga
by¢ nieoczekiwanie liczne.

Tak w komercyjnym, jak i w niekomercyjnym programie marketingowym
zachodzi wazna konieczno$¢ wyboru okre$lonego wariantu dystrybucji. Ist-
nieja dwie podstawowe koncepcje strategiczne, mianowicie dystrybucji eksten-
sywnej, opartej na mozliwie rozlegtej ofercie uniwersalnej oraz dystrybucji
intensywnej, ograniczonej w zasiegu — natomiast wyspecjalizowanej, lepiej
przystosowanej do oczekiwan wybranej publicznosci [116, s. 220-221]. Kazda
z tych formut ogblnych wystepuje w postaci alternatywng, w rezultacie wiec
istniejg cztery mozliwe, ogdlne warianty form dystrybucji:

— podstawowa oferta uniwersalna (,,commodity”), stosunkowo jednolita
dla catej publicznosci;

— oferta uniwersalna lecz zsegmentowana, przeznaczona dla wytypowa-
nej czesci publicznosci;

— oferta zré6znicowana (dyferengacja) dla rozmaitych grup catej publicz-
Nosci;

— oferta wyspecjalizowana dla wybranej czesci publicznosci [52, s. 106].

System dystrybucji ustug bibliotecznych zostat w praktyce rozstrzygniety
arbitralnie, przez podziat na sieci oraz na rodzaje bibliotek, natomiast nie
wiadomo, czy ostatecznie i nieodwracalnie. Wymaga zatem odpowiedniego
uzasadnienia i co jaki$ czas — weryfikacji.

W bibliotekarstwie wystepujg wszystkie cztery warianty rozwigzan dys-
trybucyjnych. Oferte uniwersalng dla wszystkich (commodity) proponujg
biblioteki publiczne, a dla poszczeg6lnych grup uzytkownikéw (segmenta-
cja) — bibUoteki szkolne, pedagogiczne. Polskiej Akademii Nauk i gtowne
biblioteki uczelniane. Wyspeqgalizowane oferty dla r6znych grup publicznosci
ogolnej (dyferencjacja) przygotowujg specjalistyczne biblioteki (filie) publiczne
oraz inne specjalne biblioteki ogélnodostepne, natomiast dla poszczegdlnych,
wybranych $rodowisk (specjalizacja) — biblioteki instytutdéw uczelnianych
i samodzielnych instytutow naukowych. Wybor rozwigzania w programie
marketingowym wynika z konkretnych uwarunkowan $rodowiskowych.

Na program marketingowy sktadajg sie ponadto wytyczne sposobow,
regut, metod postepowania — w tym takze sygnalizowanych juz dziatan
propopytowych — modyfikowanych, jezeli dziatania dotychczasowe nie byty



wystarczajgco skuteczne lub jesli zmienity sie okoliczno$ci Niezmienne jest
natomiast zatozenie gtdwne: nalezy postepowac w taki sposéb, zeby instytucje
oraz jej oferte przyblizy¢ do rzeczywistycli i potencjalnych klientow, a takze
wyeliminowac lub ograniczy¢ przeszkody i czynniki zniechecajace publicznosc¢
do korzystania z ustug tej instytucji [82, s. 69]. Szczegdtowe dyspozycje
wynikaja z konkretnych uwarunkowan.

W marketingu niekomercyjnym stymulatorem stosownych metod po-
stepowania moze by¢ spoteczny charakter sponsorowania dziatalnosci. Klien-
ci, ktorzy w takiej sytuacji sg jednoczesnie sponsorami (np. ptacac podatki),
moga formutowac¢ pod adresem instytucji okre$lone wymagania, dotyczace
sposobow funkcjonowania, programow oraz zakresu podazy — nie tylko jako
uzytkownicy, lecz réwniez (i wiasnie) jako fundatorzy. Jest to okolicznosc,
ktérej nie mozna przeoczyc.

Wszystkie wymienione tu czynniki, procesy oraz zjawiska skiadajg sie
razem na syntetyczny model programu marketingowego. Natomiast program
rzeczywisty powstaje przez wypetnienie tego modelu konkretnymi treSciami.

SCHEMAT PROGRAMU MARKETINGOWEGO
1. Potrzeby, uwarunkowania, ograniczenia
2. Efektywnosc

2.1. Cele do osiggniecia
2.2. Priorytety i warianty alternatywne
2.3. Koszty
3. Zadania
3.1. Zakres oferty
3.2. Formy dystrybucji, lokalizacja
3.3. Kontrakty, kooperacja zewnetrzna
4. Organizacja
4.1. Sie¢
4.2. Struktura wewnetrzna
5. Dziatania
5.1. Sposoby postepowania
5.2. Formy promocji

Opracowanie programu marketingowego, réwniez bibliotecznego, czyli
koncepcji dziatan w przysztosci, powinno dokonywaé sie zgodnie z ogol-
nymi zasadami postepowania w takich sytuacjach. Otéz przyjeto trzy sposoby
ustalania zamierzen i dyspozycji na przyszto$¢, a to: projekcje, predykcje
I prognozowanie [88, s. 114].

Projekcja polega (w uproszczeniu) na przymierzeniu do przewidywanych
przysztych zjawisk — prawidtowosci dostrzezonych w sferze zjawisk minio-
nych i aktualnych. Natomiast istotg predykcji jest wnioskowanie o przysztych
procesach na podstawie zbadanych prawidtowosci i zaleznosci, odniesionych
do przysztosci. Prognoza taczy obydwa sposoby, uzupetnione o prawdopo-
dobne, logiczne wnioski, dotyczgce zjawisk niemierzalnych.



Istnieje tzw. prognoza subiektywna, opracowana wedtug opinii ekspertow
i doswiadczonych praktykéw oraz prognoza obiektywna, oparta na réznych
technikach ekonometrycznych i na badaniach tendencji rozwojowych, np.
metodg ekstrapolacji trendéw [88, s. 118-120]. Wszystlde te sposoby razem
pozwalajg na wzglednie wiarygodng wizje przysztych proceséw i zjawisk,
jakkolwiek nie mozna catkowicie wykluczy¢ niespodzianek i niedoktadnosci

5.2. Charakter 1 struktura zmian

Na pozor mozna zaktadac, ze funkcjonowanie marketingu w przysztosci
bedzie takie samo, jak funkcjonowanie w przesztosSci i w terazniejszosci
Codzienno$¢ handlowa bowiem i ustugowa, w tym réwniez niekomercyjna,
a wiec i biblioteczna, w perspektywie Kkrotkiego czasu sprawia wrazenie
powtarzalnej, niezmiennej. Z pewnoscig jednak bytoby to zatozenie fatszywe.
Przeobrazenia warunkdw i okolicznos$ci zewnetrznych nie ujawniajg sie z dnia
na dzien, czesto w ogole nie sg dostrzegalne — dopiero po czasie widac ich
skutki.

W istocie bowiem nieustannie, jakkolwiek stopniowo, sukcesywnie, na-
stepujg zmiany okolicznosci i potrzeb, a w miare tych zmian w dziatalnosci
marketingowej niezbedne sg innowacje. Na miare tych potrzeb i okoliczno-
ci: ani radykalniejsze, ani tez zredukowane; trzeba wystrzegac sie zaréwno
nadinnowacyjnosci, jak petryfikacji W stosunku do juz zweryfikowanych
I wdrozonych form dziatania programy innowacyjne stanowig wprawdzie
niejakie ryzyko, ale brak innowacji jest t>ez watpienia ryzykiem wiekszym
[111, s 14].

Oczywiscie — kazda innowacja wymaga kalkulacji. Obok postulowanych
korzysci, trzeba uswiadomié sobie nieuchronne straty, przewidzie¢ trudnosci
i skutki uboczne, a takze okresli¢ czas wdrazania zmian, nie warto bowiem
decydowac sie na innowacje, ktorych nie mozna w rozsadnych terminach
doprowadzi¢ do konca [29, s. 86]. Jednakze w og6le bez jakichkolwiek
zmian — funkcjonowac nie mozna.

Zmiany, ktorych publiczno$¢ juz to nie dostrzega wcale, bgdZz zauwaza
tylko fragmentarycznie, a odczuwa gtéwnie ich skutki, to innowacje wewnetrz-
ne, dotyczace zaplecza instytucji handlowych, ustugowych, bibliotecznych.
Zmiany te muszg natomiast pozostawac stale w polu widzenia profesjonalis-
tow, poniewaz majg zasadnicze znaczenie dla funkcjonowania instytucji.
Mowa tu o rozmaitych innowacjach w zakresie organizacji, dystrybucji,
lokalizacji, struktury kadrowej oraz strategicznych zatozen postepowania.
Zmiany te, jezeli wdrazane w pore i sukcesywnie, majg przewaznie charakter
czastkowy, kontynuacyjno-modyfikacyjny [4, s. 211-213]. Radykalne prze-
obrazenia zdarzajg sie bardzo rzadko i tylko w okolicznosciach szczegélnych,



nadzwyczajnych. Nawet stosowane w marketingu kompleksowe strategie
dziatan zmasowanych, okreslane jako ,marketing-mix” [21, s. 3®-35; 52,
s. 101], w zasadzie nie rujnujg istniejgcych struktur, lecz je usprawniaja.

Bardziej widoczne i odczuwalne dla klientow sg innowacje zewnetrzne, na
przyktad zadan lub asortymentu towarow lub ustug. Rowniez i te zmiany
rzadko polegajg na catkowitej reorientacji, tym niemniej publiczno$¢ moze je
niekiedy uzna¢ za radykalne, jezeli w ofercie pojawia sie¢ sporo tzw. nowosci
Klienci nie zawsze chetnie przyjmuja innowacje, ktére zbytnio odstajg od
przyzwyczajen, totez zmodyfikowana oferta niekoniecznie zapewnia sukces.

Nowag jest taka oferta, ktora pozwala zaspokaja¢ oczekiwania dotychczas
niezaspokajane, badz zaspokajane w inny sposob niz dotychczas, ale rowniez
taka, ktora sama kreuje (i zaspokaja) potrzeby catkowicie nowe [111, s. 12].
W praktyce istniejg cztery rodzaje oferowanych nowos$ci. Nowos¢é oczekiwana
odwotuje sie do istniejgcych nastawien, dla ktérych stosownej oferty nie byto.
Nowos$¢ substytucyjna inaczej do tych istniejgcych nastawien przystaje.
Nowos$¢ komplementarna — przez uzupetnienie — umozliwia nowe zastoso-
wanie oferty juz istniejgcej. Natomiast tzw. supernowo$¢ wyzwala nowe
potrzeby [111, s. 15-16]. Jak zatem nietrudno zauwazy¢, pojecie nowosci
czescig miewa charakter relatywny niz uniwersalny: pozostaje w S$cistym
zwigzku ze stanem oczekiwan publicznosci. W praktyce bibliotecznej moga
wystepowaé wszystkie wymienione kategorie nowosSci, a sg nimi zaréwno
rodzaje no$nikow lub rodzaje ustug, jak i konkretne materiaty: okreSlone
ksigzki, publikacje, czasopisma, audiokasety itp.

Podstawowg przyczyng wszelkich zmian i innowacji, rbwniez asortymen-
towych, jest obrona przed zastojem, regresem, kryzysem i rozpadem instytuqi
oraz rébwnoczesne dazenie do zwiekszenia zbytu, ustug, efektywnosci, czyli do
postepu [19, s. 404; 81, s. 55; 111, s. 13]. To przesadza o dalszej e”ystencji
oraz o rozwoju kazdej instytucji — czymkolwiek sie zajmuje. Rowniez biblio-
teki zachowujgc gtdwne cele swojej dziatalnosci, z uptywem czasu musza
jednak modyfikowa¢ czesciowo zakres oferty, takie bowiem wymagania
wynikajg zwykle z nowej sytuacji spotecznej.

Innowacje, jezeli akceptowane przez klientele, podtrzymujg dobrg opi-
nie o instytucji, a wiec i w ten sposéb dziatajg na jej korzys¢ [19, s. 404; 111,
s. 13-14]. Natomiast zawsze wjakims$ stopniu zaktécaja tok dotychczasowego
funkcjonowania, dlatego nie powinny by¢ wprowadzane do praktyki bez
uprzedniego przygotowania, wiec bez analizy wszystkich, mozliwych do
przewidzenia skutkow, ani — jezeli jest mozliwos¢ — bez praktycznej proby.
Niezaleznie od drobnych rozbieznosci szczeg6towych, podstawowe poglady na
spos6b wdrazania innowacji organizacyjnych, dystrybucyjnych i technologicz-
nych oraz nowych sktadnikéw oferty, sg w zasadzie podobne [35, s. 74; 81, s.
59; 111, s. 14-15].

Sugeruje sie przewaznie, ze podstawe dziatan powinny stanowi¢ sukcesyw-
ne (okresowe, cykliczne) analizy biezacych potrzeb klienteli oraz rozpoznanie
potencjalnych potrzeb pozostatej czesci Srodowiska. Wedtug tych analiz



mozna z kolei opracowac repertuar i zakres zadan, zarowno kontynuowanych,
jak tez modyfikowanych lub nowych — oczekiwanych przez publicznos$¢ oraz
inspirowanych (np. substytucyjnych lub komplementarnych) przez oferenta;
zachowanie koniecznej rbwnowagi pomiedzy kontynuacjg a innowacjami ma
przy tym znaczenie szczegOlne. Ustalony w ten sposéb ogélny program
niezbednych innowacji (dla instytucji ustugowej) mozna przedstawi¢ w postaci
ponizszego schematu.

INNOWACYJINY PROGRAM INSTYTUCJI USLUGOWEJ
1 Innowaqge zewnetrzne
1. Asortymentu ustug
2. Repertuaru i sposobéw dziatania
3. Organizacji i lokalizacji sieci
4. Struktury agend ustugowych
5. Programu promocyjnego
2. Innowacje wewnetrzne
1 Kadrowe
2. Technologiczne
3. Struktury agend zaplecza

5.3. Innowacyjnos¢ w bibliotekach

Funkgonowanie bibliotek opiera sie — by¢ moze w wiekszym stopniu niz
innj”~ instytucji niekomercyjnych — na dgi®6sd, kontynuacji i systematycz-
nosci dziatan, bo gtéwne cele funkcjonowania sg wzglednie trwate. Stop-

" niowym zmianom ulegaja natomiast konkretne zadania, okreslone zamie-
rzenia, ale tez nie z dnia na dzien, lecz w dtuzszym okresie, stad mozliwe
ztudzenie niezmiennosci Przysztosciowe marketingowe programy bibliotek

-..Mesto — z potrzeby kontynuacji — odwotujg sie do przesztosci, do minio-
nych dokonan, co zapewne stanowi gtéwne Zrodto zarzutu konserwatyzmu
[49, s. 156], formulowanego nie zawsze stusznie.

Dla kazdej (nie tylko bibliotecznej) instytucji rownie zawodna jest strate-
gia catkowitej petryfikacji, jak i nieustajgcych innowacji. Zmiana okolicznosci,
w ktérych funkcjonuja biblioteki, powinna odpowiednio inspirowa¢ zmiany
zamierzen — przynajmniej wedtug Kkilku (wymienionych nizej) wariantow.
A przedstawione w tekscie wyniki badan ankietowych mogg da¢ ogolne
pojecie, w jakiej mierze tak wiasnie jest.

Biblioteki zmieniajg lub raczej modyfikujg swoje zamierzenia, tak w za-
kresie oferty i repertuaru ustug, jak réwniez w zakresie organizacji i funk-
cjonowania, zeby lepiej dostosowac sie do spontanicznych i sprowokowanych
oczekiwan uzytkownikéw, a takze ewentualnie klientéw potencjalnych [9,



s. 13; 68, s. 239]. Z biegiem czasu zmieniajg sie bowiem potrzeby publicznosci,
a takze sama publiczno$¢ podlega przemianom; po latach to sg wprawdzie ci
sami lecz nie tacy sami uzytkownicy. Z dtugiego rejestru inspirowanych w ten
spos6b zmian przypomne wprowadzenie (tu i 6wdzie) do bibliotecznego
obiegu materiatéw wideo, albo — znacznie wcze$niej — zlikwidowanie w bib-
liotekach publicznych oddziatow dla miodziezy, ktore po prostu stracity
klientow na rzecz agend dla dorostych.

Zamierzeniem oczywistym, nie tylko w bibliotekach uczelnianych i szkol-
nych, lecz takze publicznych i pedagogicznych, jest ponadto dazno$¢ do
przystosowania sie do modyfikowanych programow studiow, ksztatcenia
szkolnego oraz wszelkich form doskonalenia. Zresztg zjawisko ma szerszy
wymiar: w skali makrospotecznej zmieniajg sie dazenia edukacyjne, infor-
macyjne, intelektualne oraz rozrywkowe, ktorym biblioteki muszg spros-
ta¢ — pod rygorem redukcji spotecznego zapotrzebowania. Wszechstronne
przemiany, wystepujace u schytku XX stulecia, stanowig zapowiedz gwattow-
nego wzrostu zapotrzebowania na wiedze i umiejetnosci; w zwigzku z tym
zainteresowanie profesjonalistbw rozwojem i komputeryzacjg ustug infor-
macyjnych jest w sposdb oczywisty uzasadnione i stuszne.

Swoje zamierzenia modyfikujg tez rézni kooperanci bibliotek, zwiaszcza
instytucje spotecznego komunikowania oraz instytucje edukacyjne; modyfika-
cji dokonujg takze inne, wspotpracujace biblioteki. Ot6z nie moze by¢ mowy
0 wspoétdziataniu skutecznym, jezeli zmian programowych nie wprowa-
dzg — we wzajemnym porozumieniu — réwnolegle wszyscy kooperanci.
Przejawem takiej skoordynowanej kooperacji miedzybibliotecznej jest proba
wspotpracy centralnych bibliotek branzowych lub niektérych bibhotek nauko-
wych w zakresie narodowego zasobu bibliotecznego.

Bardzo waznym, chociaz trudnym zamierzeniem innowacyjnym jest do-
stosowanie do potrzeb klienteli zarowno struktury biblioteki, jak ijej zbioréw. To
z tego powodu trzeba ustali¢ na przysztos¢ (zmienione lub nie) reguly
doboru i gromadzenia zbioréw oraz zasady selekcji i usuwania materiatdw
bibliotecznych. Trzeba tez skonkretyzowa¢ zamierzenia co do tworzenia nowych
lub modyfikacji badZz likwidaqgi niektorych z dotychczas istniejacych agend
ustugowych i jednostek zaplecza. Wreszcie — nalezy dokona¢ wyboru na czas
okreslony jednego z alternatywnych priorytetow strategii funkqonowania; albo
uznac pierwszenstwo prewencji, ochrony ztjioréw, albo ich udostepniania, rotacji,
obiegu [26, s. 31]. Jest to w bibliotekarstwie dylemat staty, rozmaicie rozstrzygany
1kazda decyga pociaga za sobg konsekwenge organizacyjne oraz funkcjonalne.

Zawsze za$ zamierzenia bibliotek musza by¢ dostosowane do rzeczywis-
tych mozliwosci, a wiec do potencjatu kadrowego, posiadanych zasobow,
stanu automatyzacji oraz srodkéw finansowych [68, s. 239]. Jesli ktoras z tych
mozliwosci zostanie pominieta, moze to spowodowac zredukowanie realizacji
zamierzen, czego autorzy programu moga sobie nawet nie uswiadamiac.
Niekiedy wsrdd czynnikdw ograniczajacych pojawiajg sie jeszcze niekorzystne
dla bibliotek opinie sponsoréw, ktérych to opinii tez nie mozna ignorowac.



Poza oczywistg odmiennoscig merytoryczng — w bibliotecznych pro-
gramach innowacyjnych, a takze w sposobach ich wdrazania, trudno doszukaé
sie jakiej$ odrebnej, autonomicznej specyfiki Jest w zasadzie tak, jak w prak-
tyce wszystkich innych niekomercyjnych instytucji ustugowych. Jak wszedzie,
biblioteczne innowacje zmierzajg do poprawy funkcjonowania oraz lepszego
dostosowania oferty do spotecznych potrzeb i polegajg przewaznie na kon-
tynuacyjnym stopniowaniu nowych rozwigzan. Réwniez jak wszedzie; sg
warunkowane stanem $rodkéw, poziomem stechnicyzowania oraz postawg
personelu. Nawet przypisywany bibliotekarstwu konserwatyzm nie jest zad-
nym wskaznikiem odrebnosci Ani bowiem w sferze ksztatcenia szkolnego lub
akademickiego, ani w zakresie opieki medycznej, ani jakichkolwiek in-
nych ustug socjalnych, tez na ogét nie ma radykalnych rozwigzan innowa-
cyjnych.

W ogdlnym planie bibliotecznych innowacji mozna wyodrebni¢ trzy
gtowne obszary zmian. Po pierwsze — korekta lub przebudowa sieci biblio-
tecznej. Po wtére — wewnetrzne modyfikacje struktur, proceséw i tecimologii
oraz zasobOw. Po trzecie — zmiany zadan i priorytetow. Przed doktadniejsza
ich charakterystyka przedstawie jeszcze rejestr zmian innowacyjnych, jakie
miaty miejsce w ankietowanych bibliotekach w okresie ostatnich dwdch lat
poprzedzajacych badania (tabl. 11).

Tabela 11. Innowacje w latach 1990—1991

Biblioteki

Zakres innowacji )
razem naukowe publiczne

W procentac:h

Nowe formy ustug ogétem — w tym: 21 214 230
komputeryzacja informacji 195 170 230
Nowe zakresy ustug ogétem — w tym: 39,8 30,0 55,8
kserografia 32,7 228 488
tiandel skryptami 18 29 —
udostepnianie wideokaset 35 14 7,0
introligatorska oprawa ksigzek 6.2 — 16,3
Nowe agendy ustugowe 257 114 488
Wplyw na innowacje: uzytkownikow 195 129 304,
innych studentéw i pracownikow nauki 09 14 —
innych oséb 44 43 47

Opisang w tal)eli praktyke innowacyjng mozna okresli¢ jako umiar-
kowang. Trzeba uwzgledni¢ fakt, ze miata miejsce w warunkach ekonomicz-
nego i spotecznego przesilenia (L 1990—1991), co nie mogto pozosta¢ bez
wptywu na dokonywanie zmian. Wszak wigkszo$¢ sygnalizowanych przeja-



wow modernizacji ma prosty zwigzek z nowa aparaturg i nowga technologia,
a wiec i z kosztami. Wymowna jest zwiaszcza dominacja ws$réd nowych
ofert — ustug kserograficznych oraz skomputeryzowanej obstugi informacyj-
nej uzytkownikow; inne nowos$ci majg ctiarakter marginalny.

Stosunkowo znaczny odsetek duzych bibliotek publicznych odnotowat
zmiany organizacyjne: prawie potowa z nich zorganizowata nowe agendy
ustugowe. W sumie, chociaz trudno mowic o eksplozji innowacyjnosci, nie jest
to jednak obraz kompleksu spetryflkowanego.

Charakterystyczna wydaje sie natomiast opinia 0 inspirujgcej innowa-
cyjnos¢ roli srodowiska: jest to, jak wynika z tabeli, rola niewielka. Mnigj
wiecej jedna pigta bibliotek (bibliotek publicznych: jedna trzecia) przypisuje
pomysty innowacyjne uzytkownikom, za$ osobom spoza klienteli — nie
przypisuje praktycznie zadnych. Wynika stad wniosek, ze zdecydowanie
dominujacg role w inspirowaniu zmian w bibliotekarstwie profesjonalisci
w tym zawodzie przypisujg sobie. | nie jest to, by¢ moze, opinia ¥*zpodstawna.

Pierwszy z wymienionych trzech gtéwnych zakresow innowacji w biblio-
tekach polega, SciSlej — powinien polegaé — na optymalizagi sieci, czyli na
dostosowaniu uktadu bibliotecznego do okreslonej przestrzeni spotecznej.
Obowiazuje, przynajmniej w sferze teorii oraz postulatow, zasada fatwej
dostepnosci bibliotek, i to bibliotek ro6znego rodzaju. Tylko niektére biblioteki
obstugujag publiczno$¢ Scisle okreSlona, wytypowang [26, s. 31; 51, s. 49],
pozostate nie sg przez klientdw na ogét rozrézniane, nie sg identyfikowane ze
wzgledu na rodzaj: klient przewaznie korzysta z jednej, ,,swojej” biblioteki, nie
zastanawiajac sie nad jej specyfikg [2, s. 82], dlatego nawet rézne biblioteki
mozna traktowac jako ogniwa wspdlnej siecL

Z tego powodu czesto zachodzi potrzeba wzajemnej koordynacji oraz
komplementarno$d podazy i programu ustug, co jednak miedzy bibliotekami
z roznych sied jest w zasadzie mozliwe tylko na mocy umowy. Poza wprowadze-
niem w zycie zatozen tzw. bibliotek centralnych, nie istniejg bowiem inne formalne
podstawy ewentualnej koordynacji zamierzeri rozmaitych sieci bibliotecznych.
Tymczasem dla nakreslenia planu optymalnej ,,nadsieci” — ztozonej z réznych
sied — bibliotek w $rodowisku, trzeba najprzdd ustalié, ile i gdzie potrzeba
bibliotek, jakicti, oraz jak duzych. Tak wiec wzajemna kooperacja konieczna jest
juz na etapie wstepnych analiz. Tymczasem kompleksowych i skoordynowanych
analiz bibliotecznych nie opracowuje sie — poza nielicznymi wyjgtkami — juz
od lat. Z jednej strony, na przeszkodzie stoi stabo skoordynowana wielo-
siedowos¢ polskiego bibliotekarstwa, a z drugiej — brak materialnych i ekono-
micznych przestanek rozwoju. W ostatnim ¢wieréwieczu biezacego stulecia caty
wysitek organizacyjny jest skierowany na utrzymanie dotychczasowego stanu
posiadania, z dominujagcym przeSwiadczeniem, ze mozliwa jest wiasciwie tylko
redukcja (co praktyka potwierdza), natomiast szanse restrukturyzaqi lub roz-
budowy sied bibliotecznych zdarzajg sie okazjonalnie. Wszystko to jednak nie
zwalnia od obowigzku przemyslenia sytuacji obecng i opracowania — przynaj-
mniej w zarysach wstepnych — ulepszong koncepcji perspektywicznej.



Istniejacy w polskim Dbibliotekarstwie od dawna stan organizacyj-
no-prawny, nie profesjonalistom, ale sponsorom (bez obowigzku konsultacji)
przyznaje prawo decyzji w sprawie zmian i modyfikacji sieci bibliotecznych,
a w praktyce: czastek, segmentow tych sieci. Kazdy samorzad terytorialny
okresla warunki funkcjonowania bibliotek publicznych (w przysziosci takze
bibliotek w szkotach podstawowych) na wtasnym terenie, wiadze uczelni
decyduja o losach sieci bibliotecznej w swojej uczelni itd. W tych warunkach
wypracowanie programu miedzysieciowej kooperaqi bibliotecznej moze by¢
przedsiewzieciem co najmniej trudnym, jezeli w ogole realnym. Zwiaszcza, ze
decyzje sponsorskie zmierzajg czesto do drastycznego obnizenia kosztow
utrzymania bibliotek t>ez wzgledu na skutki merytoryczne.

Produktywne plany na przyszto$¢ wymagajg rzetelnych, profesjonalnych
analiz stanu ustug bibliotecznych, potrzeb w tym zakresie i mozliwosci, zeby
dopiero na tej podstawie wypracowa¢ konieczne decyzje — zamiast izby
rozwigzania dostosowywac do decyzji. Analizy te zresztag mogg by¢ najpierw
przeprowadzane segmentowo, odrebnie dla kazdej sieci, a dopiero nastepnie
wzajemnie uzgadniane i korygowane.

Za punkt wyjscia zawsze trzeba przyjaC realnie istniejgcy oraz realnie
mozliwy, ulepszony stan ustug i zadan kazdej sieci bibliotecznej. Biblioteki
szkolne, ktérych zasieg ograniczony jest do ucznidw, majg wspiera¢ multi-
medialnie procesy dydaktyczne oraz petni¢ zadania informacyjne, edukacyjne,
intelektualne i rekreacyjne [23, s. 11, 42, 84, 90]. Biblioteki naukowe,
obstugujace przede wszystkim pracownikOw nauki oraz studentéw — ale
przeciez dostepne takze dla ucznidéw i ogétu spoteczenstwa — petnig gtownie
zadania edukacyjne, informacyjne oraz intelektualne [64, s. 256]. Natomiast
biblioteki publiczne, nastawione na obstuge publicznosci otwartej, majg
obowiazki uniwersalne, spetniajg wszystkie zadania biblioteczne: zaréwno
informacyjne i edukacyjne, jak intelektualne i estetyczne, a takze praktyczne,
rozrywkowe i kompensacyjne [49, s. 153-154; 75, s. 13, 43]. Zakres zadan
innych bibliotek — np. pedagogicznych, fachowych, spegalnych — czesciowo
autonomiczny, jest jednak réwniez po czesci zbiezny z zadaniami pozostatych
bibliotek i nierzadko klientami sg ci sami uzytkownicy.

Otb6z w zakresie wzajemnie pokrywajacych sie i krzyzujacych zamierzen,
stosowne uzgodnienia moga by¢ wysoce produktywne. Odrebnos¢ sieci nie jest
i nie powinna by¢ nieprzekraczalng barierg graniczna, tam zwlaszcza, gdzie
klientela jest ta sama. Koordynujac bowiem plany gromadzenia zbiorow oraz
programy ustug, mozna zar6wno obnizy¢ koszty funkcjonowania, jak tez
lepiej dostosowaé podaz do uzytkowniczych potrzeb.

Profesjonalne kierownictwa bibliotek majg nieco wiekszy wptyw na
decyzje w sprawach kontynuacji lub zmian wewnetrznej struktury sieci
bibliotecznej, to jest zespotu sprzezonych z bibliotekg gtéwng — bibliotek
filialnych (biblioteki publiczne, pedagogiczne), badz wydziatowych oraz in-
stytutowych (bibliotek uczelniane). Ale oczywiscie opinie sponsoréw zawsze
maja swojg wage, tak jak i mozliwosci finansowe, lokalowe, kadrowe



i wyposazeniowe, wedtug ktorych trzeba funkcjonowaé. W kazdym razie
mozna w sposob profesjonalny ustali¢ potrzeby i program sieci wewnetrz-
nej — stosownie do okolicznosci zewnetrznych, takich jak strukturalne i loka-
lizacyjne zmiany uczelni, modyfikacje kierunkéw ksztatcenia i badan lub (w
przypadku bibliotek publicznych) osadnicza rozbudowa miejscowosci. Reali-
zacja tak opracowanego programu stanowi kolejny etap postepowania.

Na wstepie zawsze potrzebna jest analiza, okre$lajagca dotychczasowy
I przyszty uWad relacji miedzy zadaniami ustugowymi w ramach sieci, a wiec
biblioteki gtownej oraz Hbliotek sprzezonych. Mozna bowiem przypisa¢
bibliotece gtéwnej realizacje przede wszystkim ustug wyspecjalizowanych
I pogtebionych, przy raczej uniwersalnym profilu ustug w bibliotekach
sprzezonych; taki wariant przewaza w bibliotekach publicznych i pedagogicz-
nych. Moze tez — na odwrot — biblioteka gtéwna realizowac przede wszyst-
kim ustugi uniwersalne, powierzajgc ustugi specjalistyczne bibliotekom sprze-
zonym i tak jest przewaznie w bibliotekach uczelnianych [67, s. 38, 41].
Pomiedzy tymi skrajnosciami istnieje wiele rozwigzan posrednicti, mieszanych,
czastkowych. W sytuacji konkretnej trzeba wiec dokonac analizy i na tej
podstawie wybrac¢ jedno, okreslone rozwigzanie.

Od takich decyzji zalezy nastepnie uktad sieci wewnetrznej i ewentualny
program modyfikacyjny. Wedtug wstepnego rozpoznania mozna okreslic, ile
potrzeba sprzezonych bibliotek, gdzie zlokalizowanych, o jakim profilu ustug
i jakiej wielkoSci, uwzgledniajac wzajemne powigzania zadan i repertuaru
ustug miedzy tymi bibliotekami. Talci merytorycznie uzasadniony model
wymaga z kolei poréwnania z siecig juz istniejgcg i wyspecyfikowania zmian,
ktorych realizacja bedzie nastepowata w miare ekonomicznych mozliwosci

Kolejny zakres innowacji bibliotecznych — wyodrebniony zresztg umow-
nie, dla lepszej egzemplifikacji — obejmuje modyfikacje i zmiany wewnetrz-
ne w samej bibliotece. Takze i w tym zakresie istniejg okreSlone wymagania
oraz bariery ekonomiczne, ale decyzje nalezg w zasadzie do profesjonalnych
kierownictw bibliotek. Dlatego sg to zmiany stosunkowo najrealniejsze i tym
bardziej wymagajg odpowiedniego przygotowania.

Konieczna jest w szczegolnosci analiza dotychczasowej i ewentualnie
przysziej wewnetrznej struktury organizacyjnej biblioteki — szczegdlnie sfery
»Stykowej”, ,,wyjsciowej”, a wiec agend ustugowych — w zwigzku z przewidy-
wanym repertuarem ustug, czyli asortymentem oferty i preferowanymi sposo-
bami jej realizacji. Trzeba dopasowac ukiad struktury wewnetrznej (najprzod
model tego ukfadu) do konkretnych potrzeb i zamierzen merytorycznych,
ustalajgc, czy zachowa sie dotychczasowa struktura, czy tez nastgpi scalenie
badZ rozdrobnienie albo zmiana charakteru agend ustugowych oraz zaplecza
[96, s. 60].

Do ustalenia pozostaje tez podstawa podziatu strukturalnego agend,
ewentualnie modyfikowana lub nie, mianowicie; czy ma to by¢ rodzaj klienteli,
rodzaj nosnikéw, przedmiot (temat) zbiorobw czy tez koegzystencja
(wjakiej konfiguracji?) tych wszystkich podstaw podziatu razem. Konsekwen-



cja tych decyzji powinien by¢ program ewentualnej kontynuacji badz zmian
i modernizacji zasad oraz profilu uzupetniania zasobdéw, a wiec polityki
w zakresie doboru i gromadzenia zbioréw [92, s. 13, 15; 122, s. 107].

Ostatecznym celem innowacji bibliotecznych jest optymalizacja funk-
cjonowania i ustug, dostosowanie ich do S$rodowiskowych potrzeb oraz
zapewnienie wysokiej jakosci, sprawnosci i szybkosci obstugi klienteli [96,
s. 61, 67; 122, s. 108]. Zeby to osiagnaé, trzeba usprawnia¢ wszystkie procesy
sktadowe; nie tylko +?ezposrednio ,wyjsciowe”, ale réwniez pozostate, od
ktérych ustugi mniej lub bardziej zaleza. Zmiany strukturalne sg konieczne
rowniez w agendach zaplecza: decyduje ogdlny pozytek sfery ustugowej.
Ponadto funkcjonowanie bibliotek na rzecz klienteli jest rowniez uwarun-
kowane stanem umiejetnosci i jakosSci pracy personelu oraz poziomem
technicyzacji, a wiec i w tym zakresie potrzebny jest program usprawnien
I zmian optymalizacyjnych.

Trzeci, by¢ moze najwazniejszy zakres bibliotecznych innowacji, obejmuje
ewentualne zmiany zadan oraz priorytetow. W niektorych ijibliotekach
zmiany te moga by¢ dos¢ liczne, jednak w ogdlnej panoramie bibliotekarstwa
wydaja sie umiarkowane. Dopdki bowiem istniejgce rozwigzania odpowiadaja
istniejgcym potrzebom, tak dtugo zmiany i modyfikacje nie sg przez okolicz-
nosci towarzyszace wymuszane. Obowigzuje zasada innowacyjnosci uzasad-
nionej, racjonalnej. Dlatego w pismiennictwie profesjonalnym nawet skrajni
zwolennicy innowacji i nowatorstwa nie negujg podstawowych, tradycyjnych
zadan ani priorytetow bibliotek [101, s. 111]. A np. wéréd postulatow, od
dawna zgtaszanych wobec bibhotek, niezmiennie dominuje sugestia zagwaran-
towania petnej demokratyzacji bibliotek, czyli zapewnienia spoteczenstwu
swobodnego dostepu do bibhotek [17, s. 29; 74, s. 35], co oczywiscie jest
stuszne, ale w zadnym wypadku nie nowe.

W trakcie realizowanych badan uzyskatem opinie kierownictw ankietowa-
nych bibliotek na temat priorytetowych zadan bibliotecznych (tab. 12).

Tabela 12. Priorytetowe zadania bibliotek w opiniach Kkierownictw bibliotek

Co bibliote_ki powinny Opinie kierownictw bibliotek
wspierac razem  naukowych publicznych
w procentach

Nauke, studia A7 95,7 93,0
Rozwoj intelektualny 814 743 93,0
Informacje dorazng 54,0 414 744
Rozwdj whasnych zainteresowan

uzytkownikow 46,9 28,6 76,7

Rozrywke 265 43 62,8



Tabela ujawnia znaczne zréznicowanie opinii organizatorow bibliotek
naukowych i publicznych na temat zadan bibliotek. W$rd6d opinii tych
pierwszych zdecydowanie przewaza wizja biblioteki jako instytucji wspierajg-
cej procesy naukowe i edukacyjne, z uznaniem ponadto potrzeby wsparcia
procesOw rozwoju intelektualnego. Natomiast organizatorzy bibliotek pub-
licznych, uznajac wyrazne preferencje dla obu tych zadan, sugerujg réwniez
potrzebe wspierania przez biblioteki r6znych innych proceséw informacyjnych
i samoksztatceniowych.

Charakterystyczne jest wyraZznie rzadsze przeSwiadczenie o potrzebie
i zasadnosci rozrywkowych powinnosci bibliotek, w sumie jednak dostrzegane
przez wiekszo$¢ kierownictw duzych bibliotek publicznych. Nie wiadomo,
dlaczego funkcjonujg wsérod profesjonalistdw opinie o rzekomej drugorzedno-
$ci, banalnosci, albo nawet ,,wstydliwosci” tej funkcji. W rzeczywistosci nie ma
po temu zadnych podstaw ani w teorii bibliotekarstwa, ani w praktyce, ani
w zdrowym rozsadku.

W ogolnosci, tabela ujawnia dosy¢ tradycyjny sposob postrzegania
bibliotecznych obowiazkéw. Ale zarazem nie ma tez zadnych argumentow
dowodzgcych, ze jest to obraz falszywy lub niezgodny z rejestrem potrzeb. Jesli
wiec mowa o tradycjonalizmie, to jednak w znacznym stopniu umotywowa-
nym, uzasadnionym przez istniejgce wymagania.

Rejestr wzglednie nowych bibliotecznych zamierzen priorytetowych —
0 zasiegu ponadjednostkowym — nie jest zbyt bogaty. Postuluje sie mianowi-
cie upowszechnienie zasady gromadzenia i udostepniania w bibliotekach takze
nowych materiatbw komunikacyjnych, w miare wprowadzania ich do obiegu
spotecznego. Nowy jest nie tyle sam postulat, ile ewentualny rejestr pojawiaja-
cych sie w uzyciu nos$nikow. Wraz z rozwojem opieki socjalnej, nie tylko
w krajach ekonomicznego dostatku, o wiele wyrazniej formutuje sie pod adresem
bibliotek zadanie specjalnej obstugi ludzi starych, niepetnosprawnych i choryctL
Na miare mozliwosci materialnych — tu i 6w e rzeczywiscie pojawiajg sie w tej
mierze programy nowe i oryginalne. Ponadto postep w sferze nauki, techniki
1wiedzy spowodow” potrzelje obstugi bibliotecznej specjalistow z zakresu takich
dyscyplin, o ktérych dotychczas m”~o kto stysza" stagd pojawita sie koniecznosé
opracowania specjalnych programéw szczeg6towycli.

Natomiast nowe priorytety, sugerowane wobec catych sieci bibliotecz-
nych, wygladajg raczej jak nowe sformutowania postulatéw znanych juz od
dawna. W stosunku do bibliotek publicznych postuluje sie mianowicie
zréznicowanie gromadzonych i udostepnianych no$nikow komunikacyjnych
oraz aktywizacje programow pracy z czytelnikiem — co trudno uznaé za
catkowita nowos¢. Z kolei bibliotekom szkolnym przypisano obowigzek
tworzenia mediatek, ale przeciez juz wcze$niej sugestia taka byfa niekiedy
zgtaszana. Pod adresem bibliotek akademickich natomiast, byé moze wyraz-
niej niz przedtem, formutuje sie postulat wspierania uczelnianych proceséw
dydaktycznych i naukowych. Sg to wiec raczej nowelizacje zamierzen, niz
pomysty rozwigzan zupetnie nowych.



Gtoéwnym, rzeczywiscie nowym zadaniem priorytetowym w bibliotekach
powszechnych w skali potwiecza— jest program informacyjnej obstugi
spoteczenstwa w sposdb nowoczesny [14, s. 68]. | wprawdzie ogdlne zatozenia
nowych rozwigzan bibliotecznej stuzby informacyjnej zostaty opracowane juz
dawno [61, s. 51-52, 57], to jednak rozwigzania szczegbtowe muszg byc
wdrazane stopniowo, indywidualnie, w ciggu wielu lat.

W ankietowanych bibliotekach potwierdzita sie realizacja informacyjnej
obstugi klientow we wszystkich mozliwych obecnie formach (tab. 13). Rdznice
w zastosowaniu tych form tlumaczg sie w sposéb logiczny uzytecznoScia
praktyczna, natomiast w zasadzie nie wida¢ réznic pomiedzy stosujacymi je
bibliotekami

Tabela 13. Informacyjna obstuga biblioteczna

o . Biblioteki
Formy udzielania informacji .
razem naukowe publiczne
w procentach
BezpoSrednie 97,3 95,7 100,0
Telefoniczne 95,6 A3 97,7
Pisemne 84,1 85,7 814

Powstaje natomiast pytanie, jak ,,gteboki” jest biblioteczny system ustug
informacyjnych? Za swego rodzaju prébe analizy niech postuzy ocena zroz-
nicowania, a wiec wielostronnosci (mnogosci ,wejs¢”), informacji o zbio-
rach w ankietowanych bibliotekach, symbolizowanego przez r6znorodnos¢
prowadzonych przez te biblioteki katalogéw (tab. 14).

Tabela 14. Rodzaje katalogéw w bibliotekach gtéwnych

Rodzaj katalogu Biblioteki .
razem naukowe publiczne
w procentach
Autorski 100,0 100,0 100,0
Systematyczny 779 70,0 779
Tytutowy 01 214 44,2
Przedmiotowy 274 30,0 23,3
Zagadnieniowy 257 27,7 233

Ot6z bardzo wyraznie wynika z tabeli ograniczenie informacji o zbiorach
gtéwnie do dwoch rodzajow katalogéw, mianowicie autorskiego i systema-
tycznego — uzupetnianych w pewnej czesci bibliotek, zwkaszcza publicznych,
o katalogi tytutowe. Oczywiscie, przed komputeryzacjg trudno mnozyc¢
podobne rodzaje katalogéw, w tradycyjnej realizacji bardzo pracochtonne.



natomiast nie zawsze wystarczajgco produktywne. Ale sens tej obserwacji jest
inny: taki mianowicie, ze mimo wieloletniego wdrazania w bibliotekach
roznych innowacyjnych programéw informacyjnych, nadal jeszcze nie wszyst-
kie tradycyjne formy bibliotecznej informacji zostaty do konca wykorzystane
i wyeksploatowane.

By¢ moze jest tak dlatego, ze sama publiczno$¢ nieczesto zabiega
0 wzbogacona podaz informacji. Uzytkownicy nie sg bowiem w stanie
doktadnie skonkretyzowa¢ mozliwosci bibliotecznych w zakresie tej podazy
1dostosowujg swoje oczekiwania do istniejgcego systemu informacji — nawet
jezeli nie zawsze otrzymujg informacje zadane i uzyteczne.

Problem ten ma jeszcze szerszy wymiar. Spoteczenstwo mianowicie nie
uswiadamia sobie petnego repertuaru ustug bibliotecznych, kojarzac je
tradycyjnie z udostepnianiem piSmiennictwa. PozapiSmiennicza oferta jest
uSwiadamiana o wiele stabiej, a z mozliwosci obstugi informacyjnej zdaje sobie
sprawe tylko niewielka cze$¢ bibliotecznej klienteli Z tego powodu inspirujgce
dziatania klientow sg rzadkie i mato skuteczne.

Drugi, roéwnie szeroki zakres bibliotecznych zamierzen innowacyjnych,
obecny w biezagcym potwieczu we wszystkich wazniejszych programach
dziatan, dotyczy wyspecjalizowanej obstugi uzytkownikéw. Mnogos$¢ wyspec-
jalizowanych dziedzin wiedzy, ktérych liczba stale rosnie, a tym samym
rozmiary wyspecjalizowanej publicznosci bibliotecznej — wszystko to w spo-
sob bezdyskusyjny stwarza okre$lone zapotrzebowanie na wyspecjalizowang
obstuge w bibliotekach [48, s. 35; 51, s. 45-46], natomiast biblioteki nie
wypracowaty jeszcze odpowiednich rozwigzan.

Na razie wariantem, ktéry w praktyce przewaza, jest przedmiotowa spec-
jalizacja sied bibliotecznych, skooperowanych poprzez zespot bibliotek central-
nych — w skali ogo6lnokrajowej, regionalnej oraz branzowej. Uzupetniajgca (na
jak dtugo?) forma specjalizacji polega na wyspecjalizowaniu — wedtug zakresu
zbioréw, badz rodzaju nos$nikow, wzglednie rodzaju uzytkownikéw — poszcze-
golnych bibliotek, agend, zbiorow oraz personelu. Rozwigzaniem przeciwstaw-
nym jest koncepcja bibliotek uniwersalnych, nawet bez specjalistycznych agend,
natomiast z wyspecjalizowanymi zbiorami i speqgalistycznym personelem. W pra-
ktyce trudno zresztg obie te koncepcje uzna¢ za rzeczywiscie wobec siebie
sprzeczne; by¢ moze mogg wzajemnie wspdtistnie¢, takze w postaci rozwigzan
czastkowych! Na razie nie mozna zadnej znanej formuty spegalizacyjnej uznac za
ostatecznie przesgdzong i najlepsza.

Uogdlniajac: jak w kazdej dziedzinie ustug, réwniez w bibliotekarstwie
innowacyjnos¢ stanowi jeden z podstawowych warunkéw dziatania skutecz-
nego — koniecznie jednak powigzana ze staranng analizg potrzeb i poprze-
dzona ustaleniem zakresu niezbednych kontynuacji. Program innowacyjny nie
moze przeszkadza¢ w zachowaniu koniecznej ciggtosci okreslonych dziatan
oraz wymaga rytmicznosci wprowadzanych mian.

W kazdej bibliotece co pewien czas, sukcesywnie, powinien by¢ dokony-
wany przeglad potrzeb oraz mozliwosci innowacyjnych, z wytyczeniem zmian



niezbednych, a jednocze$nie realnych. Proponuje nastepujacy, ramowy sche-
mat takiego przegladu — do wybidrczego przeanalizowania tych tylko proce-
sow lub zjawisk, ktére w okre$lonych warunkach (w konkretnej bibliotece)
mogg i powinny podlega¢ przeksztatceniom ulepszajacym.

Tabela 15. Przeglad mozliwosci innowacyjnych w bibliotece

1 Sprawdzenie i nowelizacja zamierzen gtownych
1.1. Przy$pieszenie rozwoju systemu informacyjnego
12. Weryfikacja funkcji priorytetowych

1.3. Nastawienie na wspieranie edukacji
14. Intensyfikacja dziatan aktywnych

2. Zmiany programu
2.1. Nowe formy i zakresy ustug
2.2. Intensyfikacja ustug informacyjnych
2.3. Optymalizacja repertuaru pracy z czytelnikiem
2.4. Rozw0j dziatan promocyjnych
2.5. Dostosowanie oferty do programu spotecznej edukacji

3. Usprawnienie funkcjonowania
3.1. Przystosowanie organizacji ustug (lokalizacji, czasu $wiadczenia) do
wymagan Srodowiska
3.2. Wdrozenie programu obstugi klientow niesprawnych i chorych
3.3. Doskonalenie wspétpracy miedzybibliotecznej

4. Modernizacja sieci

4.1. Weryfikacja uktadu oraz liczebnos$¢ sieci

42. Modyfikacja zasad sprzezenia biblioteki gtownej z bibliotekami
przyporzadkowanymi

4.3. Nowelizacja zasad segmentacji i specjalizacji

5. Analiza struktury wewnetrznej

5.1. Zachowanie lub zmiana podstaw podziatu strukturalnego
5.1. Ewentualne zorganizowanie nowych agend ustugowych i zaplecza
5.3. Weryfikacja obsady, zmiany osobowe

6. Nowelizacja zasobow

6.1. Wzbogacenie repertuaru nos$nikow
6.2. Dobor i gromadzenie zbiorow wedtug potrzeb perspektywicznych

7. Unowocze$nienie technologii

7.1. Analiza mozliwosci mechanizacji i automatyzacji procesow
12. Program komputeryzacyjny



6. PROMOCJA BIBLIOTECZNA

Nie brak w Srodowiskach bibliotekarskich przeSwiadczen, ze biblioteki nie
powinny namawia¢ do korzystania z ustug [51, s. 4], poniewaz ich spoteczny
pozytek jest oczywisty. Trudno jednak tego rodzaju koncepcje biblioteld
wyczekujgcej, pasywnej, uznac za uzasadniong; obecnie kazda podaz aczy sie
z oddziatywaniem perswazyjnym. Postulat promocji stanowi wazny sktadnik
strategii marketingowej, skoro wiec idee marketingu przenosi sie na obszar
ustug niekomercyjnycli, to nie mozna z tej adaptacji arbitralnie i wybidrczo
wyeliminowa¢ programu promocyjnego.

6.1. Rekomendacja, reklama i1 oddziatywanie
bezposrednie

Jak kazda dziatalnos$¢ ustugowa, réwniez funkcjonowanie bibliotek wyma-
ga rekomendacji; co najmniej promogi ustug i zbioréw oraz tresci i funkcji
tych zbioréw. Biblioteka powinna przede wszystkim zarekomendowac¢ samg
siebie, a doktadniej; swdj program, repertuar — powiadomic o nim, przypom-
nie¢, przedstawi¢ w szczegotach i jeszcze zacheci¢ do korzystania. Trzeba przy
tym zadbac, zeby ta rekomendacja dotarta nie tylko do publicznosci biblio-
tecznej, ale tak”™ do tej czesci populacji, ktora aktualnie z bibliotek nie
korzysta [28, s. 115; 46, s. 66-67; 47, s. 131].

Moébwiac najogdlniej, biblioteczna promocja polega, po pierwsze, na
powiadomieniu rzeczywistych i potencjalnych klientdw o repertuarze i lokali-
zacji oferowanych ustug. Ale jednocze$nie — na przekonaniu ich do pozytkéw
z tych ustug wynikajgcych oraz na takim zorganizowaniu podazy i dystrybuciji,
zeby korzystanie z ustug byto mozliwe i tatwe.

Biblioteczna rekomendacja obejmuje rowniez potrzebe prezentacji rézno-
rodnosci no$nikow oraz wielozakresowosci zbioréw, a takze ewentualnego
przypominania tych ustug, ktore sg przez uzytkownikéw zauwazane marginal-
nie badz wcale [51, s. 169]. W szczeg6lnosci czestego uswiadamiania wymaga
komunikacyjna réznorodno$¢ zgromadzonych materiatdbw, wobec powszech-
nego utozsamiania bibliotek ze zbiorami wygcznie piSmienniczymi. Ponadto
rekomendaga biblioteczna powinna zajac sie lansowaniem tresci, a zwilaszcza
funkcji zbioréw, ktorymi biblioteki dysponujg. Doktadniej; wymaga powia-
domienia lub przypomnienia — w mozliwie przejrzystej formie — ze biblio-
teczne zbiory moga stuzy¢ wiedzy i edukacji oraz informacji i poradnictwu,
a takze celom intelektualnym i artystycznym, jak réwniez zamierzeniom
rozrywkowym i kompensacyjnym.



Teoretyczny rejestr wariantow bibliotecznej promocji nie rozni sie za-
sadniczo od ogo6lnego repertuaru mozliwych sposobdéw promowania ustug.
Ale specyfika funkcjonowania bibliotek powoduje, ze niektére z tych form
maja (lub moga mie€) szersze zastosowanie praktyczne, inne za$ jedynie
marginalne. W praktyce wystepujg przede wszystkim nastepujgce formy:

— rekomendacyjne powiadomienia wewnetrzne (w bibliotekach) oraz

zewnetrzne,

— reklama prasowa i medialna,

— ekspozycje i spotkania promocyijne,

— programy pracy,

— informatory i przewodniki biblioteczne,

— dziatania tiezposrednie.

Oczywiscie, reguty powiadamiania, z intencjg zachety oraz sugestii,
stosowane w rekomendacjach bibliotecznych, sg doktadnie takie same, jak we
wszystkich innych komunikatach rekomendacyjnych. Obowigzujg wiec te
same zasady czytelnosci, zwieztosci oraz uzytecznosci. Komunikaty powinny
jednoznacznie powiadamia¢ adresatow, co im oferuja, do czego namawiaja,
w jakim celu oraz gdzie, kiedy i na jakich warunkach mozna z oferty
skorzysta¢ — a kazda niedoktadno$¢ powiadomienia, kazde przektamanie,
automatycznie zniecheca do oferenta w ogole [20, s. 77]. Wskazana jest przy
tym taka zewnetrzna forma komunikatu, ktdra sama zwrdci na siebie uwage
odbiorcow.

Informacje rekomendacyjne, odpowiednio opracowane i przystosowane
do potencjalnych adresatow, powinny by¢ lokalizowane na trasie rzeczywis-
tych oraz mozliwych klientébw, tam gdzie mogg by¢ zauwazone i spozyt-
kowane [96, s. 89]. Jest to stosunkowo tatwe w obrebie pomieszczen
bibliotecznych, znacznie trudniej natomiast lokalizuje sie wszelkie powiado-
mienia poza bibliotekami.

Biblioteki, ktore ograniczajg swojg dostepno$¢ do konkretnej Klienteli,
powinny sytuowac powiadomienia przede wszystkim na terenie instytucji sprzezo-
nych lub sponsorujacyctL Zatem biblioteki pedagogiczne i szkolne — w siotach,
a biblioteH naukowe — na terenie uczelni lub macierzystych instytutow. Przy
czym nie wystarczy jedna wywieszka ,,gdziekolwiek”, np. przy wejsdu, lecz
potrzebne sg powiadomienia (stale aktualizowane!) we wszystkich centralnych
I waznych miejscach tych instytucji [10, s. 8].

Natomiast biblioteki ogdlnodostepne powinny rekomendowaé swoje ustugi
przede wszystkim tam, gdzie najczesciej podazajg lub przechodza mieszkancy
miejscowosci, a wiec w osrodkach han”owych, w instytucjach ustugowych,
w urzedach, a takze we wszystkich instytugach edukacyjnych, nauko-
wych i kulturalnych. Za oczywisto$¢ nalezy poczytaC postulat wzajemnej reko-
mendacji ustug przez funkcjonujace w tej samej miejscowosci biblio-|
teki, jakkolwiek na razie taka wymiana rekomendacji istnieje bardzo rzadkej

Formy informacji rekomendacyjng, deklarowane przez ankietowane biblio-
teki, przedstawione zostaty w tat)eli 16.



Tabela 16. Informacje rekomendacyjne w bibliotekach

. . Biblioteki
Formy informacji :
razem naukowe  publiczne
W procentach

Wywieszki 69.9 714 67,4
Tablice informacyjne 69.9 60,0 86,0
Tablice 0™oszen 40.7 38.6 44.2
Afisze 25.7 114 48,8
Ulotki 214 157 30.2

Zakresy informacji
Czas otwarcia 938 928 95,3
Repertuar ustug 49,6 44.3 581
Rozmieszczenie agend 434 37,1 535
Repertuar zbioréw 389 329 488
Imprezy 310 143 581
Spisy rekomendacyjne ksigzek 71 10,0 2,3

Jak z zestawienia wynika, form tych jest niewiele i nawet elementarne
wywieszki lub tablice informacyjne nie znajdujg sie we wszystkich biblio-
tekach. Istniejgce za$ wywieszki, szyldy, tablice, zamiast zwieztego powiado-
mienia (np. ,,biblioteka”) zawierajg przewaznie wielocztonowe nazwy, z kto-
rych pozytek informacyjny jest dla klienteli niklty. Rowniez zakres rekomen-
dowanych informacji, poza rejestrem poOr otwarcia, jest bardzo ograniczony;
odsetki (nieco wyzsze w bibliotekach publicznych) wskazujg, ze zaden
z pozostatych rodzajow informacji i rekomendacji nie wystepuje nawet
w potowie duzych bibliotek. Mniej niz potowa powiadamia o repertuarze
ustug, zakresie zbioréw, a nawet o rozmieszczeniu agend. Zaskakujgco niski
jest poza tym wspdtczynnik wystepowania rekomendacyjnych spisow pismien-
nictwa — w bibliotekach publicznych nie stosowanych prawie w ogole.

Rownie skromnie przedstawia sie rejestr informacji bibliotecznych umiesz-
czanych poza bibliotekami

Tabela 17. Informacje o bibliotekach — poza bibliotekami

. . Biblioteki
Zakres informacji razem naukowe publiczne
w procentach
Pory otwarcia 30,1 28,6 32,6
Nowe nabytki 28,3 37,1 139
Agendy — ustugi — zbiory 274 18,6 41,7
Imprezy 24,8 114 46,5

Lokalizacja biblioteki 239 21.4 279



z tabeli 17 wynika wyraznie, ze zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych
bibliotek w ogole nie reklamuje sie poza obszarem wiasnych lokali: relatywnie,
czynig to nieco czesciej biblioteki publiczne. Jest rzeczg charakterystyczna
natomiast, zejezelijuz Hblioteka decyduje sie na zewnetrzng forme inJFormacji
rekomendacyjnej, to na ogét zawiera w niej wszystkie podstawowe wiadomo-
Sci o swojej ofercie i swoim funkcjonowaniu.

(Usposdb bardziej ztozony ksztattujg sie zatozenia i rozwigzania prak-
tyczne prasowej oraz medialnej reklamy bibliotecznej. Wysokie sg
przede wszystkim koszty, zwlaszcza form medialnych, ktore zresztg w od-
niesieniu do prezentacji bibliotek oraz piSmiennictwa zachecajg niezbyt
skutecznie, ze wzgledu na ulotny charakter komunikatéw/51, s. 125; 106,
s. 47, 51].

Ktopotliwy okazuje sie poza tym elementarny zakres takiej rekomendacji
Promujgcy komunikat prasowy albo medialny oprocz zachety do skorzystania
z propozyqi, powinien zawiera¢ powiadomienie o lokalizacji biblioteki,
porach otwarcia i warunkach korzystania, o repertuarze zbioréw i ustug oraz
ewentualnie o realizowanych imprezach [51, s. 111]. Jak nietrudno zauwazy¢,
ten rodzaj informacji jest wykluczony w prasie ogdlnokrajowej i w mediach
centralnych — a wiasnie taki jest przeciez (wcigz jeszcze: centralny) zasadniczo
charakter polskiej telewizji.

W centralnej prasie i w centralnych mediach mozliwe sg tylko opinie
ogolne: powiadomienie o problemach albo o kondycji wszystkich bibliotek
jako taldch. Ale nie jest to skuteczna formuta promocji. W ogole reklama
ustug — ktérych nie mozna oddzieli¢ od ustugodawcy — zawsze ma charak-
ter graniczony [73, s. 171-176].

|W mediach lokalnych, wiec w radiu i regionalnych programach telewizyj-
nych, skuteczno$¢ prostych powiadomiern o bibliotecznej ofercie — moze
z wyjatkiem informacji o imprezach — jest réwniez nikta, wiasnie ze wzgledu
na ulotno$¢ komunikatow. Tylko dtuzsza, sukcesywna wspotpraca bibliotek
z lokalnymi o$rodkami medialnymi, finalizowana serig powiadomien po-
wtarzalnych lub audycji tematycznych miataby warto$¢ promocyjng [28,
s. 117], ale na to brakuje Srodkéw. Za$ obowigzkowe Swiadczenia reklamowe
telewizyjnych i radiowych korporacji na rzecz ustug socjalnych i kultural-
nych — nie sg na razie w Polsce praktykowane.

Nieco dogodniejsze warunki dla bibliotecznej reklamy istniejg natomiast
w prasie lokalnej, ktéra ostatnimi czasy funkcjonuje w Polsce wedtug nowych
zasad: jest rzeczywiscie autonomiczna i oprocz tradycyjnych, wysokona-
ktadowych dziennikébw wydawanych w duzych aglomeracjach, pojawity sie
réwniez gazety matomiejskie i gminne. Tam tez informacje o bibliotekach sg
zamieszczane stosunkowo najczesciej, lecz wciaz jeszcze nieczesto i nie zawsze
sg to teksty rekomendacyjne.

WszystHe wieksze dzienniki lokalne publikujg serwis informacyjny o ustu-
gach: medycznych, handlowych, kulturalnych (repertuar teatrow, kin), takze
0 czasie pracy muzedw, natomiast nie ma tam informacji o bibhotekach;



nawet o bibliotece, w danym miescie, gtéwnej. Powodem jest nie tylko brak
stosownej bibliotecznej inicjatywy. Na przeszkodzie staje tez zmienno$¢ poér
otwarcia: kazda agenda czesto funkcjonuje inaczej, godziny otwarcia bywajg
rozne w roznych dniach i jeszcze niekiedy z przerwami. Informacje o tym
zajmowatyby w gazetach zbyt wiele miejsca i bytyby bardzo kosztowne.

Istniejg poza tym czasopisma profesjonalne, specjalistyczne, studenckie,
rozmaite jednodnidéwki, niskonaktadowe albo konsekwentnie adresowane,
totez zamieszczanie w nich powiadomien o bibliotekach oraz ich ofercie
miatoby uzasadnienie. Jednak tych powiadomien na og6t tam nie ma: zapewne
z braku Srodkéw, ale takze z braku stosownych kontaktéw oraz prze$wiad-
czen, ze miatoby to sens.

Ankietowane bibliotek zasygnalizowaty pojawienie sie wzmianek o nich
w prasie, radiu lub telewizji w okresie dwdch lat (1990-1991). Zestawienie
w tabeli 18 potwierdza przypuszczenia: wzmianki pozaprasowe stanowig
rzadko$¢. Poza tym zdecydowanie czeSciej pisze sie w gazetach lub mowi
w radiu oraz w programach telewizyjnych o bibliotekach publicznych niz
0 naukowych — by¢ moze ze wzgledu na ich ogo6lnodostepny charakter.

Tabela 18. Wzmianki w prasie i w mediach w latach 1990-1991

- Biblioteki
Lokalizacja ]
razem naukowe  publiczne
w procentach
W prasie 69,9 457 95,3
W radiu 345 214 55,8
W telewizji 31,0 214 46,5

Formami rekomendacyjnymi w catosci realizowanymi przez biblioteki sg
ekspozycje biblioteczne, zazwyczaj lansujagce wybrane segmenty zbiorow.
Zasieg ekspozycji jest ograniczony w zasadzie do kregu rzeczywistych i najak-
tywniejszych uzytkownikoéw bibliotek, natomiast adresaci mogg by¢ bardzo
doktadnie skonkretyzowani, co skuteczno$¢ perswazyjng wystaw podwyzaza®

O wykonawstwie ekspozycji napisatem w innych publikag'ach [117
s. 160-162; 113, s. 122-12S], tu natomiast warto zwréci¢ uwage na koniecznos¢
promocyjnej inauguracji (z udziatem os6b speqalnie zaproszonych) kazdej
wiekszej ekspozycji, w ten sposoéb bowiem nastepuje powiadomienie o calej
bibliotece i o jg ofercie. Wedtug tej samej zasady promocyjne inauguracje
nowych bibliotek lub nowych agend bibliotecznych stuzg takze lansowaniu
oferowanych ustug.

ograniczonym, ale czesto waznym S$rodowisku funkcje promocyjne
moga petni¢ programy pracy bibliotek, jezeli sg referowane zrozumiale,
ciekawie i zwiezle; optymalna informacja o programie nie powinna prze-
kraczac jednej strony. Prezentacja programu moze zainteresowac specjalistow,
za$ sponsorom uswiadamia szeroki rejestr bibliotecznych zamierzen, z kto-



rych zazwyczaj nie zdajg sobie sprawy. Wzorem coraz powszechniejszych form
promocji handlowej — mozna by hstownie przesyta¢ biblioteczne programy
wytypowanym adresatom.

Charakterystyczng odmiane bibliotecznych form promocyjnych stanowig
informatory o bibliotekach oraz przewodniki po bibliotekach, czesto
zresztg potaczone razem. Zwykle sg to materiaty drukowane i wydawane jako
odrebne catosci (dobry standard edytorski jest dzi$ tatwo osiggalny), rzadko
zas$ sg to materiaty w formie fonicznej lub przedstawione w tectmice wideo. Na
standardowg zawartos¢ informatoréw sktadajg sie wiadomosci o strukturze
bibliotek, ustug i zbioréw bibliotecznych oraz o lokalizacji, porach otwarcia
i zasadach korzystania — dopetnione charakterystyka katalogdéw, wskaza-
niem specjalistdw wsrdd bibliotecznego personelu oraz wyborem najwazniej-
szych postanowien regulaminowych [100, s. 118]. Przy dobrym poziomie
edycji, w tym opracowania graficznego, informatory mogg skutecznie reko-
mendowac oferte biblioteki [SI, s. 156], zwfaszcza ze nadajg sie do swobodnej
dystrybucji 1 do przesytki drogg pocztowg dowolnym adresatom. Natomiast
tylko do rzeczywistych klientow sg adresowane przewodniki po bibliotekach,
objasniajgce sposoby korzystania z konkretnych agend, urzadzen i materiatow
oraz zasady zlecania okre$lonych ustug [SI, s. 113]. Istniejg przewodniki
charakteryzujgce ogdlne reguty korzystania z biblioteki, a nastepnie przed-
stawiajgce kolejno wszystkie wazniejsze agendy i kolekcje. Sa tez przewodniki
dla specjalistow, zawierajgce wskazowki, a takze rekomendacyjne spisy
materiatdbw dla okre$lonych grup uzytkownikow.

Ostatnio powstat pomyst przewodnikow synkretycznych, zarazem ogol-
nych i specjalistycznychi, utozonych wedtug alfabetycznego porzadku haset
A-Z lub opatrzonych takimi wiasnie indeksami przedmiotowymi, ktore
utatwiajg korzystanie [28, s. 158]. Przewodniki, poprawiajgc sposoby uzyt-
kowania bibliotek, ich urzadzen i zbioréw, lansujg zarazem caty repertuar
bibliotecznej ofertj™

Z ankietowan”h bibliotek tylko niektore dysponowaty drukowanymi
przewodnikami (tab. 19).

Tabela 19. Drukowane przewodniki po bibliotece

Rodzaje bibliotek Procent bibliotek posiadajacych przewodniki
Razem 41,6
Publiczne 395
Naukowe ogétem, w tym: 429
uniwersyteckie 1 WSP 62,5
uczelni technicznych 61,5
uczelni artystycznych 16,7
innych uczelni 375

pozauczelniane 20,0



Przede wszystkim byty to (w okresie badania) biblioteki duzych uczelni,
zarowno humanistycznych, jak i technicznych. W innych bibliotekach nato-
miast — réwniez w bibliotekach publicznych — przewodnikami dysponowa-
no rzadziej.

AWariantem szczegbélnym bezpos$redniej promocji bibliotecznych ustug sa
formy wprowadzajgce nowych klientdbw do biblioteki oraz — indywidualne
formy pomocy uzytkownikom w korzystaniu z biblioteki. Wprowadzenie,
majace na celu praktyczng prezentacje sposobow postugiwania sie biblioteka,
jej agendami, zbiorami oraz urzadzeniami, nastepuje zwykle w postaci
zbiorowych omowien, pokazéw, wycieczek, potagczonych czasem z zajeciami
typu seminaryjnego [100, s. 119]. Organizujg je biblioteki akademickie dla
studentow oraz biblioteki szkolne i publiczne dla ucznidw; zresztg wprowadze-
nie wstepne, na samym poczatku procesow ksztatcenia, z reguly jest niewystar-
czajace i wymaga pozniej uzupetnien [20, s. 77; 100, s. 121]. Czasami takie
wprowadzenia sg réwniez mozliwe i uzyteczne w stosunku do innych
zbiorowosci, anizeli tylko uczniowskie i studenck”.7

Skuteczno$¢ wprowadzajgcego przysposobienia bibliotecznego, jak wszyst-
kich dzi“an ogolnych i wstepnych, jest ograniczona; nie zawsze wystarcza.
Z biegiem czasu powstaje wiec potrzeba dalszych dziatan objasniajgcych,
zindywidualizowanej pomocy, przynajmniej wobec niektorych uzytkowni-
kow — zwlaszcza tych uczniéw oraz tych studentdéw, ktorzy problematyke
wynikajacg z programu ksztatcenia i studiéw analizujg samodzielnie, w trybie
indywidualnym.

Wiasciwie dopiero w trakcie poszukiwania konkretnych materiatéw infor-
macyjnych, czesto bardzo specjalistycznych, ujawnia sie petny rejestr mozliwo-
$ci spozytkowania oferty bibliotecznej i utrwala sie umiejetno$¢ urozmaicone-
go korzystania z jej ustug [10, s. 5, 11-12; 20, s. 77]. Zmierzajgca do tego celu
indywidualna pomoc bibliotekarzy dla uzytkownikéw, ma réwniez — rzecz
jasna — charakter promocyjny.

Promocyjna dziatalno$¢ bibliotek wymaga odpowiedniej strategii, opraco-
wanej tym staranniej, im mniej $Srodk6w pozostaje na ten cel. Oprocz
sposobdw postepowania wihasnie scharakteryzowanychi, istnieje sporo innych
form promowania bibliotek oraz rekomendacji ich ustug. Oto kilka charak-
terystycznych wariantéw przyktadowych.

W dziatalnosci ustugowej zwraca sie uwage na wysoka skuteczno$¢ per-
swazyjna posredniej reklamy werbalnej, tj. opinii o tych ustugach, formutowanych
przez jednych klientéw wobec klientéw innychi. Gtéwng przestanke tej skuteczno-
$ci stanowi domniemana bezinteresowno$¢ takich rekomendacji

Dziatania ustugodawcow moga wiec i powinny by¢ nastawione réwniez na
poparcie tego rodzaju posrednich form promocyjnyctL W bibliotekarstwie
repertuar mozliwosci wydaje sie rozlegjy, natomiast najczesciej dostrzeganymi
w praktyce przgawami bywajg gawiska wzmozonego obrotu tych zbioréw, ktére
sg zwracane przez innych u”lkownikow. Czynnikiem rekomendaqi jest fakt
spozytkowania zbiorOw przez inne osoby.



Niekiedy w programie promocji mozna pokusic sie o kreowanie stereoty-
pow lub o wykorzystanie stereotypowych wizerunkéw. Wylansowanie miano-
wicie (za sprawg praktyki oraz perswazji) wsrdéd publicznosSci wyobrazenia
biblioteki jako instytucji sprawnej, pozytecznej i ciekawej, pozwala nastepnie
postuzyC sie takim stereotypem w komunikatach reklamowych. Jezeli nato-
miast w wizerunku postaci szeroko znanych i szanowanych lub podziwianych
uda sie zasygnalizowac zwigzki z uzytkowaniem bibliotek oraz ich zbiorow, to
juz Mmo takie stwierdzenie stanowi skuteczng forme reklamy.

|W repertuarze bibliotecznej rekomendacji mozna rowniez lansowac doro-
bek 0s6b bardzo znanych oraz znanych nieco mniej — za posrednictwem tych
wihasnie oséb. Takiemu celowi stuzg spotkania autorskie, akcje odczytowe,
zespotowe dyskusje [113, s. 166-168, 172-175; 114, s. 127-129, 143-146] oraz
wszelkie inne formy promocji osobistej. Tylko pozornie jest to rekomendacja
okreslonych ludzi lub samych bibliotek, w rzeczywistoSci bowiem —
jakkolwiek posrednio — dokonuje sie w ten sposob lansowanie tresci, a to
wiasnie stanowi o istocie programu biblioteki aktywnej.

Posrednig formg rekomendacji, zarbwno ustug jak i tresci zbiorow, jest
kazdy przejaw aktywnos$ci zwracajacy uwage otoczenia na biblioteki oraz na
ich stan posiadania — takze Kkiedy nie jest to jawny cel tej aktywnosci
Wszystkie dziatania, zdarzenia, imprezy, zlokalizowane w bibliotekach, sitg
rzeczy powiadamiajg publiczno$¢ rowniez o tych bibliotekach. Dlatego
bibliotek, ktére dysponujg odpowiednig bazg lokalows, nie powinny wzbra-
nia¢ sie przed lokalizacjg tamze réznych imprez obcych — od gietdy np.
antykow po sympozja i konferencje.

Czasem, jesli sag warunki, wiasnie w bibliotekach lokalizuje sie aukcje
bukinistyczne. W niektorych krajach biblioteki same decydujg sie na wikasne
aukcje autonomiczne, organizujac np. raz w roku tanig wyprzedaz swoich
zbioréw zbednych. Jest to forma przeniesiona z praktyki handlowej, gdzie
jednak stuzy nie tyle zyskom, co gtéwnie zwrdceniu uwagi na oferenta oraz
zwolnieniu powierzctmi magazynowej. Trwato$¢ tego sposobu postepowania
w marketingu komercyjnym wskazuje na skuteczno$¢ — inaczej bytby za-
rzucony.

Dziatalno$¢ promocyjna polega réwniez na unikaniu tych wszystkich
okolicznosci, zjawisk, sytuacji oraz sposobow postepowania, ktére utrudniaja
korzystanie z oferowanych ustug, zniechecajg do oferenta lub chocby sprawia-
ja niekorzystne wrazenie. Wedtug intuicyjnej oceny — lista tego rodzaju
utrudnien oraz czynnikow zniechecajgcych moze by¢é w bibliotekarstwie
zaskakujgco diuga. Przyczyny sa rozne, czeSciowo zapewne zewngtrzne,
pozabiblioteczne, ale dla klienteli wina zawsze lezy po stronie instytucji
ustugowej, a wiec biblioteki i to do niej, a nie do rzeczywistego sprawcy,
odnosi sie ewentualne niekorzystne wrazenie.

Zrodtami reakcji awertywnych moga by¢ zie rozwigzania organizacyjne,
niespojno$¢ podazy wobec oczekiwan, niedogodne warunki i okolicznosci
realizacji ustug, ale takze niekompetencja obstugi oraz marny standard



wyposazenia. Jak do kazdej instytucji, takze do biblioteki zniecheca batagan,
atmosfera apatii oraz syndrom nedzy. Zniszczony sprzet, przepalone zardwki,
nieaktualne informacje — oto szczegdlnie powszechne w bibliotekach drobne
zdarzenia i rekwizyty, wywohijace nieche¢ klientow do bibliotek, jako do
instytucji zaniedbanych.

Zaufanie publiczno$ci do bibliotek redukuje sie tez znacznie w wyniku
niestosownego postepowania tych instytucji. Bardzo niekorzystnie oddziahije
zwhaszcza praktyka rekomendowania ustug i materiatdw nieosiggalnych
lub lansowanie przekazéw tandetnych jako wartosciowych, a takze —
udzielanie informacji fatszywych, niesprawdzonych i niekompetentnych.
A ponadto negatywnie na opinie o bibliotekach wptywa pobieranie optat
za ustugi, z mocy ustaw — bezptatne; klienci bowiem, stwierdziwszy
predzej czy pdzniej rzeczywisty stan prawny, uwazajg owe zadania optat za
0SZustwo.

Skutki przeciwne do zamierzonych wywotuje poza tym praktyka eks-
ponowania zalet wkasnej oferty przez podkreslanie stabosci innych propozygt
Ta praktyka, nie dos$¢, ze niedozwolona, to w dodatku przez publiczno$é
traktowana jest niechetnie. W reklamie obowigzuje zasada, ze mozna lan-
sowa¢ wiasne ustugi jako najlepsze z najlepszych, natomiast nie wolno
wskazywac instytucji, ktorych ustugi uwaza sie za gorsze.

6.2. Public Relations w bibliotekarstwie

Ze wzgledu na niekomercyjny charakter oraz spoteczne zadania, biblioteki
naleza do grona tych instytucji, ktére nie powinny lekcewazy¢ wyobrazen,
jakie ma o nich publiczno$¢. Z tych wyobrazen, przeSwiadczen i obiegowych
stereotypdéw wynikaja bowiem warunki i mozliwosci funkcjonowania, a na-
stepnie — rezidtaty. Wyobrazenia te, o kazdej bibliotece odrebnie i o catym
bibliotekarstwie, tworzg sie sukcesywnie i komplementarnie z kolejnych
kontaktow oraz z przekazywanych sobie wzajemnie przez klientow informacji
[13, s. 251].

Zamierzenie gtéwne sprowadza sie do tego, zeby publiczno$é uznata
biblioteki za instytucje potrzebne, produktywne, sprawne, nowoczesne i tubia-
ne, w szczegdlnosci, zeby Srodowiska lokalne akceptowaty taki wihasnie obraz
bibliotek sobie najblizszych oraz zeby powstata w spoteczenstwie korzystna
dla bibliotek atmosfera, wolna od nieprzyjaznych stereotypéw [13, s. 250; 85,
s. 274]. Zadanie réwnorzedne polega na uswiadomieniu roli bibliotek ich
sponsorom, z konkretyzacjg najwazniejszych, rzeczywistych potrzeb, a tak-
ze na stworzeniu przychylnego dla bibliotek klimatu w $rodowiskach
sponsorujacych [96, s. 95]. Ponadto konieczne sg takie dziatania wewnatrz-
biblioteczne i wewnatrzzawodowe, ktore wszystkim bibliotekarzom uswiado-



mig doktadnie zadania i obowigzki bibliotek, stan spotecznego zapotrzebowa-
nia na ustugi biblioteczne oraz stosunek publicznosci do bibliotek. Wszystkie
te dziatania razem skiadajg sie na repertuar powinnosci bibliotecznycti
w zakresie Public Relations [13, s. 250].

Adresatami staran o przyctiylnos$¢ i zrozumienie sg wiasciwie wszyscy.
Trzeba bowiem zabiega¢ o korzystny wizerunek bibliotek w przeSwiadczeniu
catego spoteczenstwa i catego Srodowiska, w ktérym kazda biblioteka funkc-
jonuje. Uzytkownikéw za$ nalezy przekonac, ze biblioteki sg wobec nichi
nastawione przyjaznie oraz — ze oferujg im rowniez takie pozyteczne ustugi,
jakicti wczesniej nie oczetdwali.

Istnieje takze konieczno$¢ nawigzania dobrycli kontaktow z prasg i me-
diami oraz — w miare mozliwosci — z liderami opinii Srodowiskowej, aby
0 bibliotekacli méwiono w kategoriach zwyczajnosci, pozytkdw i statej
obecnosci. Rowniez sponsoréw nalezy pozyskiwaé dla wspierania inicjatyw
bibliotecznycti, a poniectiania pomystow nietrafnycti. Wreszcie sami biblio-
tekarze wymagajg skutecznego umotywowania, zeby ustugowg dziatalnos¢
bibliotek traktowali réwniez jako wiasne, poniekad osobiste zadanie gtdwne.
Nie tak tatwo wywigza¢ sie z tycli powinnosci.

Przede wszystkim trzeba ustali¢, skad biorg sie spoteczne opinie o bib-
liotekacti, co je konkretnie ksztattuje; sfera przyczyn stanowi bowiem
gtowny rejon oddziatywania w ramach PP. Oczywiscie, publiczno$¢ tworzy
sobie obraz biblioteki wedtug zasobnoSci i roznorodnosci badZz specja-
lizacji zbiorow, wedtug repertuaru jej ustug oraz programu pracy z czytel-
nikiem [2, s. 79; 14, s. 17; 20, s. 77]; dokfadniej mdéwigc — wedtug stopnia
doinformowania o tej ofercie. Klarowne i przejrzyste oznakowanie agend,
zbioréw oraz urzadzen stanowi zatem elementarny obowigzek informacyjny,
ale poza informacjg sformalizowang potrzebne sg jeszcze wielokierunkowe
1 wielorakie powiadomienia nieformalne, m.in. za posrednictwem samych
Klientow.

Jak juz byta mowa — obraz biblioteki uzytkownicy konstruujg takze na
podstawie jej wygladu oraz standardu wyposazenia. Minimum wymagan to
czysto$¢, porzadek i funkcjonalno$¢ (wiec takze eliminacja zewnetrznych
oznak niedbalstwa i ubostwa). Natomiast im lepsze warunki lokalowe
biblioteki, im nowoczesniejsze wyposazenie i lepsze urzadzenie wnetrz, tym jej
autorytet wyzszy.

Na opinie o bibliotekach wpltywaja rowniez sprzyjajace okolicznosci
towarzyszace korzystaniu z nich: bliska lokalizaga, dogodne rozwigzania
wewnetrzne (np. wolny dostep do poétek) i trafnie wybrane, a fatwe do
zapamietania, godziny otwarcia biblioteki [20, s. 77]. Mato co tak zniecheca
do korzystania z instytucji ustugowych, jak zamykanie ich w porach, kiedy Idiend
wiasnie mogliby z nich skorzysta¢ oraz— jak zmienne godziny, w ktorych sa
czynne; niemo”we do zachowania w pamieci Sprawnos¢ biblioteki — ceche
szczeg6lnie pozgdang — okresla sie takze wedtug stopnia i czasu realizacji
zamowien: im wiecej zlecen niezrealizowanych oraz im dtuzej trzeba czekac¢ na



realizacje, tym bardziej negatywne opinie o bibliotece — niezaleznie od
obiektywnych przyczyn takiej sytuacji.

Zawsze tez, zwlaszcza w bibliotekach matych i $rednich opinia o tych
instytucjach w istotnej, a moze nawet decydujgcej mierze ksztahuje sie
pod wptywem zachowan i postepowania personelu. Grzeczno$¢ i spraw-
nos¢ obstugi, rowne i zyczliwe traktowanie wszystkich klientow (takze
najmiodszych), dostrzegalne dgzenie do spetnienia oczekiwan — oto co
nastraja publiczno$¢ do biblioteki szczegdlnie zyczliwie [2, s. 79; 20, s. 77].
W ten sposob tworzy sie woko6t biblioteki korzystna atmosfera, sprzy-
jajaca produktywnemu funkcjonowaniu. Dlatego osoby z natury nadpo-
budliwe, opryskliwe, niecierpliwe i mato komunikatywne w zadnym
wypadku nie powinny by¢ kierowane do pracy na stanowiskach ustu-
gowych.

Ogolnie rzecz biorgc, ksztattowanie PR przez biblioteki nastepuje w po-
staci rozmaitych posrednich sposobdéw powiadamiania spoteczenstwa o zada-
niach i ofercie bibliotek oraz za sprawg tworzenia wokoét nich korzystnej
atmosfery — w kazdej dostepnej formie. Nastepuje to podczas wszelkich
formalnych i nieformalnych kontaktow instytucji bibliotecznych oraz bibho-
tekarzy z kimkolwiek, nawigzywanych z ich inicjatywy [96, s. 72; 110, s. 255],
przy czym dazenie do pozyskania przychylnosci rozméwcy lub kontrahenta
niekoniecznie musi by¢ ujawniane.

We wszystkich dziataniach na rzecz wykreowania pozytywnego wizerunku
instytucji marketingowej szczeg6lnie ceni sie posrednictwo prasy oraz medial-
nych $rodkéw przekazu. Informacje i wzmianki prasowe, radiowe lub telewi-
zyjne moga rowniez przyczynic¢ sie do uksztattowania lepszej atmosfery wokot
bibliotek i bibliotekarstwa [84, s. 255]. Mowa za$ tym razem nie o ptatnych
i kosztownych przekazach reklamowych, lecz o promocji oraz informacji
bezptatnej, czestokro¢ posredniej.

Stwarza po temu lepsze mozliwos$ci postepujaca decentralizacja prasy oraz
programow radiowych i (w dalszej kolejnosci) telewizyjnych, co oznacza
ograniczenie zasiegu, ale i konkretyzacje adresata — a to sprzyja promocji
ustug. Znaczna liczba gazet lokalnych, szczegdlnie matomiejskich i gminnych,
ukazuje sie dzieki wsparciu (takze) bibliotek oraz bibliotekarzy, zatem
zamieszczanie w nich co najmniej powiadomien o ustugach i porach otwarcia
bibliotek oraz o zawartosci zbiorobw wydaje sie przedsiewzieciem realnym,
nawet jezeli na razie praktykowanym nieczesto. Takze regionalizacja nie-
ktérych programow radiowych i telewizyjnych mogtaby sprzyja¢ posredniej
promocji ustug lokalnych bibliotek, jakkolwiek nadal jest to jeszcze przede
wszystkim sugestia na przysztos¢.

Tworzeniu korzystnego wizerunku bibliotek w spoteczenstwie mogtyby
posrednio sprzyja¢ czeste kontakty z dziennikarzami, ktérzy z racji wykony-
wanego zawodu muszg stale korzysta¢ z ustug bibliotek — w szczegdélnosci
z ustug informacyjnych. Instytucja w S$rodowisku dziennikarskim znana
i wykorzystywana moze spodziewac¢ sie promocyjnego wsparcia, lub przynaj-



mniej powiadomienia publiczno$ci o ewentualnych zagrozeniach, jakie tej
instytucji groza.

Biblioteki posiadajgce dobrg baze lokalowg bywajg miejscem lokalizacji
imprez o charakterze polityczno-spotecznym lub spoteczno-ekonomicznym.
W takich wypadkach trzeba zadbac o skojarzenia tych imprez z biblioteka.
Zadna informacja o takim wydarzeniu, dokumentacja fotograficzna lub
filmowa nie powinna poming¢ nazwy biblioteki, o co jednak trzeba specjalnie
zabiega¢. A nawiasem mowigc, ewentualnie zrekonstruowane przy takich
okazjach portrety bibUotek, nawet jezeli na trzecim planie, powinny eks-
ponowac nie tyle (stereotypowe) ksiegozbiory, co raczej (w miare mozliwosci)
nowoczesng aparature i urzadzenia.

Kontakty z prasg i z mass mediami, jakkolwiek wazne i potencjalnie
skuteczne, sg jednak raczej okazjonalne i w konsekwencji stanowig ledwie
margines programu w ramach Public Relations. Biblioteki nie majg po temu
stosownych mozliwosci lub nie sg w stanie takich mozliwo$ci wykorzystaé.
Dlatego w znacznie wiekszym stopniu do kreacji publicznego obrazu bibliotek
przyczyniajg sie wszelkie indywidualne i zbiorowe kontakty z uzytkownikami,
rozmowy i wspdlne dziatania, bezposrednie wystapienia wobec wiekszych
audytoriow oraz udziat bibliotek i bibliotekarzy w rozmaitych inicjatywach
lokalnych i Srodowiskowych.

W pewnym stopniu opinie o bibliotekach i bibliotekarstwie wspottworzy
takze kooperacja z instytucjami o podobnym lub czeSciowo wspolnym
zakresie powinnosci — korzystna, jezeli wspOtpraca przebiega sprawnie,
w sposéb produktywny. Jest to wazne zwiaszcza woéwczas, gdy instytucje
kooperujace sg jednoczesnie sponsorami bibliotek, poniewaz przychylna
opinia sponsoroéw pozostaje w oczywistym zwigzku z wielkosScig przyznawa-
nych bibliotekom $rodkdw.

A poza tym jest jeszcze taka forma kontaktow bibliotek z uzytkownikami
(niekoniecznie masowa, ale wazna), ktéra radykalnie wzbogaca sposéb pojmo-
wania instytucji bibliotecznych. Mam na mysli rozmaite rady biblioteczne
i kolegia doradcze z udziatem klientéw i reprezentantdéw instytucji (ewentual-
nie sponsorskich), wszelkie zespoty biblioteczne, czytelnicze i kota przyjaciot
bibliotek [51, s. 126; 96, s. 77]. Staty, pozaustugowy kontakt z tymi osobami
pozwala na szczeg6towe wprowadzenie w problemy funkcjonowania bibliotek,
a tym samym na lepsze ich zrozumienie — co np. w sytuacjach krytycznych
moze okazaé sie pomocne.

Szczegotowe formy postepowania zalezg od okolicznosci, inwencji oraz od
rodzaju biblioteki. Oto kilka mozliwych wariantbw w trzech gtéwnych
rodzajach bibliotek.

W bibliotekach uczelnianych gtéwna platforme dziatan na rzecz
dobrego klimatu wokot biblioteki wyznacza zesp6t relacji ze spotecznoscig
akademicky (pracownikami oraz studentami) i z gremiami zarzadzajagcymi
wszystkich szczebli, od rektorow i senatu przez rady wydziatéw i dziekandw,
rady i dyrektoréw instytutéw az po kierownictwa katedr i zaktaddw.



Trzeba te kontakty nawigzywac i utrzymywac niezaleznie od postanowien
statutowych, aby méc zorientowaé¢ wszystkie wladze w problematyce funk-
cjonowania i utrzymywania bibliotek, zwtaszcza ze czeSciowo sg to jednoczes-
nie wiadze sponsorskie.

Za profesjonalny obowigzek trzeba uznaé uczestnictwo dyrektorow, kie-
rownikow i starszego personelu bibliotecznego w réznych uczelnianych
gremiach, radach, organizaqach i wszelkich kolegialnych strukturach [95, s. 3;
108, s. 32]. Staty udziat w pracach tego rodzaju grup stanowi bardzo
pozyteczng — zwiaszcza ze posrednig — forme przypominania o egzystencji
oraz o funkcjonowaniu bibliotek i jest takze okazjg do nawigzywania
kontaktéw. Wobec istniejacej praktyki zachodzi zapewne potrzeba poszerze-
nia tego udziatu, przede wszystkim o kierownictwa bibliotek wydziatowych
oraz instytutowych na ich obszarze dziatania. Chodzi rowniez o uczestnictwo
przedstawicieli bibliotek w tych formach zycia zbiorowego uczelni, w od-
niesieniu do ktorych nie ma stosownych postanowien regulaminowych,
zadnych zalecen z urzedu. Trzeba o to zadba¢ z wiasnej inicjatywy.

Podobne zadanie, obok celow podstawowych, spetniajg rady bibliotek
naukowych oraz komisje doradcze, ztozone z pracownikdw nauki i studentow
[76, s. 70]. Ich systematyczne funkcjonowanie przybliza uczestnikom spotkan
problemy dziatalnosci bibliotek w najdrobniejszych niekiedy detalach. Chara-
kter obligatoryjny majg w zasadzie tylko rady naukowe bibliotek gtéwnych,
natomiast inne kolegia wspomagajace (np. d/s doboru i selekcji zbioréw), zeby
mogly powstaé — wymagajg zabiegéw ze strony bibliotekarzy. Potrzeba za$
jest oczywista.

Funkcjonowanie rad bibliotecznych oraz udziat pracownikoéw nauki
w doborze materiatbw — w ankietowanych gtéwnych bibliotekach nauko-
wych — ilustruje zamieszczone zestawienie.

Tabela 20. Rady bibliotek naukowych (gtownych)
Proc. bibliotek

Biblioteki z radami naukowymi 80,0
Rady z cztonkami spoza uczelni a
Czlonkowie rad spoza uczelni —

wobec ogo6tu czionkow rad 43
Przecietna liczba cztonkéw rady 12 os6b

W okresie przeprowadzania sondazu, w wiekszosci gtownych bibliotek
naukowych rady biblioteczne funkcjonowaty — chociaz nie we wszystkich.
Z reguty byty to rady niewielkie a udziat w nich oséb spoza uczelni bytjedynie
symboliczny. Z punktu widzenia potrzeb PR, rola tych rad wydaje sie
skromna.

Udziat pracownikéw nauki w procesach doboru i selekcji zbioréw
w bibliotekach naukowych przybierat rozmaite formy.



Tabela 21. Pomoc pracownikéw nauki w doborze zbioréw dla bibliotek naukowych

Udziat w komisjach formalnych
Pomoc nieformalna:

— na prosbe biblioteki

— samoistna — czesta

— samoistna — okazjonalna

Mozna przypuszczac, ze dla potrzeb samego doboru oraz selekcji zbiorow
bibliotecznych taki wiasnie rodzaj wspdtpracy — ,,w razie potrzeby” — jest
odpowiedni, dostateczny. Natomiast poprzez dorazne i przypadkowe kontak-
ty bibliotek z pracownikami nauki nie wytwarza si¢ zadna wiez ani zaintereso-
wanie, zatem wsparcie idei PR jest w tej formie nikie lub zadne.

Inng formg kontaktowania sie bibliotekarzy z pracownikami nauki oraz
ze studentami jest prowadzenie przez bibliotekarzy zaje¢ dydaktycznych.
W takich sytuacjach bibliotekarze sami wystepujg w roli pracownikéw nauki
i wzajemna wspotpraca przy dydaktycznym warsztacie przynosi poznawcze
pozytki wszystkim trzem stronom, tj. pracownikom nauki, bibUotekarzom
oraz studentom. Z catg pewnos$cig ma to pewien wptyw na ksztahowanie sie
w $rodowiskach uczelnianych wyobrazen o bibliotekach i bibliotekarzach, ale
rowniez na lepsze zrozumienie potrzeb dydaktycznych przez bibliotekarzy.

W ankietowanych bibliotekach naukowych udziat bibliotekarzy w realiza-
cji dydaktycznych zaje¢ na uczelniach ksztattowat sie tak, jak to zostato
przedstawione w tabeli 22.

Tabela 21 Udziat pracownikow bibliotek naukowych wuczelnianych zajeciach dydaktycznych

Biblioteki, w ktdrych pracownicy prowadza Proc. Przecietna liczba

zajecia dydaktyczne bibliotek 0s6b z 1 biblioteki
Razem 50,0 4
Uniwersyteckie i WSP 68,7 6
Uczelni technicznych 230, 2
Uczelni artystycznych 33 1
Innych uczelni 66,7 4
Pozauczeiniane 20,0 1

Realizacja zaje¢ dydaktycznych na uczelniach zalezy oczywiscie od obec-
nosci w skfadzie personelu bibliotek (przewaznie kierownictw) odpowiednich
specjalistow z kierunkowym (wg dydaktyki) przygotowaniem. Dlatego wyraz-
nie czedciej zdarza sie na uczelniach humanistycznych oraz humanistycz-
no-ekonomicznych. Z ogo6lnego zestawienia wynika, ze zajecia dydaktyczne



prowadzg pracownicy potowy bibliotek naukowych, co wyglada na rezultat
przyzwoity. W rzeczywistosci jednak liczba bibliotekarzy prowadzacych takie
zajecia jest tak nikia, ze nadzieje na ksztattowanie wyobrazen o bibliotekach
rowniez w ten sposéb sg (na razie) iluzoryczne.

W przedstawionej tabeli pominieto formy wstepnego przysposobienia
bibliotecznego, realizowane wszedzie dla studentow pierwszego roku studiow
wraz z rozpoczeciem zaje¢. W istocie bowiem nikt nie traktuje tych wprowa-
dzen jako zwyczajnych zaje¢ dydaktycznych. Natomiast niewatpliwie majg
one znaczny wplyw na opinie studentéw o bibliotekach uczelnianych, jak
mozna przypuszcza¢ — czesto zastanawiajgco trwate.

Petniejszy i korzystniejszy poglad studentow na funkcjonowanie bibliotek
bytby zapewne do osiggniecia réwniez za sprawg kooperacji bibliotek z or-
ganizacjami studenckimi, studenckag prasg i radioweztami, co jednak nie
zdarza sie czesto. W ogole biblioteki akademickie nie tylko w Polsce — nie
traktujag studenckich uzytkownikéw z nalezytg uwaga, co musi mie¢ niekorzy-
stny wptyw na studenckie opinie o bibliotekach.

Na dobrg marke biblioteki moga w pewnym stopniu zapracowac réwniez
dokonania wydawnicze: ksigzki, czasopisma badz zeszyty naukowe, wydawa-
ne przez biblioteki samodzielnie lub wspdlnie z innymi instytucjami badz
bibliotekami albo w ogoéle przez inne instytucje, ale z udziatem pracownikéw
biblioteki. Najlepiej, jesli nie sg to edycje waskotematyczne, wylgcznie z za-
kresu bibliotekarstwa. Zresztg pozauczelniane, miedzybiblioteczne i miedzyin-
stytucjonalne kontakty biblioteki oparte na wspotpracy, sg w kazdym wypad-
ku korzystne i sprzyjaja zdobywaniu dobrej opinii i autorytetu biblioteki,
takze w uczelni macierzystej.

Réwniez biblioteki szkolne dysponujg wiasnym repertuarem sposobow
ksztahowania wyobrazen, czym biblioteka wiasciwie jest oraz — jaka jest.
Repertuarem o tyle waznym, ze biblioteki szkolne (razem z publicznymi dla
dzieci) sg instytucjami pierwszego kontaktu bibliotecznego. Od sposobu
potraktowania uczniowskiej publicznosci zalezy wiec ogolny stosunek mio-
dych ludzi do wszystkich bibliotek. Fakt, ze w okresie postszkolnym wiekszo$¢
spoteczenstwa w ogodle nie korzysta z ustug zadnych bibliotek, ze biblioteki
szkolne byty w ich zyciu bibliotekami jedynymi — moze o tym traktowaniu
$wiadczy¢ niekorzystnie.

Biblioteki szkolne ksztahujg obraz bibliotek gtownie w Swiadomosci
uczniow. Ma to miejsce podczas normalnej dziatalnosci ustugowej: im gorzej
realizowana, im bardziej apodyktyczny stosunek do uzytkownikdw, tym ich
przeSwiadczenia mniej przychylne.

Swdj wptyw ma wstepne przysposobienie biblioteczne oraz program pracy
z czytelnikiem — nie tylko poprzez sam zakres, repertuar, ale jeszcze bardziej
za sprawg charakteru wzajemnych kontaktow z uczniami, zyczliwego trak-
towania. To wynika rowniez z wiasnej, ewentualnej pracy dydaktycznej,
mianowicie sposobu prowadzenia lekcji; jesli bibliotekarz tjedzie nauczycielem
tubianym, to tubiana h>edzie réwniez prowadzona przez niego biblioteka.



Natomiast trudno liczy¢ na autorytet temu bibliotekarzowi, ktéry w swiado-
mosci ucznidw pozostanie wylgcznie realizatorem lekcji zastepczych.

Inne sg natomiast przestanki ksztattowania sie opinii nauczycieli
0 bibliotekacti szkolnycli, ktore przesadzajg o randze ibliotek w wewnetrznej
tiierarchiii szkolnej, a wiec o mozliwosciacti funkcjonowania. O stosunku
nauczycieli do bibliotek szkolnych decyduje ich uzyteczno$¢ w procesach
dydaktycznych, na razie utozsamiana z zapewnieniem lektur do lekcji i nie
zawsze doceniana.

W najblizszej przysztosci jednak biblioteki te powinny sta¢ sie tez
mediatekami, zapewniajac rozmaito$¢ materiatbw komunikacyjnych do pro-
wadzenia konkretnycti lekcji, co zreszta w niektérych krajach jest juz
normalng praktyka [23, s. 41, 50, 84]. Wdwczas stang sie niezbednymi
osrodkami pomocy dydaktycznej — bez nich nauczyciel nie da sobie rady —
loczywiscie poczucie ich uzytecznosci wzrosnie radykalnie, jakkolwiek wczes-
niej trzeba spetni¢ szereg postulatow organizacyjnych i merytorycznych.

W normalnej praktyce o nauczycielskich przeswiadczeniach na temat
szkolnych bibliotekarzy (wiec tym samym bibliotek szkolnych) przesadza stata
obecno$¢ tych bibliotekarzy i state miejsce w gronie nauczycielskim, udziat
w zyciu szkoty, a zwiaszcza cztonkostwo w radzie pedagogicznej [10, s. 20].
Wszystko to wymaga zachodu, inwencji, aktywnosci, staran. Ale nie ma
innego sposobu, zeby nauczyciele uznali funkcjonowanie biblioteki szkolnej za
jeden z wazniejszych skiadnikdéw funkcjonowania szkoty.

Jest jeszcze jedna zbiorowos¢, ktdérej wyobrazenia o bibliotece szkolnej
nalezy Swiadomie ksztattowac i wptywac najej opinie — zbiorowo$¢ rodziciel-
ska. Trzeba znalez¢ spos6b na wprowadzenie rodzicow w krag probleméow
funkcjonowania biblioteki szkolnej [10, s. 19], co jest niefatwe i praktykowane
rzadko, spotkania rodzicbw majg bowiem miejsce w zespotach klasowych.
Nawet jednak wobec takich audytoriow mozliwe sg krotkie, sukcesywne
relacje o pracy bibliotek szkolnych; tym bardziej wskazane wobec formalnych
komitetdéw rodzicielskich. Oczywiscie, jeszcze bardziej przybliza problematyke
pracy bibliotek szkolnych udziat rodzicow w doradczych komitetach lub
komisjach tych bibliotek. W sytuacjach trudnych wsparcie lepiej zorien-
towanych grup rodzicielskich moze okaza¢ sie dla bibliotek szkolnych
szczegOlnie produktywne i pozyteczne.

W inny, specyficzny dla siebie sposéb powinny zadba¢ o swojg reputacje
biblioteki publiczne, zaréwno panstwowe, jak i samorzagdowe. Z uwagi na
otwarty charakter publicznosci oraz spontaniczng motywacje uzytkowania,
wskazane sg dziatania urozmaicone.

Niewatpliwie czynnikiem, ktéry silnie wpltywa na opinie co najmniej
uzytkownikéw tych bibliotek, jest sfera bezposrednich kontaktow klientow
z bibliotekarzami, nie ograniczajgca sie do poprawnych kontaktow formal-
nych, lecz obejmujaca takze szersza wymiang opinii na rozne tematy. Szerzej:
na Srodowiskowa Swiadomos$¢ zadan oraz uzytecznosci bibliotek publicznych,
wptywa udziat tych bibliotek oraz bibliotekarzy w zyciu Srodowiska, wspot-



praca z lokalnymi instytucjami, cztonkostwo w spotecznych gremiachi, sto-
wem — wysoka aktywnos$¢ srodowiskowa, rowniez niesformalizowana. Taka
jest whasciwie jedna z gtownycti powinnosci kierownictw bibliotek publicznych
oraz co bardziej doSwiadczonych pracownikow tych bibliotek [86, s. 31].
W rezultacie biblioteki stajg sie wowczas instytucjami stale obecnymi w zyciu
Srodowiska i w mysleniu o tym Srodowisku. Jezeli kojarza sie dobrze, ich
mozliwosci funkcjonowania rosna.

Szczegblnych staran i pomystowosci, zwhaszcza ze strony kierownictw
bibliotek publicznych, wymagajg kontakty z wiadzami sponsorujgcymi [86,
s. 30], tak samorzadowymi jak i rzadowymi, inicjowane wiasnie przez
bibliotekarzy. W takiej skali, w jakiej to tylko mozliwe, konieczny jest udziat
bibliotekarzy we wszystkich organach samorzadowych, radach, komisjach
i komitetach opiniodawczych lub przynajmniej state informowanie o sprawach
bibliotek. Wszystkim tym dziataniom powinna towarzyszy¢ $wiadomos¢ celu
nadrzednego: mianowicie dopracowania sie mozliwie najlepszych, zyczliw-
szych (niz dotychczas) wyobrazeh sponsorow o bibliotekarstwie i biblio-
tekarzaclL

Biblioteki publiczne, jako instytucje Srodowiskowe powigzane z lokalng
spotecznoscig i z jej funkcjonowaniem, majg poza tym wieksze niz inne
biblioteki szanse nawigzania kontaktébw z mediami oraz prasg, szczegdlnie
lokalng. W ramach tej ewentualnej wspotpracy trzeba jednak zabiegac
o modyfikacje obiegowego stereotypu bibhotekarstwa w ogéle, ktéry potocz-
nie wcigz kojarzy sie z konserwatyzmem, pasywnoscig i tradycjonalnym
kanonem regut funkcjonowania.

Srodowiskowe opinie o bibliotekach publicznych ksztattujg sie poza tym
na podstawie ocen dostepnosci, repertuaru pracy z czytelnikiem oraz uroz-
maiconej oferty ustugowej. Waznym czynnikiem opiniotworczym sg nie tyle
rezultaty dziatan, co gtéwnie ich przebieg i $wiadomo$¢ Kklienteli, ze sg
podejmowane. Zawsze wiec wazng role odgrywa powiadomienie.

W ogo6lnym profilu dziatalno$ci bibliotek publicznych szczeg6lne miejsce
nalezy sie obstudze dzieci. Po pierwsze dlatego, ze obecne wyobrazenia dzieci
0 bibliotece bedg w przysztosci wyobrazeniami o0s6b juz dorostych. Lecz
rowniez z tego powodu, ze dzieci sg bardzo czesto tgcznikami pomiedzy
bibliotekami a catymi rodzinami, totez najczesciej ich opinie o bibliotekach
stajg sie opiniami rodzin. Poza tym biblioteki publiczne petnig wobec dzieci
podobne zadania, jak biblioteki szkolne, ale zapewniajg wiekszg elastycznosé
uzytkowania, tatwiej wiec w nich o nawigzanie swobodnych kontaktow, zatem
1 0 uksztahowanie obrazu biblioteki jako instytucji przyjaznej [96, s. 81].

Biblioteki publiczne realizujg ponadto w swoich $Srodowiskach szereg
specyficznych ustug, zadan, ktére mogtyby w istotny sposdb wptynagé na
potoczne wyobrazenia o bibliotekach, pod warunkiem, ze srodowisko fadzie
0 tym we wihasciwy i dostatecznie szeroki spos6b powiadamiane. Mam na
mysli gromadzenie i udostepnianie zbioréw regionalnych oraz dokumentéw
zycia spotecznego (szczegdlnie uzytecznych dla lokalnych studidw, ekspertyz,



decyzji), jak réwniez obstuge przez biblioteki tych wszystkich 0s6b, niespraw-
nych lub chorych, ktére same bibliotek odwiedza¢ nie moga. Nalezy podkres-
lic, ze dla uksztattowania opinii o bibliotekach nie wystarczy sama realizaga
zamierzen; w rownym stopniu jest bowiem konieczna jeszcze informacja
0 zakresie oferowanych ustug i spetnianych zadan.

Wszystkie dziatania opiniotworcze wymagajg przemyslenia i elementar-
nego zaprogramowania, nawet jezeli wydajg sie drobne i oczywiste. Istota
Public Relations zazwyczaj opiera sie¢ bowiem na procesach oraz zwigzkach
nieskomplikowanych, prostych, ale za to licznych, wzajemnie powigzanych
1 delikatnych. Dlatego tak trudno ksztahowac je wedtug woli.

Najlepiej zacza¢ od ustalenia istniejacych juz spotecznych przeswiadczen
na temat wiasnej biblioteki (lub w ogo6le Mbliotekarstwa) oraz okreslenia jej
zewnetrznych powigzan $rodowiskowych. Zeby odtworzy¢ wzglednie obiek-
tywny obraz opinii publicznej o bibliotece, trzeba co najmniej uciec sie do
analizy wypowiedzi prasowych oraz medialnycti, do przebadania skarg
i wnioskow oraz wystuchania uwag personelu stykajgcego sie bezposrednio
z uzytkownikami, a takze — niektorych uzytkownikdéw. Jezeli to nie wystar-
czy, najlepiej postuzy¢ sie specjalnym badaniem sondazowym. A w kazdym
wypadku konieczne jest poréwnanie funkcjonowania danej biblioteki z dzia-
falnoscig innych bibliotek oraz wiasna krytyczna analiza zaobserwowanych
Srodowiskowych zachowan.

Starannego przestudiowania wymagajg istniejgce kontakty i zewnetrzne
relacje biblioteki (pod wzgledem zakresu, intensywnosci, charakteru) z klien-
telg oraz wspotpracujacymi instytucjami Jesli wymagajg intensyfikagi lub
zmian, to niezbedny jest jeszcze konkretny program postepowania, tak jak
i plan skupienia przy bibliotece réznych zbiorowosci, zespotow i grup.
W kazdej sytuacji trzeba poddac rzetelnej ocenie stan wspOtpracy ze spon-
sorami i okresli¢ sposoby optymalizacji, inaczej trudno bedzie liczy¢ na
poprawe warunkéw funkcjonowania biblioteki

Znaczna cze$¢ powinnosci w sferze PR obcigza bezposrednio personel
biblioteczny, totez konieczne sg podstawowe ustalenia wewnetrzne. Pracow-
nicy musza znac strategie i cele postepowania w tym zakresie, skoro w nim
uczestniczg, zresztg bz ich udziatu nie da sie taHej strategii wypracowac.
Strategii, ktora rzeczywiscie przyczynitaby sie do racjonalizacji spotecznych
opinii o bibliotekach, a przynajmniej przeszkodzitaby rozszerzaniu sie i utrwa-
laniu niekorzystnych dla bibliotek stereotypow.

Dziatania ksztattujgce publiczny wizerunek biblioteki wymagaja przemys-
len i koordynacji. W bibliotekach matych i $rednich sprawa jest na ogot
przesadzona z gory: problematykg PR musi tam zajmowaé sie kierownik
biblioteki. Natomiast w bibliotekach duzych, z licznym personelem fachowym,
gdzie zakres stosownych dziatan jest (i powinien by¢) rozlegly, zachodzi
potrzeba powotania specjalisty do spraw PR.

Istnieje opinia, ze mozna obowigzki w tym zakresie powierzy¢ doswiad-
czonemu pracownikowi biblioteki, jako cze$¢ zadan na jego stanowisku pracy,



przy bardzo powaznej redukcji obowigzkow innych. Sugeruje sie, aby to byt
jeden z cztonkow dyrekcji, ze wzgledu na stopien zorientowania w pro-
blematyce oraz Swiadomosc¢ strategii [13, s. 250]. Za lepszy, cho¢ mato realny
wariant rozwigzania uchodzi powotanie petnoetatowego specjalisty do spraw
PR [85, s. 273], a wiec kogo$ w rodzaju rzecznika prasowego, ale o0 znacznie
szerszym zakresie powinnosci. Takze i w tym wypadku lepiej, aby byla to
osoba z przygotowaniem bibliotekarskim i zawodowg praktyka.

W ankietowanych bibliotekach ilustragg tendencji w tym zakresie (spec-
jalistow do spraw PR na razie tam nie ma) byto desygnowanie okreslonych
0s0b do kontaktéw z prasg i mediami (tab. 23).

Tabela 23. Osoby delegowane do kontaktow z prasg i mediami

Biblioteki
Osoby delegowane .
razem naukowe publiczne
w procentach

Cs”onkowie dyrekgi 844 80,0 90,7
Kierownicy dziatéw 248 12,9 442
Osoby wyznaczane doraznie 19,5 14,3 279
Staly pracownik 838 14 20.9
Ktokolwiek 53 2,9 93
Sponsor 0,9 14

W sposéb oczywisty dominuje zwyczaj desygnowania do tych kontaktow
pracownikow doswiadczonych, przede wszystkim cztonkéw dyrekcji, a takze
niekiedy — zwlaszcza w bibliotekach publicznych — kierownikow dziatow.
Rzadko jest to jedna i ta sama osoba, a poza tym w wiekszosci bibliotek
(szczegblnie publicznych) stosuje sie rownocze$nie rozmaite rozwigzania.

Zarazem w blisko jednej piatej bibliotek wyznacza sie do tych kontaktow
rowniez osoby przypadkowe, co nie wrdzy niczego dobrego, poniewaz w sferze
PR amatorszczyzna jest szczegblnie niekorzystna. Wyznaczanie statego dele-
gata do kontaktow z prasg i mediami zdarza sie nieczesto — wiasciwie tylko
w bibliotekach publicznychi, a i tam nie jest to jedyna osoba kontaktujgca sie
ze Srodkami przekazu.

Tak wiec powotywanie w bibliotekach specjalistow do spraw PR (petno-
etatowych lub wspdtpetnigcych obowigzki) to na razie sprawa przysziosci.
Powinny by¢ to osoby organizujgce i koordynujace zewnetrzne kontakty
formalne biblioteki oraz gromadzace pomysty i plany, odnoszace sie do pracy
nad zewnetrznym wizerunkiem biblioteki [85, s. 276, 284], jakkolwiek
projektowanie i realizacja stanowi zadanie wszystkich pracownikow. Kto$
jednak powinien nad tym panowac i weryfikowac zatozenia gtdwne. W tym
celu niezbedne sag jeszcze analizy praktyki oraz efektow podejmowanych
dziatan. Potrzeba tego rodzaju opracowan, programéw i koordynacji oraz
takich specjalistow, jest juz dzi$ oczywista.



7. ORGANIZACJA. PERSONEL

Zadna ze wspofczesnych instytucji, zaden zesp6t ludzi nie moze funk-
cjonowac¢ skutecznie na mocy przypadku, bez koniecznego uporzadkowania
i niezbednej koordynacji. Zatem, zeby osiggna¢ zamierzony cel, zawsze
i wszedzie nieodzowna jest organizacja. Pojmowana jako struktura w taki
sposob uporzadkowana, aby mozliwie najlepiej odpowiadata zamie-
rzeniom. Rozumiana takze jako skoordynowany, funkcjonalny zwigzek
czynnosci, ktorego procesy czastkowe wspoOtprzyczyniajg sie do osiggniecia
celu.

Kazda instytucja, kazde przedsiebiorstwo, biuro, to jednak nie tylko
zorganizowany zespOt agend, obiektow, urzadzen, procesow, ale przede
wszystkim ludzi. Personel w dziataniu zawsze odgrywa role podstawowa,
zatem dla poprawnego i skutecznego funkcjonowania instytucji nie wystarczy
odpowiednia struktura organizacyjna ani koordynacja przebiegu procesow,
ale konieczne jest takze sprawne kierowanie personelem i wiasciwe motywo-
wanie pracownikéw.

Table sg ogolne prawidtowosci funkcjonowania wszelkich instytucji.
Powstaje natomiast pytanie, czym rdznig sie od nich reguty funkcjonowania
instytucji marketingowych; na czym polega ich odrebna specyfika.

Ot6z niewatpliwie na podporzadkowaniu organizacji catosci oraz zasad
pracy personelu celom funkcjonowania instytucji marketingowych, a wiec
wymianie i posrednictwu miedzy produkcjg a konsumpcjg oraz obstudze
Klienteli. Przy tym skoro cechg marketingu jest nastawienie na publiczno$¢
I na jej pozytek, to rola personelu (zwiaszcza ustugowego) w instytucjach
marketingowych jest o wiele wieksza, anizeli w instytucjach innych.

Z calg pewnoscig nie mozna charakteryzowac zjawisk i proceséw mar-
ketingowych w oderwaniu od (lub z pominieciem) probleméw organizaqi,
zarzadzania i funkcjonowania personelu. Chociaz oczywiscie nie sg to zagad-
nienia wystepujace wyltacznie w dziedzinie marketingu.

7.1. Organizacja dziatan

Stosownie do celéw oraz przyjetych (ze wzgledu na cele) formut segmen-
tagi dziatan — a rownolegle moze by¢ ich kilka — konstytuujg sie z kolei
reguty porzadkowania czyli organizowania tych dziatan oraz podstawy
instytucjonalnych struktur organizacyjnych [50, s. 329; 99, s. 135]. Okreslone
konsekwencje organizacyjne narzuca wiec segmentacja dziatan wedtug grup



klientow oraz rodzajow towarow lub ustug, a takze — czeSciowo — podziat
terytorialny.

Pewna cze$¢ oferty, tj. okreSlony asortyment towaréw i ustug, ma za
adresata wszystkicli klientow, catg rzeczywisto$¢ i potencjalng publicznosc.
W tym wypadku zabieg segmentacji omija klientele, natomiast odnosi sie do
oferty: polega na wyodrebnieniu w niej tego, co Lla wszystkich. Wynikiem
takiego rozwigzania w strukturze organizacyjnej jest uniwersalna strefa
zbytu, wiec sie¢ ogdlnoasortymentowycli sklepdw, doméw towarowych, zespét
wieloasortymentowych punktéw ustugowych. W bibliotekarstwie zasadzie
uniwersalizmu odpowiadajg ogolne czytelnie i wypozyczalnie oraz — w szer-
szej skali — sie¢ bibliotek publicznych.

Inna czes¢ tejze oferty moze by¢ przeznaczona dla okres$lonycti, wyodreb-
nionych grup adresatow. Nastepuje wtedy segmentacja tak klienteli wedtug
jakiej$ cechy (cech), jak tez czesciowa segmentacja towarow i ustug, czesto nie
majqcych ze sobg nic wspolnego, ale przeznaczonych dla tej samej publiczno-
4ci. ,,skoncentrowanq" forme podazy stanowi np. oferta handlowa
i ustugowa dla pan, dla dzieci, dla oséb z nadwagg itd. W bibliotekarstwie
temu podziatowi odpowiadajg biblioteczne agendy dla dzieci lub cate sieci
bibliotek: naukowych, szkolnych, pedagogicznych.

A poza tym istnieje jeszcze mozliwos¢ wyspecjalizowania oferty, ustug
i towaréw, z dostosowaniem do oczekiwan okreSlonych grup adresatow.
Podstawg jest wtedy segmentacja réwnoczesna, zarowno Kklienteli, jak oferty.
Efektem tego rodzaju podziatdbw moga by¢ np. sklepy konfekcyjne dla pan lub
sklepy ze sprzetem mysliwskim. W bibliotekarstwie ten sposéb segmento-
wania publicznosci oraz zbioréw (rownolegle) jest podstawg wyodrebnienia
speqalistycznych agend ustugowych, np. waskoprofilowych czyteln lub wypozy-
czalh, dajmy na to: zbiorbw muzycznych badZz otx:ojezycznych itp., ale tak-
ze — wyspecjalizowania bibliotek, zwtaszcza naukowych, np. prawniczych albo
lekarskich.

Przyjeta forma segmentacji dziatan oraz rozwigzan organizacyjnych ma
okreslony wptyw na przebieg proceséw, a zwihaszcza na sposob realizacji
oferty. Istnieje mianowicie wptyw korzystny, ale rownolegle moze istnie¢ tez
wptyw niekorzystny i sztuka wyboru polega na zminimalizowaniu niedogod-
nosci a maksymalizacji pozytkdw.

Uniwersalizm, a wiec tworzenie agend i sieci ogolnoasortymentowych,
stanowi formute pozornie dla klienteli korzystng, bo gwarantuje dostepno$é
podazy bez przeszkdd i straty czasu oraz niby fatwag dla organizatoréw,
wymaga bowiem gtéwnie przestrzeni. Jednakze w istocie nie mozna zaofero-
wac wszystkiego razem; pojecie ,,wszystko” jest umowne, zawsze istnieje jaka$
preselekcja, totez taka oferta ma raczej charakter standardowy, a jesli do tego
jest rozlegta, to wymaga jeszcze wewnetrznej segmentacji. Natomiast wy-
klucza fachowe doradztwo, kompetentne posrednictwo i w ogdle obstuge ze
znajomoscig rzeczy.



Skoncentrowanie oferty, nastawienie jej na okre$long Klientele zaktada
segmentacje publicznosci odbiorczej i czeSciowy wybdr towaréow lub ustug
w catosci, z przeznaczeniem dla wybranych grup konsumentow. W rezultacie
nastepuje znaczne skonkretyzowanie typu odbiorcy oraz niejakie zawezenie
oferty, ale nadal jest ona rozlegta i niejednorodna, trudno wiec o fachowos$é
obstugi

Koncentracja zapewnia dodatkowe informacje dla klienteli i nieco lepsze
dostosowanie oferty do oczekiwan. Klient wie, ze w wytypowanych agendach
i w wybranej sieci podaz jest przygotowana z mysla o jego oczekiwaniach. Ale
nastawienie to jest niedoktadne oraz niekompletne: zgromadzony w jednym
miejscu asortyment, chociaz urozmaicony, nie zaspokaja wszystkich oczeki-
wan Kklienteli Tak wiec przy tym rozwigzaniu — stabosciom rozwigzan
uniwersalnych towarzyszy jeszcze niekompletnos¢ oferty.

Rzeczywiscie odmienna od uniwersalnej jest natomiast oferta wyspec-
jalizowana, ktora powoduje organizacyjny podziat agend i sieci wedtug
jednorodnych grup towaréw badZz ustug, przeznaczonych dla Scile okres-
lonych grup odbiorcow. W ramach tej formuly jest mozliwa fachowosc
obstugi, ale w stosunkowo waskim zakresie, a z kolei liczba wprowadzanych
specjalnosci tez jest ograniczona.

tatwo zauwazy¢, ze waska specjalizacja branzowa niektorych sieci liand-
lowych lub ustugowych, wspdtistniejagcych z siecig uniwersalng, stanowi
zjawisko trwate, sprawdza sie wiec w praktyce. Jakkolwiek organizacyjny
podziat agend handlowo-ustugowych (w jednej instytucji) na wiele wyspec-
jalizowanych sektorow moze by¢ dla klienta skomplikowany, mato przej-
rzysty, wiec niewygodny w korzystaniu.

Réwniez podziat oferty wedtug uktadu terytorialnego narzuca okres-
lone ramy rozwigzan organizacyjnych. Przestanke tego podziatu stanowi fakt
terytorialnego ograniczenia zasiegu oferty — poza tym zasiegiem trzeba ja
powtdrzy¢. Propozycja sprzedazy lub ustugi w jednej miejscowosci ma
charakter lokalny i w drugiej miejscowosci tak diugo jest bez znaczenia,
dopdki nie zostanie tam powtorzona. Zatem sklep, zaktad ustugowy, biblio-
teka, filia biblioteczna w danym miescie, osiedlu, w okre$lonej wsi lub osadzie
stuzy tylko spotecznosci lokalnej: w innym miescie, osiedlu, w innej wsi bgdz
osadzie, musi funkcjonowac inny sklep, inny zaktad ustugowy, inna biblioteka
badz filia.

O utworzeniu kolejnego sklepu, zaktadu ustugowego, biblioteki, agendy
przesadza popyt, gwarantujgcy optacalno$¢, a w uktadzie niekomercyjnym:
pozytek przedsiewziecia. Rozwigzania organizacyjne wystepujg zas w dwdéch
podstawowych formutach.

Mozna mianowicie w réznych miejscowosciach, rejonach, srodowiskach
zorganizowac autonomiczne agendy instytucji, z ofertg uniwersalng, wzajem-
nie od siebie niezalezne a podporzadkowane jedynie instytucjonalnemu
centrum. Ale mozna tez w ramach takiej sieci stworzy¢ dodatkowo agendy
wyspeqgalizowane, juz to w instytucji centralnej, juz to przy niektérych



(wiekszych) agendach uniwersalnych, lub utworzy¢ jaka$ odrebna, sprzezong
sie¢ agend wyspecjalizowanych. Tym samym bardziej zr6znicowane oczekiwa-
nia moga by¢ zaspokajane w sposéb profesjonalny, jakkolwiek z pewnymi
utrudnieniami (dojazd) i zapewne z ograniczong czestotliwoscig; to jednak
moze byC lepsze, niz catkowity brak oferty.

Utworzenie terytorialnej sieci, ztozonej z wigkszej liczby agend uniwersal-
nych, rozlokowanych na jakim$ obszarze oraz mniejszej liczby agend specjalis-
tycznych, powoduje kolejne problemy organizacyjne. Powstaje mianowicie
pytanie, jak dalece zespot proceséw zarzgdzania i zespot proceséw zaplecza
powinien by¢ w takich sytuacjach zlokalizowany centralnie, a wjakim stopniu
zdecentralizowany. Zwazywszy, ze przy ogolnej sktonnosci ku decentraliza-
cji — kazdy z tych wariantow ma swoje pozytki, lecz takze stabosci.

Na ogdét korzystna jest centralizacja tych czynnosci pomocniczych, przy-
gotowawczych, technicznych i administracyjnych, ktore stuzg catej siecL
Zmasowana, centralna realizacja oszczedza czas i $rodki, zapewnia lepszg
fachowo$¢ — wiec podnosi standard oraz utatwia automatyzacje, przez co
obnizajg sie koszty. Tylko te czynnos$ci pomocnicze, ktorych scala¢ nie warto
ze wzgledu na koszt lub dlatego, ze sg na to zbyt indywidualne, moga by¢
lokalizowane przy realizacji ustug, a wiec w postaci zdecentralizowanej.

W duzej bibliotece oraz w bibliotecznej sieci najlepiej scentralizowac
wszystkie czynnosci techniczne i administracyjne, a w szczeg6lnosci opracowa-
nie, przygotowanie informacji oraz wszelkie operacje rejestracyjne. Im mniej
pozaustugowych procesow w agendach ustugowych, tym lepiej i taniej.

Takze centralizacja decyzji na szczeblu kierownictwa instytucji, zazwyczaj
czeSciowa, moze byC¢ korzystna. W catosciowym ujeciu eliminuje sie bowiem
czynno$ci powtarzalne, zbedne i lepiej panuje nad catym wykonawstwem,
a to z kolei gwarantuje wyzszg zgodno$¢ z zatozeniami, z modelem. Cent-
ralizaqa decyzji utatwia koordynacje catoksztattu dziatan i lepsze wykorzys-
tanie opinii specjalistow, a szczegOlnie pozyteczna okazuje sie w sytuacjach
krytycznych, kiedy konieczne sg rozwigzania i Srodki nadzwyczajne [50,
s. 336-337].

GHowna stabos¢ scentralizowania decyzji polega natomiast na oddaleniu
ich od wykonawstwa. W ten sposéb wyklucza sie prawidtowe reakcje na
sytuacje nagte i niespodziewane, jednocze$nie za$ wzrasta liczba i znaczenie
ogniw posrednich, biurokratycznych. Centralizacja zaciera finalny cel funk-
cjonowania catosci, eksponujac cele czastkowe, utrudnia lub uniemozliwia
rozwigzania indywidualne, jednostkowe, odstajagce od schematu i w zasad-
niczym stopniu redukuje motywacje pracownikdéw. Dlatego uchodzi za
rozwigzanie mato efektywne.

Decentralizacja decyzji, lokalizacja ich przy wykonawstwie, gwarantuje
szybkos¢ niezbednych ustalen, lepsza reakcje na rzeczywisto$¢, elastyczno$é
postepowania, w sumie zatem znacznie wyzszg sprawnos¢. Przy roztozeniu
uprawnien decyzyjnych na nizsze szczeble kierowania, wyraznie wzrasta
motywacja pracownicza i znacznie lepszy jest podziat pracy. Natomiast o wiele



trudniej sprawowac wtedy nadzér nad catoScig oraz sg klopoty koordyna-
cyjne [50, s. 337-338]. Dlatego decentralizacja decyzji naktada na personel
kierowniczy wszystkich szczebli obowigzek posiadania kwalifikacji zawodo-
wychi. Ustalenie uprawnien decyzyjnych musi za$ nastepowacé doktadnie na
miare zadan. Kompetencje kierownikow nie moga wykracza¢ poza funk-
cjonowanie powierzonych im agend.

Podobnie ma sie sprawa z cesjg uprawnien decyzyjnych w bibliotekach:
powinna precyzyjnie odpowiadac zakresom proceséw, wystepujacych w agen-
dach i filiach wspotworzacych sie€. Ta przystawalno$¢ stanowi warunek
sprawnego kierowania na kazdym szczeblu — kompetencje nie mogg wy-
kracza¢ poza i ponad te procesy.

Oczywiscie fatwo zauwazyC, ze dziat udostepniania oferuje tylko to, co
wprowadzi do obiegu i opracuje dziat gromadzenia, zatem skutki decyzji
podjetych w jednej agendzie, ponosi inna agenda rownorzedna. Otdz w takiej
sytuacji i w takim zakresie konieczne sg wzajemne uzgodnienia oraz koor-
dynacja na wyzszym, np, dyrekcyjnym, szczeblu zarzadzania. | na tym
generalnie polega koordynacja dziatan w catej instytucji oraz w catej sieci, przy
wieloszczetljlowej decentralizacji procesow decydowania.

Wszystkie dziatania organizacyjne powinny porzadkowac procesy wediug
nastepstwa w tald sposob, aby prowadzity do osiggniecia zamierzonego celu.
Taka jest istota dziatania sprawnego.

Istniejg Kkryteria oceny sprawnosci dziatan. Sg to przede wszystkim:
skutecznos$¢, korzystnos¢ i ekonomiczno$é. Przez skuteczno$é nalezy rozumieé
stopien osiggniecia zamierzonych celow, korzystno$¢ opiera sie na wyzszym
pozytku wyniku niz dziatan sktadowych i docelowych, a miarg ekonomiczno-
$ci jest mozliwie duze przewyzszenie warto$ci efektow nad wartoScig poniesio-
nych kosztéw [119, s. 22-23].

W bibliotekarstwie, tak jak w catej sferze ustug niekomercyjnych, za-
stosowanie dokladnych pomiar6éw sprawnosci dziatan jest trudne lub wrecz
niemozliwe. Zwitaszcza korzystnos$¢ ocenia sie tylko w skali ogdélnej — poziomem
wiedzy oraz stanem intelektu spoteczenstwa. Trudno tez zmierzy¢ stan ekonomi-
cznosci funkcjonowania bibliotek; mozna tylko przyja¢, ze granice minimum
wyznacza sytuacja, w ktorej koszt jednego wypozyczenia jest wcigz jeszcze nizszy
od statystycznej ceny jednej ksigzki Nie da sie réwniez b>ezposrednio wycenié
skutecznosci, bowiem zaktadane cele sg ogolnikowe, nie wiadomo zatem jak
nalezatoby ustalaé, czy sg osiggane, czy nie. Dlatego w praktyce stosuje sie miary
I oceny czastkowe, fragmentaryczne oraz — uzytkowe.

Wszystkie procedury i cata organizacja instytucji marketingowej weryfiku-
je sie poprzez sposob ijakos$¢ realizacji oferty handlowej badZ ustugowej. | tak
tez ocenia sie sprawno$¢. Podstawa tej oceny jest tatwosé korzystania z oferty,
jej dostepnosé. Decyduje o tym mozliwie niewielka odlegto$¢ pomiedzy
oferentem ustugi a klientelg i dogodny czas korzystania. Nie bez znaczenia jest
rowniez logika strukturalnego uktadu instytucji oferenckiej, jasna oraz czytel-
na dla wszystkich i wiasciwe oznakowanie strukturalnych ogniw.



Sprawnos$¢ mierzy sie tez oszczednoscig czasu klienteli Osigga sie jg przez
eliminacje operacji i czynno$ci zbednych, przez skrécenie wyczekiwania na
realizacje zlecen, a takze dzieki wcze$niejszemu przygotowaniu procedur byé
moze mato typowych, lecz stosunkowo czestych — zeby w razie koniecznosci
nie marnowac¢ czasu na poszukiwanie rozwigzan. Réwniez dogodne dla
publicznosci pory otwarcia redukujg zakres czasu marnowanego, a jeszcze
bardziej decyduje o tym zaradno$¢ personelu. Sprawno$¢ jest bowiem pochod-
ng doktadnosci procedur, takze — realizacji dziatan wedtug modelu. Ot6z
niemozliwa bytaby doktadno$¢ bez profesjonalnej, fachowej kadry pracow-
nikéw, a takze jeszcze bez wiasciwego systemu kontroli.

Wazne znaczenie ma ponadto przeSwiadczenie o sprawnos$ci: opinia
Klientow, ze instytucja jest sprawna lub niesprawna, na co pozytywny wptyw
ma dobra atmosfera obstugi. Klient dobrze poinformowany, ktéry wie, gdzie
i5¢ i co ma robié¢, zadowolony z wykonawstwa ustug, jest do instytucji
nastawiony przychylnie. Przychylno$¢ zwieksza sie jeszcze wskutek odfor-
malizowanej obstugi, dobrych i przyjaznycti kontaktéw z personelem. Nato-
miast odpersonalizowanie tej obstugi, nadmierna mechanizacja i biurokratyza-
cja, wprowadzenie lad, biurek, rozmaitych zagrodzen, wyraznie tg atmosfere
pogarsza.

Ani organizacyjna struktura instytucji, ani organizacja procesow i dziatan
nie moze i nie powinna by¢ niezmienna. Ustalona raz, w konkretnych
okolicznos$ciach, wedtug okreslonych zatozen — wymaga modyfikacji, kiedy
zmieniajg sie okolicznosci lub zatozenia. Zeby za$ zmiany miaty uzasadnienie
i sens, konieczne sg okresowe analizy organizacji, ujawniajgce zakres i Kie-
runki nieodzownych innowacji. Przestanki takich analiz moga by¢ rozne, tu
wymieniam jedynie najistotniejsze.

Podstawe wszelkich rozpoznan stanowi analiza celéw funkcjonowania
i wynikajacych stad biezgcych zadan instytucji marketingowych. Z biegiem
czasu zmieniaja sie cele, zmieniajg zadania, narzucajac tym samym potrzebe
zmian organizacyjnych. Dla jasno$ci: w bibliotekarstwie zadania sg tozsame
z ustugami, z udostepnianiem, podczas gdy cele — to finalne, intelektualne
rezultaty tych proceséw. Whrew pozorom, jedne i drugie nie sg niezmienne.

Na miare zadan i celow (ewentualnie zmodyfikowanych) okre$la sie
modelowe rozwigzania sfery ustug: asortymentu, rozmiaréw i czasu, w ktorym
oferta ma by¢ lansowana. Istotg kolejnej analizy jest zatem zestawienie takiego
modelu z praktyka. Chodzi mianowicie o ustalenie, w jakim stopniu dotych-
czasowa struktura organizacyjna oraz dotychczasowy ukiad proceséw stuza
lub przeszkadzajg realizacji ustug.

Analizy wymagaja tez ogolne relacje strukturalne pomiedzy sferg adminis-
tracji i sferg zaplecza a sferg obstugi. Trzeba okresli¢, jak majg sie wszystkle te
sfery wobec siebie pod wzgledem wielkosci, liczebnosci personelu, poziomu
wyposazenia, miejsca w ogolnej hierarchii — oraz wjakim stopniu ta sytuacja
wptywa na procesy finalne. Na podstawie za$ tych wszystkich analiz kon-
kretyzuja sie wnioski organizacyjne.



7.2. Zmiany organizacyjne

Zastane struktury oraz uklady organizacyjne majg te wyzszos¢ nad
planowanymi, ze juz istniejg, ze stanowig cato$¢ i ze zapewniajg aktualnie
funkcjonowanie: dysfunkcjonalizaga rzadko bowiem dokonuje sie nagle
i radykalnie. Od sprawno$ci instytucji, sieci, systemu, do catkowitej niespraw-
nosci droga jest daleka i dtuga; to proces stopniowy, niekoniecznie dostrzegal-
ny z dnia na dzien. Tymczasem plany innowacyjne zawierajg jedynie zapo-
wiedZ, obietnice poprawy funkcjonowania. Dlatego tak diugo, dopdki uktad
dotychczasowy zapewnia skuteczno$¢ przynajmniej czeSciowg, propozycije
zmian sg traktowane z rezerwa.

Zawsze istnieje pewna forma opozycji pomiedzy dazeniem do zmian, wiec
innowacyjnoscia, a zacliowaniem dotycliczasowych, spetryfikowanycli struk-
tur i uktadéw. Dyrektywe postepowania narzuca umiar: kazde rozwigzanie
skrajne, a niedostatecznie uzasadnione, stanowi bigd. Btedem sg zardéwno
zmiany dla zmian, swego rodzaju obsesja innowacyjnosci, jak i brak reakcji na
nowe okolicznosci, wiec catkowita petryfikacja.

Biblioteki sg instytucjami raczej konserwatywnymi, stabo podatnymi na
innowacje, ale konserwatyzm (lub raczej tradycjonalizm) ma tez swoje
czesciowe uzasadnienie. Dlatego stuszng strategig jest ostroznos¢, umiar-
kowane i zweryfikowane nowatorstwo — zawsze jednak z wykorzystaniem
dobrycli rozwigzan tradycyjnych. O wszystkim, jak zwykle w marketingu,
przesadzajg potrzeby i oczekiwania klientow — to do nich nalezy dostosowac
rozwigzania organizacyjne [82, s. 143].

Takze z punktu widzenia pozytkdéw i potrzeb klienteli pojawiaja sie liczne
powody, ponad wszelkg watpliwos¢ uzasadnione, inspirujgce koniecznos¢
rozmaitych zmian organizacyjnych. Najbardziej oczywistg przyczyng bywa
zazwyczaj niesprawnos$¢, nikta skuteczno$¢ dotychczasowych form dziatania,
kiedy trzeba szukaé innych, efektywniejszych sposobOw postepowania, a wiec
nowych regut i rozwigzan organizacyjnych.

Czasem Zrodto innowacji stanowi narzucona zmiana celdéw, zadan i pro-
gramow, ktérym dotychczasowe struktury organizacyjne nie moga juz spros-
taC. W bibliotekarstwie zdarza sie to np. w nastepstwie radykalnych przeis-
toczen uczelni, sponsorujgcych biblioteki CzeSciej przyczyng sa ogdlne
zmiany w otoczeniu, w Srodowisku, na rynku oraz wynikajace stad modyfika-
cje repertuaru, asortymentu, oferty. Zmiany organizacyjne powoduje réwniez
wzbogacenie zakresu udostepniania i pracy o nowe materiaty i formy,
w przysztosci za§ mozna spodziewaC sie daleko posunietych implikacji
organizacyjnych wobec prawdopodobnych przeobrazen spotecznych nasta-
wien w stosunku do ksztatcenia i wiedzy. Organizacyjne innowacje mogg tez
by¢ prosta konsekwencjg zmian osobowych (np. redukcji zatrudnienia),



wprowadzenia nowych technologii (np. komputeryzacji) albo rozrostu in-
stytucji, sieci, systemu [119, s. 108].

Nawet najlepiej uzasadnione, profesjonalnie zweryfikowane programy
zmian, budzg nieraz sprzeciwy personelu, a niekiedy rowniez uzytkownikow.
Wskazuje sie na przyzwyczajenie jako na przyczyne, ale to jest wyttumaczenie
ogolnikowe.

Z calg pewnoscig pracownicy przywiazuja sie do znanych sobie zasad
pracy oraz do sprawdzonych norm i wobec tego towarzyszy im obawa, ze
zmiany spowodujg zwiekszenie wysitku bez wiekszego zysku. Mogg rowniez
nastgpi¢ zmiany kadrowe, a wiec przemieszczenia do innych agend, zespotow
pracowniczych, bez ogladania sie na dotychczasowe zwigzki oraz integracje,
a czasem ryzyko jest jeszcze wieksze: mozna straci¢ stanowisko, funkcje lub
nawet w ogole straci¢ prace. Im bardziej radykalne sg przewidywane zmiany,
tym wieksza bywa obawa, ze dotychczasowe umiejetnosci przestang wystar-
czaC i trzeba bedzie opanowac nowe, co nie zawsze jest mozliwe, a zawsze jest
trudne [50, s. 253]. Stad postawy zachowawcze.

Sygnalizowany juz, ewentualny konserwatyzm personelu bibliotecznego
takze ma swoje przyczyny. Nowe technologie (np. komputeryzacja), nowe
rodzaje zbiorow i nowe reguty obstugi uzytkownikéw z calg pewnoscig
stanowig wyzwanie albo nawet zagrozenie dla personelu gorzej przygotowane-
go i mato elastycznego. A znéw zmiany organizacyjne w bibliotekach — w
instytucjach $redniej przeciez wielkosci — mogg rzeczywiscie grozi¢ redukcja-
mi stanowisk funkcyjnych, w hierarchii sytuowanych akurat do$¢ wysoko.
Zmiany najbardziej dokuczliwe i niekorzystne to z reguly te, ktére wynikaja
z inspiracji sponsoréw, a nie z inspiracji bibliotekarzy lub kierowniczych
gremidéw bibliotecznych.

Nieche¢ pracownikéw wobec uzasadnionych innowacji obniza sie znacz-
nie, jezeli decyzje i plany zmian sg z nimi uzgadniane: w trakcie dyskusji oraz
negocjacji stanowiska zazwyczaj ulegajg zblizeniu i wtedy fatwiej o ewentualne
rozwigzania kompromisowe. Jest tak jednak pod warunkiem, ze personel ma
odpowiednie kompetencje zawodowe i kwalifikacje profesjonalne.

Dobrzy fachowcy na ogét bez trudu pojmuja konieczno$¢ innowacii,
racjonalizacji dziatan i reorganizacji, godzac sie na nie mimo ewentualnego
wzrostu obcigzen oraz innych niedogodnosci. Poza tym opory wobec in-
nowacji skutecznie tagodzi dobra atmosfera pracy, identyfikacja z instytucja;
pozytki z innowacji sg wowczas traktowane przez pracownikéw jak wiasne.

Natomiast nie kazdy, jakikolwiek pomyst jest istotnie nowy, a takze nie
kazdy pomyst nowy jest automatycznie innowacyjny, uzyteczny i potrzebny.
Istniejg rowniez pomysty nietrafne.



7.3. Kierowanie

Przebieg procesdw i funkcjonowanie instytucji marketingowych w znacznym
stopniu zalezy takze od sprawnosci kierowania. Wprawdzie szersze na ten temat
rozwazania wykraczajg poza ramy niniejszego tekstu, to jednak celowe wydaje sie
przynajmniej ogdlne wyjasnienie, na czym polega kierowanie.

Kierowanie polega na osigganiu celow za posSrednictwem ludzi zor-
ganizowanych w sposob formalny, jest zatem dziataniem odmiennym anizeli
wykonawstwo, a przy tym — dziataniem ztozonym. Na kierowanie sktada sie:
planowanie, organizowanie, decydowanie, motywowanie i kontrolowanie [94,
s. 4], chociaz na ogét szczegolnie akcentuje sie wiasnie motywowanie. Istotg
kierowania jest bowiem powodowanie, aby inni realizowali zadania w sposdb
mozliwie perfekcyjny i twérczy [17, s. 198].

Nie ma zadnego powodu, aby inaczej charakteryzowac kierowanie w pro-
cesach oraz w instytucjach marketingowych. Istote zawsze stanowi rozpoz-
nanie zjawisk i zaplanowanie zadan, a nastepnie zorganizowanie procesow
i funkcjonowania instytucji, podejmowanie decyzji i motywowanie pracow-
nikbw oraz kontrola. O r6znicach pomiedzy instytucjami decyduje gtéwnie
merytoryczny charakter wykonawstwa [4, s. 129-130; 81, s. 12; 119, s. 124].

Juz dawno zwrdécono uwage na specjalng role motywowania wsrdd
czynno$ci kierowniczych, zwlaszcza w ramach tych proceséw, w ktorych
stopien technicyzacji jest mniejszy, a wiec dominuje czyimik ludzki. Punkt
wyjscia stanowi zatozenie, ze ludzie chca, moga i potrafig funkcjonowac
w procesie pracy dobrze, ale trzeba te prace odpowiednio zorganizowac
i kazdego zacheci¢ do tworczego w niej udziatu. Kazdego — indywidualnie,
odmiennie, inaczej [50, s. 17; 94, s. 48].

Motywowanie to forma przekonywania, powodowania, ,,namawiania”
wspotpracownikdéw do zwiekszonego wysitku, wyzszej efektywnosci i do
dziatan twoérczych; przez wihasciwg atmosfere, umiejetng perswazje oraz przez
zespot innych zachet. Sprzyjajg temu czeste spotkania kierownikéw z pracow-
nikami i wymiany pogladéw, z czego powinno wynika¢ co$ konkretnego.
Czynnikami motywujgcymi sg tez oczywiscie dobre wynagrodzenia, od-
powiednie warunki pracy oraz wysoki standard techniczny procesu pracy, ale
takze dobra opinia kierownictwa o pracy personelu i mozliwo$ci utozsamiania
sie pracownikow z instytucjg [29, s. 121; 33, s. 214; 94, s. 48, 53]. Zasob
mozliwosci stymulowania pracownikOw w procesie pracy jest wiec bogaty
I urozmaicony.

We wszystkich instytucjach duzych i $rednich — réwniez marketingo-
wych: Handlowych, ustugowych, niekomercyjnych, bibliotecznych — gdzie
istniejg struktury ztozone, wieloszczeblowe, a liczebno$¢ personelu jest znacz-
na, mozliwo$¢ bezposredniego kierowania wszystkimi agendami, stanowis-
kami pracy, pracownikami oraz bezposredniego nadzoru nad kazdym proce-



sem jest ograniczona, przewaznie wykluczona. Znakomita wiekszo$¢ obowigz-
kow w zakresie zarzgdzania i kKierowania calg instytucjg realizuje sie zatem
posrednio, poprzez KkierownikOw nizszych szczebli Jest to kierowanie ze-
spotem kierownikow, ktérzy z kolei bezposrednio lub posrednio (przy wiekszej
liczbie szczebli) kierujg wykonawstwem.

Taka sytuacja wymaga rozdzielenia zadan, obowigzkéw i kompetengi
w zakresie kierowania na poszczeg6lne szczeble zarzgdzania i kierowania,
z ewentualnym przypisaniem niektorych decygi wprost do wykonawstwa, jezeli
to tylko mozliwe. Ten podziat musi jednak nastepowaé w okreslonym porzadku
i wéitug ustalonych zasad, zeby instytuga mogta nadal funkcjonowac jako catosé
i zmierzata do realizacji wspdlnych dla tej catosci zadan gtownych.

W wielu instytucjach, zwtaszcza niekomercyjnycli, wiec i bibliotecznych,
ujawnia sie niewatpliwy pozytek z tgcznego zastosowania kilku sposobéw
zdecentralizowanego kierowania i zarzgdzania. Jest to pofaczenie regut
zarzadzania i kierowania przez okreslanie celdéw, z zarzagdzaniem przez wyniki
oraz kierowaniem przez delegowanie uprawnien.

Zarzadzanie i kierowanie przez okreSlanie celéw polega na ustaleniu
og6lnych zamierzen instytucji z uwzglednieniem warunkéw ograniczajacych
oraz na wytyczeniu w tych ramach konkretnych zadan i srodkéw (na miare
zadan) dla wszystkich segmentéw struktury, dla wszystkich agend (ich
kierownikow), jak tez dla poszczegdlnych stanowisk pracy. Z kolei za-
rzadzanie i kierowanie przez wyniki opiera sie na zbieznej (stad mozliwos¢
polaczenia) zasadzie wytyczania wycinkowych zadan i $rodkéw oraz na
okresowej analizie wynikéw i wytyczaniu zadan nastepnych [56, s. 119].
W instytucjach ustugowych struktura tych zadan, wynikéw i celéw powinna
by¢ ukonstytuowana w taki sposdb, zeby razem stuzyly optymalnej realizacji
zamierzen finalnych, czyli ustug wiasnie.

Delegacja uprawnien natomiast (ktéra moze byC¢ potgczona z regutami
poprzednimi) polega na udzielaniu kierownikom nizszych szczebli petnomoc-
nictw w podejmowaniu decyzji oraz dysponowaniu $rodkami i persone-
lem — odpowiednio do wytyczonych celéw, zadan i ustalonych wynikéw [40,
s. 170]. W ten spos6b mozliwy jest harmonijny rozdziat zadan, obowigzkow
i uprawnien razem z podporzadkowaniem ich realizacji celéw finalnych, np.
ustugowych. Kierownictwu najwyzszego w instytucji szczebla przypada w tych
warunkach ogdlne planowanie i nadzér nad catoscig, koordynacja i decydo-
wanie w sprawach ponadjednostkowych, przekraczajgcych kompetencje kiero-
wnikéw nizszych szczebli oraz interwenge w sytuacjach koniecznych.

Skuteczno$¢ dziatan kierowniczych zalezy od posiadanych informacji
o funkcjonowaniu instytucji oraz o procesach i zjawiskach w to funk-
cjonowanie wprzezonych [15, s. 21]. Zrodta tych informacji moga by¢
w stosunku do instytucji zewnetrzne — szczegolnie wazne w instytucjach
marketingowych — oraz wewnetrzne.

Zewnetrzne Zrodta informacji to spoteczenstwo, klientela, sponsorzy i ko-
operanci. Dostarczajg informacji niezaleznych od intencji instytucji, wiec tym



wiarygodniejszych i dlatego waznych, ze instytucje marketingowe wiasnie dla
spoteczenstwa i klienteli funkcjonujg. Trzeba te informage gromadzi¢, ewen-
tualnie wywotywac, inspirowac zbieranie i wykorzystywac.

Wewnetrznymi zrodtami informacji sa natomiast przetozeni, wspo6tpraco-
whnicy i pracownicy podlegli. Informacje wewnetrzne przebiegajg dwukierun-
kowo, od bezposredniego wykonawstwa do gtownego kierownictwa, a takze
odwrotnie 1 wymagajg zorganizowania w sprawny system informacyjny,
a takze weryfikacji z informacjami zewnetrznymi.

Im bardziej ztozona struktura instytucji, tym dtuzsza droga przebiegu
informaq’, tym tez wiecej mozliwycli zaktocen, zatem trzeba tak skonstruowac
system informacyjny, zeby ewentualne zatory skutecznie eliminowaé. To warunek
bardzo wazny. Gwarancja sprawnego obiegu informacji stanowi bowiem istotny
czynnik skutecznego funkgonowania kazdej instytucji, a szczeg6lnie marketin-
gowg instytuqi ustugowej; moze ona egzystowac tylko wtedy, kiedy decyge sg
nastawione na realizage procesow wyjsciowych, finalnych, ktorym podporzad-
kowane sg wszystkie inne wewnetrzne procesy w instytucji Tego nie mozna
osiggna¢ bez droznego systemu informacji wewnetrznej.

Sprawnos$¢ tego systemu mozna oceni¢ wedtug Kilku elementarnych
symptomow. Ot6z informacje dla kierownictwa réznych szczebli powinny by¢
przekazywane regularnie i w odpowiednim czasie, ze stosownym wyprzedze-
niem, przy tym w mozliwie zwartej formie i wiasciwe w tresci, tzn. wolne od
0gdlnikéw i nadmiaru szczegotow. Kazdy kierownik musi poza tym zapewnic
sobie rzetelno$¢, wiec kontrolowalno$¢ informacji, a takze dopracowac sie
zasady przekazywania przede wszystkim powiadomien o faktach — z komen-
tarzem jedynie jako dodatkiem. System, ktory zapewnia takie wiasnie informa-
cje, stanowi podstawe sprawnego kierowania, a tym samym rowniez realizacji
zadan.

7.4. Personel w instytucji marketingowej

Podejmowane, na podstawie whasciwych informacji, dziatania organizacyj-
ne oraz procesy zarzgdzania i kierowania, stuzg we wszystkich instytucjach
optymalnej realizacji zadan, osigganiu celéw, dla ktérych te instytucje
powstaty. W instytucjach marketingowych zadania polegajg na zaspokajaniu
potrzeb Kklientow poprzez finalne procesy wymiany, sprzedazy, lub — komer-
cyjnej badZ niekomercyjnej realizacji ustug.

Skuteczno$¢ dziatan zawsze i wszedzie, we wszystkich instytucjach,
w powaznym stopniu zalezy réwniez od pracy personelu, dlatego w zakresie
kierowania szczego6lnie eksponuje sie procesy motywacyjne. Ale w instytucjach
ustugowych (réwniez w bibliotekach), ze wzgledu na ich specyfike, postawa



i umiejetnosci zespotdéw pracowniczych w ogdle przesadzajg o powodzeniu lub
niepowodzeniu catosci przedsiewzie¢ [57, s. 62; 73, s. 39].

Kazda instytucja ustugowa jest nastawiona w cato$ci na uzytkownikdw,
na publiczno$¢, na klientele: po to i wylgcznie dlatego istnieje. Wszystko
zatem, co sie w jej obrebie dzieje, musi by¢ z tym nastawieniem zgodne. Z tego
zaS wniose™ ze caty personel instytucji marketingowej, od naczelnego
dyrektora po sprzataczke, powinien pracowac na rzecz usatysfakcjonowania
klienteli [57, s. 51].

Wymaga to odpowiedniej $wiadomosci personelu — stosownej orientacji
A na te orientacje — oprdcz znajomosci catej instytucji wlasnej oraz procesow
na przydzielonym stanowisku pracy — powinny sktadac sie aktualne informa-
cje o procesach finalnych, o przedmiocie wymiany (towarach, ustugach) oraz
0 popycie i klienteli [102, s. 640]. Odnosi si¢ to do wszystkich pracownikdw,
niezaleznie od stanowisk i funkcji; bez takiej orientacji nie ma racjonalnego
1 twérczego wspotdziatania catego personelu.

Rzecz w tym, ze w instytucji marketingowej personel nigdy i nigdzie nie
jest neutralny. Pracownik albo pracuje dobrze, albo przynosi instytucji szkode
[18, s. 14], przyczyniajac sie do jej dysfunkcjonalizacji. Stan posredni nie jest
mozliwy.

Owa postulowana orientacja stanowi oczywiscie szczegblny wariant ogol-
nej wiedzy zawodowej, profesjonalnych przeSwiadczen, zweryfikowanych
w doswiadczeniu praktycznym. Gtownym weryfikatorem jest za$ Swiadomosc
celow i zadan instytucji macierzystej. UmiejetnoS¢ potgczenia ogdlnych
przestanek teoretycznych zawodu i konkretnych obowigzkéw w realnych
warunkach, stanowi wyznacznik rzeczywistego profesjonalizmu.

Profesjonalizm personelu jest niezbedny dlatego, ze tylko autentyczni
zawodowcy funkcjonujg w sposob rzeczywiscie tworczy, w przeciwienstwie do
potzawodowcow i ,,administratorow”, wykonujacych polecenia wprawdzie
literalnie [50, s. 257], ale bez niezbednej w marketingu samodzielno$ci Tak
wiec w marketingowym pojeciu dobrego personelu zawiera sie wymaganie
wysokich, jakkolwiek po cze$ci uniwersalnych kwalifikacji zawodo-
wych— rozlegltej wiedzy profesjonalnej, rozmaitych umiejetnosci oraz do-
Swiadczenia.

Spoteczenstwo ma, by¢ moze, inne zdanie. Wedtug potocznych opinii po
personelu handlowym, ustugowym oraz bibliotecznym nie nalezy spodziewac si¢
szczegolnych kwalifikacji Dlatego np. wsrod kandydatéw na bibliotekarzy wiele
0s6b w ogole nie orientuje sie w specyfice tego zawodu. Z kolei potoczna opinia
zawodowa na ogot wysoko ceni kwalifikacje specjalistyczne pracow-
nikéw, podczas gdy w instytucjach marketingowych szczegblnie wysoko
nalezy cenic profesjonalny uniwersalizm wtasnie, zawodowg wszechstronnosc.

Na sukces instytucji marketingowej pracuje caty personel, ale tjezposredni
wptyw na finalne procesy wymiany, sprzedazy i ustug, a w bibliotekach na
udostepnianie oraz informowanie — majg przede wszystkim ci pracownicy,
ktorzy kontaktujg sie z klientelg i publicznoscig: sprzedawcy, ustugodawcy,



pracownicy sfery udostepniania oraz informowania. To oni bowiem moga
sktania¢ klientéw do transakcji lub zniecheca¢ i to wedtug ich postepowania
klienci oceniajg catg instytucje. Dlatego stykowe stanowiska pracy powinny
w stuzbowej hierarchii plasowac sie bardzo wysoko [82, s. 45, 53]. Pracow-
nikbw na nie trzeba dobiera¢ ze szczeg6lng starannoscig [82, s. 52], zadajac
wysokich kwalifikacji ogdlnoprofesjonalnych, tgczac jednakze te wymagania
z odpowiednim systemem gratyfikacji. Bo to ci pracownicy wiasnie finalizujg
wszystkie procesy instytugonalne i reprezentujg instytucje wobec spoteczenstwa.

W rzeczywistosci praca na stanowiskacli stykowych w ogoélnej hierarcliii
profesjonalnej, instytucjonalnej, takze bibliotecznej, przez zawodowcéw jest
umieszczana dos$¢ nisko, tak tez oceniana, traktowana i gratyfikowana.
Profesjonalisci o wysokich kwalifikacjach zawodowych na og6t omijajg te
stanowiska, tak ze wzgledu na ich ucigzliwos$¢, jak rowniez z uwagi na
charakter potrzebnej wiedzy — akurat uniwersalnej. Tymczasem we wszyst-
kich dziedzinach wyznacznikiem wysokich kwalifikagi sa nie umiejetnosci
uniwersalne, lecz wkadnie wasko wyspecjalizowane. Dlatego rozwdj zawodowy,
wsparty dtuzszym stazem pracy, nieuchronnie kieruje pracownikéw ku stano-
wiskom z kregu zaplecza. | tak tez ksztahuje sie zawodowa hierarchia
wynagrodzen.

Od personelu pracujacego w statym kontakcie z klientami oczekuje sie nie
tylko szczegdblnycti kwalifikagi, lecz jeszcze ponadto okreSlonych cech, zroz-
nicowanych, a licznych [102, s. 639], tak wiec repertuar wymagan jest ponad
miare obszerny. Do aktywnej realizacji finalnych proceséw ustugowych
i promocyjnych oczekuje sie od pracownikdéw ekstrawertywnych cech charak-
teru, zwkaszcza ruchliwosci, energii, progresywnosci, wytrwato$ci oraz umiejet-
nosci produktywnego potgczenia wiasnej inicjatywy z pozytkiem instytucji
[24, s. 144,149; 102, s. 654]. Jednocze$nie zas pozgdane jest takie usposobienie,
ktére zjednuje klientele, a wiec pogodny nastroj, perswazyjno$¢ i kontak-
towos¢, a takze zdolno$¢ do szybkich reakqi. Nic wiec dziwnego, ze
0 stosowny personel na stanowiska stykowe jest z reguty trudno — zwiaszcza
wobec niedostatku skutecznych $rodkéw motywacyjnyclL

Praca w bezposrednim kontakcie z klientami ma najrozmaitsze niedogod-
nosci. Funkcjonuje sie bowiem na og6t samotnie i w nieustannym napieciu,
znuzenie psychiczne jest wiec znaczne, frustracja wysoka, a i czas pracy bywa
niezwykle nieregularny, w zmiennych i niekoniecznie dogodnych porach [33,
s. 214; 102, s. 651]. Pracownicy sfery handlu oraz ustug komercyjnycli
1 niekomercyjnych pracujg bowiem wowczas, kiedy potencjalni klienci maja
wolny czas. Sg przy tym czesto narazeni na przejawy niezadowolenia klientow
albo nawet arogancji Wobec niedostatecznej zatem gratyfikacji, stykowe
stanowiska pracy nie wszystkim wydajg sie atrakcyjne.

Z drugiej strony; to wiasnie prace na tych stanowiskach charakteryzuje
znaczna swoboda i samodzielno$¢. W zwigzku z licznymi zmianami sytuacji
i okolicznosci, jak tez wobec wielu zdarzen niepowtarzalnych, czesto wystepuje
potrzeba szukania rozwigzan oryginalnych, catkowicie nowyc” co stwarza



praca z klientami, finalizujgca efekty wszystkich procesow w instytucji i ognis-
kujgca ich sens, moze uchodzi¢ za ciekawsza, anizeli praca administracyjna,
organizacyjna badz w strefie instytucjonalnego zaplecza [102, s. 643-644,651]. To
moze niekiedy rekompensowa¢ — przynajmniej czesciowo — jej niedogodnosci

Z punktu widzenia intereséw firmy marketingowej, instytugi ustugowej, réwniez
bibliotecznej, pracownik stykajacy sie bezposrednio z Klientami jest ogniwem
szcz™0lnie waznym w catoksztatcie procesdéw instytugonalnych. Decydujgc o prze-
biegu procesow obstugi, ma istotny wptyw na pozyskanie i utrzymanie klienteli lub na
Jq zniechecenie, czyH na decyge, w niematym stopniu uczestniczy w ksztattowaniu (to
wiecg, niz realizaga) finalnych procesow i gawisk wymiany, sprzedazy, ustug,
udostepniania — ich jakosci i wielkosci, a w instytutach komercyjnyclr takze
obrotéw [57, s. 112]. Mierna gratyfikacja i niski szczebel w tiierarchii waznosci tay
grupy pracowniczg wskazuje, ze rola tych pracownikéw nie dla wszystkich
kierownictw instytugi jest oczywista.

Kontakty personelu z klientami oraz ewentualnie z publiczno$cig spoza tego
kregu zawsze majg charakter promoc>gny, jakkolwiek mogg by¢ mato skuteczne, jesli
realizowane nieprofesjonalnie, a nierzko rowniez poradniczy (zwkaszcza w biblio-
tekach), co przyczynia sie do utrwalenia zwigzkow z odbiorcami, uzytkownikami oraz
do wzrostu zaufania wob>ec instytugi Jednoczesnie to wAasnie pracownicy stykowi sg
dla kierownictwa oraz pozostatych pracownikow waznym Zrodiem informacji
o klientach, o ich zachowaniach, nastawieniach, opiniach i o poziomie popytu na
zgtaszang oferte. Wreszcie: to wiasnie od pracownikéw kontaktujgcych sie z odbior-
cami moga i powinny naptywac¢ szczegblnie pozyteczne sugestie zmian i nowych
rozwigzan, zwiekszajacych skuteczno$¢ funkgonowania instytugi [33, s. 240]. Tak
wiec role tej kategorii personelu w ogélnym kompleksie instytucjonalnych procesow
trudno bytoby przecenic.

7.5. Organizacyjna struktura bibliotek

Zgodnie z dotychczasowymi ustaleniami skuteczno$¢ funkcjonowania
kazdej instytucji w duzym stopniu zalezy od tego, w jaki sposob to funk-
cjonowanie jest zorganizowane i jak ksztahuje sie struktura instytucji. Jednak
przy podobienstwie ogdlnych regut organizowania, istniejg tez odmiennosci
szczegOtowe, konkretne rdoznice, wynikajace ze specyfiki kazdej instytucji.
Naturalnie réwniez biblioteki majg swoje odrebnosci, wiasng specyfike,
wynikajaca z okreSlonych celéw i zadan, okreSlonego repertuaru ustug
i szczegolnej technologii ich realizacji. Sg to mianowicie instytucje oferujace
ustugi intelektualne, informacyjne, artystyczne, rozrywkowe i kompensacyjne;
nikt inny nie realizuje ich w takiej konfiguracji ani w taki sposdb.



zadna organizacja nie istnieje sama dla siebie — tylko wtedy mogtaby
wszedzie by¢ jednakowa — lecz dla realizacji celow. Dlatego kazdy projekt
organizacji, kazdy program organizacyjnych zmian, tak w bibliotece jak i poza
nig, wymaga podporzadkowania zadaniom i celom, dla ktorych instytucje
(biblioteki) funkcjonujg [53, s. 78; 122, s. 22].

Naturalnie, model organizacyjny obejmuje wszystkie wewnetrzne oraz
zewnetrzne relacje, zwigzane z funkcjonowaniem i od ich droznosci zalezy
efektywnos¢ catej instytucji. W instytucji bibliotecznej to ustugi, ich realizacja,
rejestr i funkcjonowanie agend ustugowych powinny narzuca¢ okre$lone
rozwigzania organizacyjne [40, s. 166; 72, s. 7; 96, s. 46]. Nie wszyscy to zreszty
akceptujg, zarzucajgc tradycjonalizm modelowi biblioteki, nastawionej na
szerokg dostepno$¢ i rotacyjnos¢ [47, s. 123], ale nikt nie wyjasnia, jak
miatoby byC inaczej. Zwlaszcza, ze wiasnie poprzez ustugi, udostepnianie
i rotacje zbiorow, finalizujg sie biblioteczne zadania.

Bardzo mozliwe, ze to wskutek niedoceniania sfery ustug, biblioteki
zastuzyty sobie na opinie instytucji zbiurokratyzowanych i konserwatywnych.
Jesli bowiem nie ustugi decydujg o funkcjonowaniu i organizacji, to muszg
pojawi¢ sie inne czynniki, w bibliotekarstwie trudne do skonkretyzowania
i w rezultacie nierzadko przesgdza o wszystkim przypadek. Przesuniecie ustug
na dalszy plan w analizach funkcjonowania bibliotek, ogranicza w konsekwen-
cji zmiany organizacyjne, poniewaz tym samym nie wymusza ich ani Srodowis-
ko, ani pubUczno$¢ [48, s. 8, 14, 29-31, 212-213].

Organizacyjna struktura bibliotek, tak jak wszystkich instytucji, ma ksztah
piramidy [105, s. 8]: sktada sie ze szczebli pionowych i agend poziomych czyli
»departamentow”, podzielonych wedtug okreslonych regut, w celu osiggniecia
najlepszej efektywnosci Dominuje podziat funkcjonalny (wedtug przebiegu proce-
sow) oraz terytorialny, natomiast charakter uzupetniajacy, dodatkowy, maja
podziaty ze wzgledu na rodzaj materiatéw (nosnikéw), rodzaj uzytkownikow oraz
przedmiot, czyli tematyke zbiorow. Wystepowanie tych dodatkowych podziatdw
w przebadanych bibliotekach przedstawia tabela 24.

Tabela 24. Organizacyjny podziat bibliotek — poza funkcjonalnym *

Biblioteki
Podziat agend wedtug wielkosci zbiorow
wedtug razem naukowe publiczne (w tys. jedn. inw.)
do 100 101—500 pow. 500
W procentach W procentach
Uzytkownikow 354 171 65,1 25.7 45,0 21.7
Nosnikow 64,6 55.7 7.1 48,6 65.0 94,4
Tematyki 204 14.3 30,2 57 133 16,7

» Wobec mozliwosci wystepowania kilku réznych podziatdw w jednej bibliotece,
odsetki nie sumujg sie do 100%.



Zestawienie potwierdza zdecydowang dominacje funkcjonalnego uktadu
struktury organizacyjnej, wobec ktorego inne formy rzeczywiscie sg tylko
uzupetnieniem (niskie odsetki). Zresztg liczagcym sie uzupetnieniem jest jedynie
podziat agend wedtug rodzajéw nosnikow (ksigzki, czasopisma itp.), wprowa-
dzony w wigkszosci bibliotek. Inne podstawy podziatu zdarzaja sie rzadziej,
jakkolwiek organizacja agend wedtug zréznicowania uzytkownikdéw, stosun-
kowo czesto wystepuje w bibliotekacti publicznych.

W ogole w bibliotekacti publicznycti znacznie czesciej anizeli w nauko-
wych, pojawiajg sie owe uzupetniajgce podstawy podziatu agend, co by¢ moze
wskazuje na wzmozong elastycznos$¢ funkcjonowania. W bibliotekacti nauko-
wychi wikasciwie tylko rodzaj nosnika stanowi dostrzegalng, dodatkowg forme
uktadu organizacyjnego, ktéra poza tym o wiele czesciej wystepuje w biblio-
tekacti duzycli, a w najwiekszycti — prawie zawsze. ROwniez tematyczny,
zagadnieniowy podziat agend, mimo ze w ogdle nieczesty, znacznie czesciej
pojawia sie w bibliotekacti wigkszych.

Przywigzanie do funkcjonalnego uktadu struktury bibliotek niektorzy
traktujg jako przejaw konserwatyzmu, ale tak nie musi by¢. W istocie zadnej
z podstaw podziatlu organizacyjnego nie mozna z goéry okresli¢ jako pro-
gresywnej lub zachowawczej. Wszystko zalezy od zamierzen, a przy tym np.
catkowita rezygnacja z funkcjonalnego uktadu jakiejkolwiek instytucji jest na
razie nierealna.

Wyktadnie funkqonalnego podziatu organizacyjnego narzucajg szczegoto-
we procesy biblioteczne, wystepujagce po sobie badZ rownolegle, mianowicie
gromadzenie, opracowanie, przechowywanie, udostepnianie, informowanie
oraz czynnosci organizacyjno-administracyjne i pomocnicze [72, s. 176].
Procesy te wystepuja rzeczywiscie w okre$lonym nastepstwie oraz stanowig
pewne catosci, zatem ukiad funkcjonalny jest naturalny, logicznie i merytory-
cznie uzasadniony oraz bardzo przejrzysty. Ma jednak istotng wade, rozdziela
bowiem catg instytucje na cze$¢ ustugows i zaplecze. W konsekwencji finalny
cel dziatan caftej instytucji pozostaje tylko w polu widzenia ustugowych
agend udostepniania oraz informacji, podczas gdy w innych agendach
dostrzega sie gtownie wtasne cele dziatan, a wiec czastkowe, odcinko-
we, natomiast Swiadomos$¢ zadan ogolnych ulega zatarciu [40, s. 167;
2, s. 178].

W ten sposéb powstaje niebezpieczenstwo biurokratyzacji struktur. Cele
poszczegblnych agend musza bowiem ulega¢ autonomizagi, a wtedy to one b>edg
narzué¢” rytm wewnetrznym procesom w agendachi, przestaniajagc zarazem
0gllne cele calej instytucji W konsekwenqi moze nastgpi¢ dezorganizaga
»pozioma” kolejnosci dziatan; jezeli agendy, usytuowane kolejno wedtug nastep-
stwa procesow, wytamig sie ze wspolnego rytmu pracy i wspolnoty zadan,
utrudnig woweczas funkg’onowanie agendom nastepnym w kolejnosci W ten
sposéb np. dziat opracowania lub przechowywania narzuci warunki dziatowi
udostepniania, podczas gdy w bibliotece fuiJccjonujacej poprawnie tiierarchia
czynnos$ci i proceséw powinna by¢ ustalana w porzadku akurat odwrotnym.



To jest zresztg typowe zagrozenie funkcjonalnego uktadu organizacyj-
nego. W zwigzku z tym na szczeblu zarzadzania catg instytucjg, calg
biblioteka, powstaje zadanie rytmicznej synctironizacji wszystkicti prac
w agendacli, stosownej koordynacji, nawet z ewentualnym ograniczeniem
decentralizacji niektérych obszaréw decyzyjnych. Odbywa sie to niekiedy
kosztem zmniejszenia uwagi dla problemow produktywnosci oraz kosztem
dok¥adnosci ocen realizacji ustug. Tymczasem o uzytkowniczej ocenie biblio-
tek decyduja wiasnie ustugi: klienci sg zainteresowani ustugami, na zaplecze
natomiast nie zwracajg uwagi i dlatego uktad funkcjon™ny pozostaje w znacz-
nym stopniu poza kregiem ich $wiadomosci. Mimo to uzupetnianie ukiadu
funkcjonalnego w bibliotekach o inne formy podziatu organizacyjnego roz-
poczeto sie nie pod naciskiem potrzeb 'jzytkowniczych, lecz potrzeb tectmo-
logicznycbu Zdecydowaty warunki gromadzenia i przechowywania.

Z chwilg wprowadzenia do bibliotecznego obiegu zwiekszonych ilosci
materiatow nieksigzkowych, niektdre z nich zaczeto lokalizowa¢ w agendach
specjalnie wyodrebnionych. Nastgpit zatem podziat agend — gtownie zreszta
w strefie przechowywania i udostepniania — wedtug rodzaju materiatu, czyli
nosnika. W ten spos6b z ogdlnych, uniwersalnych agend udostepniania,
wyodrebnity sie czytelnie czasopism (zwiaszcza biezgcych), nastepnie wypozy-
czalnie ptyt i kaset fonicznych, p6zniej niekiedy wypozyczalnie wideokaset itd.

Ten podziat ma uzasadnienie czysto wewnetrzne: utatwia gromadzenie
ré6znorodnych materiatdw i nosnikow. Natomiast z punktu widzenia uzytkow-
nikdw jest to podziat mato przejrzysty i niewygodny, bo zaciera tematyczne,
przedmiotowe zakresy zbioréw i utrudnia korzystanie [30, s. 47]. Nie mozna
bowiem réwnoczesnie skorzysta¢ z czytelni naukowej oraz z czytelni czaso-
pism, mimo jednego zakresu poszukiwan. Z kolei czytelnik, ktéry chce
wypozyczy¢ Kilka réznych materiatdw, jest skazany na czasochtonne wizyty
w wielu rozmaitych agendach, o ktérych w dodatku nie zawsze wie. To
ogranicza rotacje. Dlatego w wielu krajach biblioteki publiczne i szkolne
udostepniaja w jednej, tej samej agendzie, ksigzki, czasopisma, materiaty
foniczne i wideokasety.

Podziat bibhoteki wedtug nosnika, nie do$¢ ze dla uzytkownika niejasny,
powoduje takze dublowanie agend (tworzg sie hczne réwnorzedne wypozycza-
Inie i odrebne magazyny), jest wiec ktopotliwy oraz kosztowny [72, s. 179].
Moze w dodatku zacheca¢ do wyodrebnienia i autonomizacji oraz zdub-
lowania catych pionéw, czyli do stworzenia petnych segmentéw — od groma-
dzenia przez opracowanie i przechowywanie az po udostepnianie — odreb-
nych dla kazdego nosnika. Koszty utrzymania wzrostyby wowczas wielokrot-
nie, jednak bez poprawy funkcjonowania.

Wzmozone zainteresowanie publicznoscig biblioteczng, czyli wg dzisiej-
szych poje¢: nastawienie marketingowe, spowodowato natomiast w swoim
czasie wprowadzenie dodatkowego podziatu ustugowych agend bibliote-
Ki — wraz z magazynami oraz zapleczem — wedtug grup, czyli rodzajow
uzytkownikéw i odtad jest to jeden z kilku réwnolegtych sposobdéw podziatu



instytucji bibliotecznych [14, s. 65; 40, s. 168]. Przewidywana wygoda
uzytkownikow okazata sie w praktyce czgstkowa: utatwienia dotyczyty tylko
tych grup klientéw, dla ktérych takie agendy wyodrebniono, a nie udato sie
tego zrobi¢ dla wszystkich.

Okazato sie bowiem, ze nie mozna podzieli¢ w sposéb rozsadny i uzytecz-
ny catej publiczno$ci bibliotecznej. Poza tym w podziatach juz wprowadzo-
nych nie zawsze sg mozliwe rozgraniczenia kategoryczne i wobec tego
niektérzy uzytkownicy sg zmuszeni (przypisani) do korzystania réwnolegle
z wielu agend. W efekcie rowniez ten podziat okazat sie kosztowny i ktopot-
liwy [72, s. 179]. Nie jest mozliwy taki arbitralny podziat klienteli bibliotecz-
nej, aby kazdego uzytkownika dato sie przydzieh¢ do jakiej$ jednej i tylko
jednej kategorii uzytkowniczej. Z tych samych powoddw niemozliwe jest
radykalne rozdzielenie zbioréw, przeznaczonych dla r6znych grup publiczno-
éci. Dlatego nadal muszg istnie¢ agendy o charakterze uniwersalnym, dla
wszystkich klientéw, za$ agendy specjalne wyodrebnia sie jedynie dla nie-
ktérych grup uzytkownikéw. Spowodowato to konieczno$¢ uzytkowania
kilku agend réwnolegle przez czes¢ uzytkownikdéw, a dezorientacja klienteli
zwiekszyfa sie znacznie.

W nastepstwie podziatu agend wedtug grup uzytkowniczych, pojawita sie
konieczno$¢ réwnolegtego gromadzenia tych samych materiatdbw w réznych
agendach, co znacznie podniosto koszty utrzymania. Nie mozna jednak np.
organizowac agendy dla dzieci bez czesci literatury pieknej ,,dla dorostych”,
jak réwniez istnieje piSmiennictwo, adresowane wprawdzie do odbiorcow
miodocianych, ale czytywane réwniez przez dorostych, wiec niezbedne takze
w agendach dla nich przeznaczonych. Jeszcze trudniej za$ o takag cezure
w kregu nagran muzycznych lub wideokaset.

Jednoczesnie podziat agend wedtug typologii uzytkownikow nie zastapit,
ale zostat wprowadzony obok podziatu wedtug rodzaju nosnika, komplikujac
calg strukture i czynigc jg dla uzytkownikéw tym mniej czytelng i niezbyt
logiczng. Chociaz wiec dokonat sie w imie intereséw klienteli, to jednak
w rzeczywistosci nie zawsze zgodnie z jej potrzebami. W dodatku ta na-
stepna przestanka podziatu biblioteki wg uzytkownikéw stata sie réwniez
kolejng mozliwg przyczyng autonomizacji catych piondéw bibliotecznych.
Dlatego podziat ten zostat wprowadzony w ograniczonym zakresie. Zaczeto
sie od wyodrebnienia w bibliotekach publicznych ustugowych agend dla dzieci
oraz dla modziezy, nie bez licznych trudnosci wihasnie z tej przyczyny, ze
istnieje ogromny obszar pismiennictwa wspdlny dla tych grup uzytkownikéw
oraz dla dorostych [30, s. 48]. Ostatecznie przetrwaly agendy dla dzieci,
majgce klarowniejszy profil, niz dla miodziezy — nieuchronnie dublujace
niektére zbiory w agendach uniwersalnych.

Wyodrebniono poza tym, z przeznaczeniem dla niektorych grup uzytkow-
nikéw, np. czytelnie asystenckie i profesorskie w wielu bibliotekach akademic-
kich oraz filie dla niewidomych w bibliotekach pubhcznych. Liczniej powstaty
cate sieci biblioteczne nastawione na okreslone grupy uzytkownikéw — bib-



lioteki szkolne, fachowe, pedagogiczne, wojskowe, szpitalne, wiezienne. Ale
podziat sieci jest czym$ zupetnie innym, niz wewnetrzna organizacja bibliotek.
W tej za$ podziat wedtug grup uzytkownikow — poza wyodrebnieniem agend
dla dzieci — okazat sie podziatem stosunkowo mniej waznym.

Rownolegle do przedstawionych tu form podziatu organizacyjnego bibliotek
wedtug uzytkownikow i no$nikéw, juz wiele lat temu pojawit sie pomyst podziatu
agend ustugowych wedtug dziedzin, badz speqgalizacji wedtug dziedzin catych
bibliotek Inspiracjg byta samorzutna speqalizacja dziedzinowa bibliotek wy-
dziatowych lub instytutowych w ramach ogolnego kompleksu bibliotek akademi-
ckich [14, s. 66; 45, s. 9,11; 67, s. 14]. To jeszcze jedna proba rezygnagi z modelu
ogolnych, uniwersalnych i niedoskonatych agend udostepniania, na rzecz agend
wyspegalizowanych, a za podstawe specjalizaqi postuzyty w sposéb naturalny
poszczegOlne dziedziny lub zakresy wiedzy [49, s. \66\.

Jednakze i ta formuta podziatu zostata z czasem przez niektdére — acz nie
wszystkie — biblioteki zarzucona, jako dodana do wszystkich poprzednich,
a wiec dodatkowo gmatwajaca strukturalny uktad biblioteki i ktopotliwa dla
klienteli, poniewaz niezrozumiata. Pojawit sie takze zarzut, ze sprzyja tworze-
niu ,,bibliotek w bibliotece”, a wskazywano tez na duze koszty, bowiem i tym
razem powstata konieczno$é czeSciowego dublowania tych samych zbioréw
w kilku agendach bibliotecznych [45, s. 23, 24; 72, s. 179; 105, s. 27-28].

Poniewaz nie wiem, czy istota tego podziatu jest dostatecznie klarowna,
podam krotkie objasnienie. Podziat wedtug dziedzin, zwany tez przedmioto-
wym lub zagadnieniowym, polega na wyodrebnieniu agend i zbiorow ze
wzgledu na tre$¢, zakres przedmiotowy, natomiast bez wzgledu na rodzaj
nosnika. Np. wyodrebniajgc z uwagi na nos$nik wypozyczalnie zbiorow
muzycznych, z reguly lokalizuje sie w niej ptytowe i kasetowe nagrania
muzyczne. Natomiast w wypozyczalni muzycznej, wyodrebnionej z uwagi na
zakres przedmiotowy, muzyke wiasnie, obok tychze nagran phytowych
i kasetowych, znajdg sie jeszcze wideokasety muzyczne, piSmiennictwo doty-
czace muzyki (ksigzki oraz czasopisma), nuty, akcydensy, a hawet ewentualnie
ikonografia. Roznica jest zasadnicza.

Przedmiotowy, dziedzinowy podziat agend udostepniania i przechowywa-
nia — mozliwy w skali réznych dyscyplin, ale zapewne nie wszystkich — jest
mimo wad wygodny dla specjalistbw. Zapewnia im bowiem kompetentng
informacje, fachowg obstuge i dostawe wszystkich materiatbw w jednym
miejscu [95, s. 8; 100, s. 113]. Nie zawsze natomiast umozliwia klarowny,
radykalny rozdziat zakresow i zbioréw (stad dublowanie), za$ dla oséb jedynie
okazjonalnie zainteresowanych wyodrebnionymi dziedzinami stanowi z catg
pewnoscig utrudnienie. Jak kazdy podziat — zmusza takich uzytkownikéw do
korzystania z kilku agend ustugowych rownocze$nie [100, s. 116]. Z punktu
widzenia sprawnos$ci obstugi klienteli jest to ucigzliwos¢ znaczaca.

Wszystkie tego rodzaju podziaty, na co zwraca sie¢ uwage, zagrazajg
dezintegracjg bibliotek jako catos$ci — atomizujg je i autonomizujg poszcze-
golne agendy. Poza tym uklad wedtug dziedzin wymaga wyspecjalizowane-



go — odpowiednio do dziedzin — personelu; potrzeby w tym zakresie prze-
waznie przerastajg mozliwosci zatrudnienia. Istnieje tez problem gtowny:
dziedziny, przyjete jako podstawa podziatu, jezeli zbyt waskie lub wylan-
sowane tylko doraznie, mogg z czasem straci¢ racje autonomicznego bytu.
Woéwczas wyodrebnione dotychczas agendy beda wymagaty wigczenia z po-
wrotem w 0g0lng, uniwersalng strukture catosci i bedzie to dla biblioteki
zadanie bardzo trudne do zredizowania.

Skoro jednak uktad agend wydzielonych wedtug grup uzytkownikéw albo
wedtug przedmiotowego zakresu zbioréw nie gwarantuje sprawnego funk-
cjonowania, powstaje watpliwosé, czy w ogdle istnieje jakis optymalny model
organizacyjny struktury biblioteki Ot6z ewentualna odpowiedz na tak
sformutowane pytanie wykracza poza ramy niniejszych rozwazan.

Mozna jedynie przypomnieé, ze istota wszelkich usprawnien organizacyj-
nych polega przewaznie na poszukiwaniu tzw. Sciezki krytycznej, ztotego
$rodka, a wiec na przyjeciu wariantu posredniego, ktory minimalizuje niedo-
statki, zwieksza za$ pozytki rozwigzania. Optymalne rozwigzanie ogolne,
przynoszace same korzysci (bez wad) — po prostu nie istnieje. Warto tez
zwrdci¢ uwage na stosunkowo nowe rozwigzania organizacyjne w biblio-
tekach, ktore polegajg na tworzeniu uniwersalnych agend ustugowych, lecz
z wyspecjalizowanym w poszczegdlnych dziedzinach personelem i wyspe-
cjalizowanymi zasobami informacji [72, s. 185]. By moze taka jest
perspektywa na przysztosc.

Obserwacje poczynione w badanych bibliotekach gtéwnych, a przeanali-
zowane z tego wasnie punktu widzenia, potwierdzajg sygnalizowane wnioski
Mianowicie wyodrebnionych z uniwersalnej (i funkcjonalnej) catosci, wy-
specjalizowanych agend ustugowych, jest w tych bibliotekach stosunkowo
niewiele. Jezeli za$ juz do podziatu dochodzi, najczesciej nastepuje segmentacja
czyteln: wedtug grup uzytkownikéw (np. dla pracownikéw nauki) lub — cze$-
ciej — wedtug rodzaju nos$nikéw (przewaznie wyodrebnia sie czytelnie czaso-
pism). Zarys prawidtowo$ci w tej mierze przedstawia tabela 25.

Tabela 25. Niektdre agendy w badanych bibliotekach gtéwnych

Agendy Biblioteki
razem naukowe  publiczne
Przecietna liczba czytelh wjednej bibliotece 2 3 2

w procentach
Biblioteki z wypozyczalniami

miedzybibliotecznymi 288 484 143
Biblioteki z wypozyczalniami zbioréw
audiowizualnych 164 32 26,2

Biblioteki z wypozyczalniami
Jesigzek mowionych” 8/ — 143



By¢ moze zanosi sie na powazniejszg segmentacje agend ustugowych
w tych bibliotekach w dalszej perspektywie? Trudno wykluczy¢ takg moz-
liwosé, zwhaszcza w bibliotekach duzych. A wiasnie wszystkie badane biblio-
teki sg duze lub co najmniej Srednie — jak o tym $wiadczg ponizsze wskazniki
wielkosci (tab. 26), zebrane zresztg tylko w niektérych bibliotekach (poniewaz
nie wszyscy respondenci przedstawili stosowne dane).

Tabela 26. Wskazniki wielkosci badanych bibliotek gtownych

Rodzaj wskaznika Biblioteki i
razem naukowe publiczne

Srednia liczba klientow wypozyczalni

w skali roku 4.600 3.900 6.000
Wielkos$¢ zbiorow: przecietna liczba

jednostek inw. (w tys.) 300 360 200
Procent bibliotek ze zbiorami powyzej

500 tys. jednostek inw. 16,8 214 93

Poza omdéwionym juz rejestrem sposobOw podziatu bibliotecznych
agend ustugowych pozostata jeszcze terytorialna formuta podziatu, narzu-
cona przez warunki naturalne, a nie kolidujgca z uktadem funkcjonalnym ani
z zadnym innym sposobem segmentacji. Podziat terytorialny jest wymuszony
odlegtoscig, a doktadniej — niemoznos$cig obstuzenia wszystkich uzytkow-
nikéw w catym rejonie obstugi przez jedng bibhoteke. W takiej sytuacji poza
siedzibg biblioteki gtdbwnej powstajg agendy o charakterze filialnym, tworzace
wraz z Hblioteka gtéwna wspolng sie€. Ta forma segmentacji wystepuje przede
wszystkim w bibUotekach naukowych (biblioteka gtéwna i bibliotek wy-
dziatowe, instytutowe, zaktadowe) oraz w bibliotekach publicznych (biblioteki
miejskie lub gminne oraz ich lilie), a takze w bibliotekach pedagogicznych
(pedagogiczne biblioteki wojewddzkie i filie).

Czysty podziat terytorialny, kiedy to biblioteke filialng lokalizuje sie tam,
gdzie korzystanie z biblioteki gtownej ze wzgledu na odlegtos¢ jest w zasadzie
niemozUwe — ma charakter klarowny. Filia stanowi wtedy miniature uniwer-
salnej biblioteki gtéwnej i wobec klienteli funkcjonuje autonomicznie. Powig-
zania z bibliotekg gtéwng polegajg na ogdt na tym, ze koncentrujg sie w niegj
procesy zaplecza oraz ze uzupeinia ona oferte o takie ustugi, ktorych filia
zrealizowac nie moze. Taka sytuacja ma miejsce w relacjach miedzy biblioteka
gminng lub miejsko-gminng a filiami na wsi.

Sytuacja bardziej dozona tworzy sie wowczas, Kiedy odlegtosci pomiedzy
rozdzielonymi terytorialnie — a wiec rozlokowanymi w roznych miejscach —
agendami biblioteki nie wykluczajg korzystania przez tych samych Klien-
tow z kilku réznych agend filialnych i ponadto jeszcze z biblioteki RAwnej.
W tych okolicznosciach powstaje uktad mieszany: terytorialny i zarazem



wedtug dziedzin lub terytorialny i zarazem wedtug uzytkownikow. Tak jak to
dzieje sie przy segmentacji duzej biblioteki, poszczegdlne agendy filialne moga
bowiem wyspecjalizowaé¢ swoje zbiory i ustugi wedtug uzytkownikow (np. filie
dla dzieci) lub wedtug zakresu zbiorow (np. filie zbioréw obcojezycznych)
i specjalizacja ta ma okreslone konsekwencje dla biblioteki gtownej. Na
przyktad zwalnia jg od koniecznosci dublowania zbioréw i ustug z tej samej
specjalnosci.

Jeden z modeli organizacyjnychi zaktada, ze wszystkie biblioteki filialne
gromadzg zbiory uniwersalne i takiez realizujg ustugi, za$ biblioteka gtéwna
stanowi wéwczas kompleks agend, wyspecjalizowanych ze wzgledu na zakresy
zbior6éw, na grupy uzytkownikéw badz na rodzaje nosnikow. Takie roz-
wigzania majg czesto miejsce w sieci bibliotek publicznycti w duzych miastach.
Uniwersalne biblioteki filialne sg lokalizowane mozliwie blisko miejsc za-
mieszkania klientow (w osiedlach) lub obok os$rodkéw handlowo-ustu-
gowych, natomiast biblioteka gtdowna, posegmentowana na specjalistyczne
agendy ustugowe, najlepiej jesli jest zlokalizowana w centralnym rejonie
miasta.

Za takim rozwigzaniem przemawia przeSwiadczenie, ze uniwersalne ustugi
biblioteczne majg charakter poniekad codzienny. Natomiast ustugi pozostate
sg realizowane okresowo lub sporadycznie, totez mogg by¢ ewentualnie
usytuowane w miejscach dla klienteli nieco odleglejszych [73, s. 131-134].

Przeciwstawny model polega na tym, ze biblioteka gtéwna koncentruje sie
na ustugach uniwersalnych, specjalizacji za$ podlegajg ustugi agend ,filial-
nych”. Takie sg zwykle relacje pomiedzy gtdwng bibliotekg uczelni a biblio-
tekami uczelnianych wydziatow, instytutow, zaktadéw — zlokalizowanymi
w poblizu tychze wydziatéw, instytutéw i zaktadow.

Terytorialny podziat duzych bibliotek na swego rodzaju sie¢ jest po-
wszechny i przemawia za nim pozytek publicznosci. Réwniez w ankieto-
wanych bibliotekach rzadko zdarzyt sie catkowity brak filialnych agend
(tab. 27).

Tabela 27. Liczebnos$¢ agend filialnych

Przecietna liczba filii  Procent bibliotek

Rodzaje bibliotek przypadajacych bez Clii
na 1 biblioteke
Razem 15 17,7
Publiczne 16 140
Naukowe ogdtem 15 20,0
uniwersyteckie i WSP 14 6/,
uczelni technicznych 17 154
uczebi artystycznych 1 417
innych uczelni 23 83

pozauczelnlane 04 80,0



w zasadzie tylko mate i pod wzgledem zakresu jednorodne biblioteki
uczelni artystycznych oraz nieakademickie biblioteki naukowe obywajg sie
skromng siecig agend filialnych lub bez nich — w pozostatych jest tych agend
niemato. Stwarza to konieczno$¢ ustalenia podziatu zadan i kompetenciji,
zwihaszcza w zakresie rozwigzan organizacyjnych oraz koordynacji procesow
zaplecza, a wiec wyboru pomiedzy centralizacjg a decentralizacja.

W tym miejscu konieczne jest wyjasnienie. Otdz w teorii oraz w praktyce
organizaqi i zarzadzania przeciwstawnos$¢ centralizacji i decentralizacji doty-
czy przede wszystkim sfery decyzji oraz uprawnien kompetencyjnych, co
akurat w sieci bibliotecznej nie jest problemem pierwszoplanowym. Sie¢
biblioteczna jest bowiem z natury rzeczy pod wzgledem decyzyjnym raczej
scentralizowana [72, s. 56], agendy filialne pozostajg wobec biblioteki gtdwnej
w okres$lonej zaleznosci, jakkolwiek w jej ramach swoboda decyzji moze byé
wieksza lub mniejsza. Natomiast centralizacji lub decentralizacji moga przede
wszystkim podlega¢ poszczeg6lne zadania, a zwtaszcza czynno$ci pomocnicze,
organizacyjne i techniczne.

Najczesciej w bibliotekach gtéwnych skupiaja sie wszystkie czynnosci
administracyjne oraz finansowe dla catej sprzezonej sieci. Zwykle tez biblioteki
gtowne uczestniczg w kooperacji miedzytjibliotecznej, realizujg ogdlne (inter-
dyscyplinarne) ustugi informacyjne oraz gromadzg zbiory rezerwowe i uzupet-
niajgce [62, s. 77]. Pozostaje natomiast do rozstrzygniecia dylemat cen-
tralizacji (w bibliotece gtownej) lub decentralizacji (w agendach filialnych)
czynno$ci gromadzenia (doboru, kupna, akcesji) i opracowania zbioréw oraz
podziatu zadan w zakresie ustug. Jak bowiem byta juz o tym mowa — mozna
w bibliotece gtéwnej scentralizowac ustugi o profilu uniwersalnym, a pozos-
tawic specjalizacje filiom (np. w bibliotekach uczelnianych), lub mozna przyjaé
rozwigzanie przeciwne (np. w bibliotekach publicznych), bagdZz zdecydowac sie
na wariant posredni Decydujg warunki lokalne i ogllne pozytywy oraz
niedogodnosci zaréwno centralizacji, jak tez decentralizacji

Centralizacja petryfikuje struktury, usztywnia i unifikuje reguty postepo-
wania, zapewnia jednolitos¢ dziatan i realizacje zadan gtownych, og6lnych,
natomiast szczegbtowych — niekoniecznie i zdecydowanie utrudnia wszelka
specjalizacje oraz rozwigzania jednostkowe. Za to jest bez watpienia tafnsza
i dlatego zabiegajg 0 nig sponsorzy, czasem nawet wbrew pozytkom publicz-
nosci. Oczywiscie, czynnik ekonomiczny ma swojg wage, ale strategia mar-
ketingowa preferuje korzysci klienteli, a dla nich korzystniejsza jest na ogét
decentralizacja sfery ustugowej [53, s. 57; 72, s. 52; 76, s. 73; 108, s. 10, 18].

Decentralizacja zapewnia realizatorom znaczny stopien swobody i auto-
nomii, poprawia dostepnos$¢ oferty i ufatwia elastycznos¢, indywidualizacje
poszczegOlnych rozwigzan [74, s. 55; 76, s. 72; 108, s. 16]. Natomiast przy
nadmiernej autonomizacji moze zagraza¢ partykularyzmem — zastgpieniem
celow ogdinych przez cele czastkowe. Koszty za$ sg przewaznie wyzsze.

Wszystkie te uwagi i opinie odnoszg sie do catoksztattu problematyki
centralizacji i decentralizacji zadan i decyzji, do ogolnych prawidtowosci



funkcjonowania instytucji, natomiast nie zawsze i nie w petni majg odniesienie
do sfery ustug bibliotecznychi. Organizacja i realizacja tych ustug w ramacli
sieci wymaga czesto rozwigzan posrednicli.

7.6. Funkcjonowanie bibliotek

Efektywnos$¢, skuteczno$é dziatania kazdej biblioteki oraz kazdej biblio-
tecznej sieci — okre$lana wedtug satysfakcji klienteli oraz pozytkéw spotecz-
nycti — stanowi wypadkowa wielu rozmaitych czynnikéw. Jest w znacznym
stopniu pochodng struktury organizacyjnej i sposobu organizacji proceséw
bibliotecznych, ale takze aktywnosci oraz fachowosci personelu. Oczywiscie,
zalezy réwniez od zawartoSci i liczebnosci zbiorow bibliotecznych i od
skutecznej informacji o stanie posiadania.

Poza tym na efektywno$¢ w istotnej mierze wptywa bezposrednio or-
gani'zacja i przebieg proceséw wyjsciowych (udostepniania), czyli — funk-
cjonowanie bibliotecznych agend ustugowych. O tym funkcjonowaniu
przesadzajg za$ finansowe i materialne warunki pracy, dostepnos$¢, normy
I pory otwarcia, sposoby obstugi, rozmieszczenie agend i kooperaga zewnetrzna.

zawsze, wiele zalezy tez od ogolnej jakoSci pracy personelu ,sty-
kowego”.

Warunki finansowe przesadzajg o egzystencji bibliotek. W pismiennictwie
fachowym nie wspomniano nigdy o przypadku nadmiaru $rodkéw oddanych
bibliotekom do dyspozycji, natomiast wobec Srodkéw niedostatecznych bib-
Uoteki przestajg istnie¢ i takie zdarzenia sg znane. Ale nie skrajnosci
wyznaczajg faktyczny stan: na ogét finansowg sytuacje bibliotek okresla sie
jako kiepska lub trudna.

W duzych bibliotekach polskich (tab. 1) przewazajg bardzo trudne
warunki finansowe, umozliwiajgce tylko elementarne funkcjonowanie. Prawie
80% duzych bibliotek okreslito swojg kondycje finansowg jako marng lub zia,
a od czasu dokonania analizy musi uptyna¢ chyba wiele lat, zeby poprawa
nastapita. W sumie wieloletnie niedoinwestowanie polskich bibliotek w zasad-
niczym stopniu ograniczyto ich efektywno$¢ z poczatkiem lat dziewiec-
dziesigtych oraz perspektywy rozwojowe.

Znacznie korzystniej zostaty ocenione lokalowe warunki funkcjonowania
bibliotek, jakkolwiek opinie te maja charakter dorazny, relatywny, odnosza sie
bowiem do aktualnych, a nie przysztych potrzeb. Korzystniej — to jednak nie
znaczy optymistycznie, poniewaz wiecej niz potowa duzych polskich bibhotek
funkcjonuje w trudnych lub fatalnych warunkach lokalowych, bez realnych
szans na poprawe. Bardziej drobiazgowa analiza danychi, sygnalizowanych
w tab. 1 ujawnia charakterystyczne prawidtowosci (tab. 28).



Tabela 28. Ocena warunkéw lokalowych bibliotek gtownych

Biblioteki
ki lokal wedtug wielkosci zbioréw
Warunki lokalowe o700 naukowe publiczne (W tys. jedn. inw)
do 100 101-500 pow. 500
w procentach w procentach
Dobre i znosne 433 414 46.5 514 41,7 33
Dos¢ trudne, trudne,
fatalne 56,6 58,6 535 48,6 58,3 66,7

Otbz im wieksze sg zbiory ankietowanych bibliotek, tym gorzej oceniono
ich warunki lokalowe. Trzeba wobec tego przewidywaé, ze w miare — nie-
uchronnego przeciez — wzrostu liczebnosci zbioréw, warunki funkcjo-
nowania bibliotek ulegng dalszemu pogorszeniu. To powazne utrudnienie
pracy.

Ciasnota i dysfunkcjonalne lokale bibUotek ograniczajg dostepnosc¢
i przejrzystos¢ zbioréw, utrudniajg wiec korzystanie, a warunki pracy klientéw
na miejscu, w czytelniach — bo to przeciez wielogodzinna praca — odbiegajg
od elementarnego komfortu [26, s. 16; 96, s. 35, 44]. Bez istotnej pomocy
sponsorow tej przeszkody oming¢ nie mozna.

Waznym przejawem funkcjonalnosci jest dostepnos$¢ biblioteki, zalezna
od miejsca lokalizacji. Po pierwsze — decyduje odlegto$¢ pomiedzy lokaliza-
cjag biblioteki a uzytkownikiem [108, s. 22], to znaczy miejscem jego
zamieszkania badZz miejscem pracy, studiow lub naukL Jest to czynnik
szczegoOlnie istotny dla funkcjonowania bibliotek publicznych.

Wedtug polskich badan — teoretycznie optymalny zasieg biblioteki pub-
licznej ocenia sie w rejonie wiejskim na 3 km., a w duzych miastach na 0,75
km [69, s. 205-206; 71, s. 60]. Znaczy to, ze osoby mieszkajgce lub pracujgce
w promieniu takiej odlegtosci od siedziby biblioteki korzystajg z niej blr
oporéw, natomiast pokonywanie wiekszych odlegtosci tylko po to, zeby
dotrze¢ do biblioteki, dla wielu potencjalnych klientéw stanowi okoliczno$¢
zniechecajaca. W bibliotekach naukowych i szkolnych ten sam czynnik — jesli
wystepuje — wywotuje irytacje, ale korzystania z bibliotek nie udaremnia, bo
jest ono wymuszone przez procesy pracy naukowej, studiéw lub nauki
szkolnej.

Z drugiej strony, stopien dostepnosci okre$la tez miejsce zlokalizowania
biblioteki [73, s. 140]. Mowiac ogdlnie, najlepiej jezeli biblioteka znajduje sie
,»ha trasie” uzytkownika, to znaczy — kiedy pojawia sie on obok niej z innych
powoddw i nie musi wybiera¢ sie specjalnie. Rowniez ten warunek jest
szczegolnie wazny dla bibliotek publicznych.

Dobrym miejscem lokalizacji biblioteki publicznej jest centrum ustugo-
wo-handlowe albo centrum administracyjne lub zespét jakichkolwiek innych



instytucji, ktore powodujg czestg bytno$¢ klienteli w poblizu biblioteki Dla
bibliotek uczelnianych i szkolnych najlepszym miejscem lokalizacji jest sa-
siedztwo osrodka, w ktorym odbywajg sie zajecia. Biblioteki lokalizowane
natomiast w poblizu osiedli studenckich lub uczniowskich internatow sg
dogodnie usytuowane dla mieszkancow tych osiedli badz tych interna-
tow — cijednak stanowig zdecydowang mniejszos¢ publicznosci bibliotecznej.
W ogdle za$ nawet kilkusetmetrowe oddalenie od naturalnych, zwyczajowych
tras przemieszczania sie potencjalnych klientdw, powoduje znaczne obnizenie
frekwencji w bibliotekach [96, s. 33].

W toku relacjonowanych badan okre$lono réwniez miejsce usytuowania
bibliotek gtéwnych uczelni oraz instytucji naukowych, objetych ankieta.
Oprocz lokalizacji centralnej tych bibliotek (przy rozproszeniu wielu uczelni
jest to zresztg lokalizacja zapewne nadal najlepsza, jednakze nie zawsze
dobra), czasem sytuowano je w sasiedztwie innych, niekoniecznie centralnych
agend uczelni, a nawet przypadkowo, natomiast w poblizu Domdéw Studenc-
kich wiasciwie nie. Sytuacje przedstawia tabela 29, z ktorej wynika poza tym,
ze stosunkowo najtatwiej zlokalizowac centralnie biblioteki mniejsze, podczas
gdy z wiekszymi kilopotdéw jest wiecej.

Tabela 29. Lokalizacja naukowych bibliotek gtéwnych

Biblioteki wedtug wielkosci zbioréw
Lokalizacja (w tys. jedn. inw.)

razem do 100 101-500 pow. 500

w procentach

Centrum uczelni, instytucji 75,7 95, 66,2 69,2
Inna agenda uczelni 14,3 — 22,2 154
Przypadkowe miejsce 86 48 84 154
W sasiedztwie DS 14 — 28 —

Wydaje sie, ze przedstawiony obraz nie wywotuje szczeg6lnych zastrzezen.
Przy bardzo ograniczonych mozliwos$ciach manewru, istniejaca lokalizacja
naukowych bibliotek gtownych jest co najmniej poprawna.

Dla uzytkownikéw wazng miarg dostepnosci bibliotek jest wymiar czasu
otwarcia, a jeszcze bardziej — rozktad tego czasu w ciggu dnia oraz tygodnia.
Oczywiscie, wszyscy domagajg sie dogodnych dla siebie pdr otwarcia
bibliotek, okres$lajac te dogodnos¢ indywidualnie, wedtug lokalnych warun-
kow [68, s. 240; 73, s. 140; 96, s. 28, 36]. Ale istniejg tez uniwersalne
wyznaczniki dogodnego lub niedogodnego dla klienta czasu, w jakim biblio-
teki sg czynne.

Jak to przewrotnie okreslit U. Eco, czas otwarcia bibliotek powinien
pokrywac sie z czasem pracy uzytkownikéw [26, s. 15]. Im bardziej czas
otwarcia bibliotek naukowych pokrywa sie z czasem zaje¢ na uczelni, bibhotek



szkolnych — z czasem lekcyjnym, a bibliotek publicznych — z typowym
czasem pracy mieszkancow, im wczesniej (np. o 7°°) biblioteki sg otwierane
i zamykane (np. 0 14°®), tym nizsza jest ich dostepnosc.

Ograniczenia wynikajg takze z niezmiennych, sztywnych ram funk-
cjonowania, ktore nie uwzgledniajg falowania, czyli okresowego wzrostu
natezenia ustug bibliotecznych [98, s. 68]: np. w tygodniach poprzedzajgcych
sesje egzaminacyjne. Wszelkie za$ rozwazania nad czasem i porami otwarcia
bibliotek spotykajg sie z niechetng reakcja personelu bibliotecznego, poniewaz
jestjuz regutg, ze probom zmian i wydtuzenia czasu otwarcia nie towarzyszy
wzrost liczebnosci personelu ustugowego.

W ciagu tygodnia, od poniedziatku do pigtku, na ogét nie ma trudnosci
z ustalaniem czasu otwarcia bibliotecznych agend ustugowych. Jakkolwiek sitg
tradycji nadal istniejg jeszcze biblioteki przeznaczajace jeden dzien w tygodniu
na prace wewnetrzng, sg wiec wtedy zamkniete dla publicznosci, a liczba
powszednich dni otwarcia jest wowczas ograniczona do czterech tygodniowo.
Powazne trudnosci towarzyszg natomiast probom realizacji ustug — zwiasz-
cza czytelnianych — w niedziele i w sobotnie popotudnia. Niemato mniejszych
bibliotek w soboty w ogdle nie funkcjonuje (w niedziele tym bardziej) lub
Swiadczy ustugi sobotnie wylgcznie w tzw. soboty robocze, co nie ma
praktycznego znaczenia, poniewaz klienci nie pamietajg, ktora sobota jest
robocza, a ktora nie. Niektore biblioteki, zamkniete w soboty, zamkniete
W niedziele i jeszcze w jednym dniu ,pracy wewnetrznej” tygodniowo,
funkcjonujg w sumie przez cztery dni w tygodniu. Bardzo to kosztowne
funkcjonowanie i trudne do uzasadnienia.

Czas otwarcia bibliotek w ciggu dnia oraz tygodnia daje sie oceniaé
z punktu widzenia jego rozpietosci, czyli sumarycznej liczby godzin otwarcia,
oraz rozktadu — usytuowania czasu otwarcia w ciggu dnia. Dla klientow
wazniejsze, niz ogolny wymiar czasu funkcjonowania, jest wiasnie mozliwie
dogodne usytuowanie tego czasu w porach dnia. Teoretycznie postuluje sie
rowniez mozliwie dtugi czas otwarcia, zwhaszcza w bibliotekach publicznych.

W skali miedzynarodowej zaleca sie, aby czas otwarcia najmniejszych
publicznych bibliotek filialnych, z obsadg potetatowa, wynosit przynajmniej 18
godzin tygodniowo (im wieksze tym dtuzej), a duzych bibhotek wielkomiej-
skich — 60 godzin [37, s. 61]. Jest to jednak postulat zapewne wygorowany,
skoro nawet w sprawnej sieci publicznych bibliotek angielskich otwierano te
bibUoteki przewaznie krocej —jak o tym $wiadcza dane z potowy lat
osiemdziesigtych [5, s. 99]. Wedtug tych danych czas otwarcia wielkomiejskich
bibUotek w Anglii wynosit tygodniowo:

liczba godzin proc. bibliotek
60 18
45—59 33,2
10-44 59,1
ponizej 10 59

Dla Europy jest to zapewne stan typowy.



Dla uzytkownika wazniejsza takze od sumarycznego czasu otwarcia jest
dostepno$¢ biblioteki wéweczas, kiedy on ma czas i potrzebe skorzystania
z ustug. Stad postulat, aby agendy ustugowe bibliotek, zwkaszcza za$ czytelnie,
byly czynne w dni powszednie popotudniami oraz wieczorami az do godziny
22°°, a w soboty i w niedziele przynajmniej popotudniami [100, s. 125].

Wsrdd rozwazan bardzo szczegdtowycti, moze pojawic sie pytanie o ewen-
tualng potrzebe urucliomienia czytelh catonocnycli — z zapewnieniem konie-
cznej oclirony — w tycli bibliotekacli, do ktorycti na kilka dni przyjezdzajg
uzytkownicy z catego kraju. Wszelkie jednak sugestie zmian i wydtuzenia
czasu otwarcia bibliotecznycli agend muszg by¢ $cisle potagczone z odpowied-
nim zwiekszeniem osobowej obsady.

Dla uzytkownika rownie waznym usprawnieniem obstugi jest tez ujed-
nolicenie godzin otwarcia biblioteki w ciggu tygodnia i eliminacja przerw,
czyli — zapewnienie obstugi ,,ciaggtej” w ustalonym przedziale czasu. Informa-
cje bowiem o godzinnycli albo dwugodzinnychti przerwach w ciggu dnia
zazwyczaj zacierajg sie w pamieci, podobnie jak wiadomos$ci o zmiennych
porach otwarcia w rézne dni. Nikt nie zapamieta ,,szachownicy” por otwarcia
biblioteki, nikt tez nie zechce skorzysta¢ z r6znych (niewygodnych) na ten
temat zapiskéw. tatwo zauwazy¢, ze przy zmiennych porach otwarcia
biblioteki w r6zne dni, najwyzsza frekwencja jest zwykle w tych godzinach
otwarcia, ktdre sg wspolne we wszystkie dni.

Niektore prawidtowosci, dotyczace por otwarcia bibliotek, w ktérych zreali-
zowano omawiane badania ankietowe, przedstawiajg kolejne tabele 30 i 31

Ujawniony, przecietny tygodniowy czas otwarcia czytelri duzych bibliotek jest
dtugi, mimo pewnych réznic miedzy bibliotekami Najkrocej funkcjonuja biblio-
teki uczelni artystycznych — ze wzgledu na swojg specyfike zapewne oraz
dlatego, ze mate.

W niedziele otwarte sg czytelnie co szostej duzej biblioteki publicznej i co
trzeciej — naukowej. W istocie sg to biblioteki uczelni humanistycznych oraz
nietechnicznych, z ktérych w niedziele funkcjonuje co druga. Sg to przewaznie
biblioteki najwieksze i pracujace w lepszych warunkach lokalowych.

Tabela 30a. Czas otwarcia czyteln

Proc. czyteli Laczny
czynnych w. nieczynnych w.  tygodniowy
Rodzaje bibliotek dni po- dni po- :zas otwarcia

sobotnie wszednie wszednie  czyteli
niedziele soboty  popo- od godz. pracy  (w godz.)
ludnia 190 wewn.

1 2 3 4 5 6 7
w procentach w procentach
Razem 24,8 88,5 10,6 124 159 57

Publiczne 16,3 100,0 16,3 23 25,6 60



1 2 3 4 5 6 7
Naukowe ogotem 30,0 814 71 18,6 10,0 56
uniwersyteckie

i WSP 62,5 93,7 18,7 — 125 63
uczebii technicz-

nych — 84,6 — 231 — 5
uczelni artystycz-

nych — 50,0 — 75,0 25,0 41

innych uczelni 458 87,5 83 an 83 59

pozauczelniane — 80,0 — — — —

Tabela 30b. Czas otwarcia czytebi
Proc. czytelh
czynnych w. nieczynnych w:
Biblioteki sobotnie dni dni

niedziele soboty popotudnia powszednie powszednie
od godz. 18°° pracy wewn.

w procentach w procentach

Wedtug wielkosci

zbiorow (w tys.

jedn. inw):

do 100 57 71 57 37,1 171

101-500 216 96,6 150 50 10,0

pow. 500 44 944 2201 55
Wedtug warunkow

lokalowych:

dobre 28,6 929 143 179 71

znosne 14,3 95,2 48 95 23,8

dos¢ trudne 15,0 90,0 50 25,0 50

trudne 219 781 219 18,7 94

fatalne 16,7 91,7 16,7 41,7 25,0

W soboty funkcjonuja wszystkie czytelnie bibliotek publicznych oraz
w znakomitej wiekszo$ci — bibliotek naukowych, z wyjatkiem bibliotek
uczelni artystycznych. Ale sobotnie udostepnianie ma miejsce jedynie w po-
rach przedpotudniowych, popotudniami natomiast czynne sg tylko nieliczne
czytelnie i to przewaznie bibliotek najwiekszych (tez zresztg jednej na pigc).

W dni powszednie przed godzing 18.00 zamykajg czytelnie tylko nieliczne
biblioteki. Sposrod bibliotek publicznych prawie zadna, za$ wsrdd bibhotek
naukowych — gtdwnie biblioteki uczelni artystycznych. Istnieje tez wyrazna
prawidtowo$¢: im wieksza jest biblioteka oraz im lepsze warunki lokalowe,
w ktdérych funkcjonuje, tym czesciej otwiera swoje czytelnie do wieczora.



Ponadto co czwarta biblioteka publiczna oraz co czwarta biblioteka
uczelni artystycznych przeznacza na prace wewnetrzng jeden dzien powszedni
w tygodniu — tym czesciej, im mniejsza to biblioteka. Takie zjawisko nie jest
znane w marketingu komercyjnym.

Tak wiec wymiar tygodniowy czasu otwarcia czytelh w najwiekszych polskich
bibliotekach jest stosunkowo dhigi, za$ rozktad tego czasu w dni powszednie
wydaje sie przewaznie dla klienteli korzystny. Natomiast ogromna wiekszo$¢
czyteln bibliotecznych nie funkcjonuje w niedziele i w sobotnie popohidnia.
Ogolnie: o regutach otwarcia czytelh przesgdza wyraznie charakter biblioteki
lub macierzystej uczelni oraz wielkos¢ bibliotecznych zbiorow.

Liczba godzin otwarcia oraz pory otwarcia skiadajg sie razem na
kryterium oceny dostepnosci czytelh bibliotecznych. Natomiast dla oceny
dostepnosci wypozyczaln wazny jest przede wszystkim rozktad pér otwar-
cia, a z drugiej strony — czas realizagi zamowienia [108, s. 22], szczeg6lnie
istotny w systemie wypozyczania tradycyjnego (rewers, lada). Jak ironicznie
podpowiada U. Eco: czas ten powinien by szczegdlnie dtugi [26, s. 14].

Ucigzliwe jest juz samo czekanie na dostarczenie zamowionych materia-
tow. Kiedy jednak czas realizacji zamOwienia jest tak dhlugi, ze wymaga
ponownego przyjscia po te materiaty — to juz jest duza niedogodnos¢.
Oczywiscie ideatem jest wypozyczanie natychmiastowe, zaraz po ztozeniu
zamoOwienia.

Realizacje zamdwien w ankietowanych bibliotekach przedstawia tab. 31.

Tabela 31. Czas realizacji zamdwien w wypozyczalniach

Biblioteki
Wedtug wielkosci zbiorow
Czas naukowe (W tys. jedn. inw)
realizacji uniwer-
razem publicz. ogGtem syteckie do 100 101-500 pow. 500
i WSP
w procentach w procentach W procentac:h
Natychmiast  65.5 88,4 51,4 18,7 74,3 61,7 388
Tego same-
go dnia 26.5 7,0 38,6 81,3 171 283 6U
Nastepnego
dnia 6/ 23 8,6 29 83
PoZniej 18 2.3 14 57 17

W ogdlnej perspektywie wiekszos¢ bibliotek deklaruje (mozliwe sg pewne
rozbieznosci z praktyka) natychmiastowg realizacje zamdwien. Bardzo rzadkie
sg za$ przypadki przesuwania tej realizacji na nastepne dni, podyktowane
zresztg zazwyczaj lokalizacjg niektdrych magazynow w roznych rejonach
miast.



Jednakze tylko potowa bibliotek naukowych realizuje zamdwienia natych-
miast — tym rzadziej, im biblioteka jest wieksza. | co najbardziej charakterys-
tyczne: w grupie bibliotek uniwersyteckich i WSP tylko co pigta reaguje na
zamOwienie tak szybko. Przyczyny sa ztozone. Nalezy do nich archaiczny
system udostepniania i manufakturalny charakter pracy magazynow, ale takze
brak mozliwosci wyszukiwania materiatow i zamawiania ich na odlegtos¢.

Pewne przyspieszenie realizacji zamdwien, ale przede wszystkim nieporow-
nanie lepszy przeglad zasobow bibliotecznych oraz znacznie wyzszg dostep-
nos¢ zbiorow, zapewnia wolny dostep do potek. Postulowany zaréwno
przez organizatorow bibliotekarstwa jak i przez uzytkownikdw, jest na Swiecie
szeroko stosowany we wszystkich typach bibliotek, zazwyczaj zresztg wobec
czesci zbiorow, bowiem catosci sg zwykle zbyt liczne [26, s. 20; 37, s. 26;, 45,
s. 10; 64, s. 257; 100, s. 109]. Nie jest to forma wcale nowa, poniewaz w Europie
byta juz rozpowszechniona w latach trzydziestych.

Przez tak dhtugi czas dowiodta ponad wszelkg watpliwos$¢, ze jest wyjatkowo
korzystna, nie tylko w bibliotekach uniwersalnych, publicznych, de takze
w bibliotekach spegalistycznych, naukowych. Aktywizuje klientow i poprawia
uzytkowo$¢ zbiorow dzieki temu, ze umozliwia bezposredni wstepny kontakt
z wieloma materiatami od razu, jednocze$nie wzbogaca oraz ukonkretnia i 0zywia
informage o zbiorach. Oczywiscie, wymaga natomiast znacznie wiekszg powierz-
chni uzytkowej i wzmozonego nadzoru [100, s. 109-110]. Jest to jednak zupetnie
inna forma obstugi, niz obcowanie li tylko z katalogiem, ladg biblioteczng
i teclinicznym pracownikiem wypozyczalni

Prawdg jest, ze w duzych bibliotekach niemozliwy bytby wolny dostep do
wszystkich zbioréw, zbyt licznych dla klienta, dlatego zazwyczaj wydziela sie
pewng cze$¢ zbiorow do +}ezposredniego dostepu i ona stanowi podstawe
udostepniania. Jak to jednak stwierdzit jeden z rosyjskich badaczy, klienci sg
zaskoczeni wiadomoscia, ze nie do wszystkich zbiorbw majg dostep i reaguja
z iiytagg, zadajac zniesienia wszelkich ograniczen [2, s. 88-89], nikt bowiem nie
zdaje sobie sprawy, ze uzytkownik zgubitby sie wsrod ogdtu zbiorow.

Oprécz zwiekszonej powierzctini agend ustugowych, wolny dostep do
potek wymusza tez czytelne oznakowanie zbioréw, dobrg o nich informacje,
fachowg opieke i pomoc dyzurnych bibliotekarzy, a przede wszyst-
kim — logiczng segmentacje zbiorow oraz ich klarowny uktad na potkach, co
zwykle przysparza najwiecej trudno$ci [64, s. 257; 100, s. 116]. Stosowane
w bibliotekach tradycyjne reguty podziatu i lokalizacji zbiorow, nie sg dla
uzytkownikéw czytelne. Mimo to bibliotekarze prébuja raczej nauczyc
klientéw tych regut, anizeli zmienic je i dostosowac¢ do nastawien publicznosci
[101, s. 11]. W kazdym razie nie wymyslono jeszcze systemu uktadu zbiorow,
powszechnie akceptowanego tak przez klientow, jak i przez bibliotekarzy.

Wobec korzysci wynikajacych z wolnego dostepu do pétek, wspomniane
trudnosci majg charakter drugorzedny. Tymczasem w naszych bibliotekach
wyolbrzymia sie je i nadmiernie eksponuje, dlatego zapewne ta forma stanowi
u nas rzadko$¢, zarowno w bibliotekach duzych, jak i matych. Zwiaszcza



w latach osiemdziesigtych wycofywano sie z wolnego dostepu do potek pod
pretekstem (nie zawsze dajgcym sie stwierdzi€) ciasnoty pomieszczen i utrud-
nionej ochrony zbioréw. Jest to jednak ttumaczenie, a nie — uzasadnienie.
W ankietowanych bibliotekach wolny dostep do potek, ewentualnie
czesciowy, ksztattowat sie w proporcjach uwidocznionych w tabeli 32.

Tabela 32. Dostep do pélek bibliotecznych (czesciowy lub catkowity)

Proc. bibliotek
Dostepnos¢ nau- pub- wedlug warunkéw  wedtug wielkosci zbiorow
do p<ek  razem ko-  licz- lokalowych (w tys. jedn. inw,)
wych nych znoénych kiepskich do 100 101-500 pow. 500

Biblioteki

stosujgce

wolny dos-

tep do potek 239 100 465 285 172 28,6 28,3 U
Biblioteki

nie stosu-

jace wol-

nego do-

stepu
do potek 761 900 535 715 82,8 714 71,7 889

Ankieta potwierdza przeSwiadczenia intuicyjne: z kazdych czterech duzych
bibUotek w Polsce, w trzech nie ma wolnego dostepu do pétek i nawet sposrod
duzych bibliotek publicznych decyduje sie na te forme mniej niz potowa.
Wyraznie unikajg wolnego dostepu do potek biblioteki naukowe oraz biblio-
teki bardzo duze. Réwniez zte warunki lokalowe stanowig wobec tej formy
udostepniania czynnik zniechecajacy, ale w mniejszym stopniu, niz nalezatoby
tego oczekiwaé. Wszystko jednak wskazuje na to, ze nasze biblioteki (nieko-
niecznie tylko duze) odzegnujg sie od wolnego dostepu do pétek jako zasady.

Czynnikiem, ktéry w istotny sposob poprawia dostepnos¢ do bibUotek
duzych i Srednich, jest przejrzystos¢ i logika w rozmieszczeniu agend ustugo-
wych. Logiczne wydaje sie usytuowanie mozliwie blisko wejscia agend
najliczniej i najczesciej odwiedzanych, a wiec przede wszystkim wypozyczaln,
oraz takie wzajemne sgsiedztwo agend ustugowych, jakie wynika z naturalnej
kolejnosci odwiedzin klientéw, korzystajacych z kilku agend. Tam za$, gdzie
swobodny wybdr lokalizacji agend nie jest z réznych powodéw mozliwy,
przynajmniej oznaczenie tych agend powinno by¢ dla uzytkownikéw przej-
rzyste i zrozumiate [26, s. 9].

Co mozna okresli¢ jako postulat klarownej informacji wstepnej, jasnego
wyttumaczenia, gdzie co jest, a tym samym prawidtowego rozrzadu [96, s. 45].
Standardowy sposéb sprowadza sie¢ do tablic informacyjnych przy wej-



§ciu — tym mniej czytelnych im bardziej ztozona jest struktura biblioteki lub
im stabsza orientaqa klienta. Inne formy informacji, np. tablice Swietlne,
nagrania objasnien na kasetach magnetofonowych lub wideo, wzglednie
dyskietkach, stanowiag na razie w bibliotekach rzadkosc.

W polskich duzych bibliotekach, tak ze wzgledu na oszczednosci, jak tez
brak tradycji, z reguty nie ma profesjonalnego ,,rozrzadu” wstepnego, ktory
powinien polega¢ na kompetentnym powiadomieniu klientow przez zawodo-
wego "dyspeczera” o mozliwosciach postuzenia sie agendami biblioteki,
stosownie do potrzeb. Tej roli nie moze petni¢ szatniarka.

Ciag dalszy objasnien wstepnych (lub jesli ich nie ma: poczatek) powinien
mie¢ miejsce w kazdej z ustugowych agend — w stosunku do tych uzytkow-
nikow, ktorzy tych objasnien i pomocy potrzebujg. Chodzi o skonfrontowanie
oczekiwan publicznosci z mozliwosciami oferty danej agendy, a jezeli jest
bezposredni dostep do pétek — o wyttumaczenie sposobow postugiwania sie
zbiorami jak rowniez aparaturag, czego wielu klientow nie potrafi [30,
s. 279-280] i z tego powodu funkcjonalnos$¢ i uzyteczno$¢ biblioteki okazuje
sie dla nich zredukowana.

A poza tym uzytkownicza ocena funkgonalnosci biblioteki pozostaje jeszcze
w zwigzku z zakresem i charakterem jej kooperacji zewnetrznej, zaréwno
miedzybibliotecznej, jak i pozabibliotecznej. Mianowicie znakomita wiekszo$¢
klientéw, zwilaszcza bibliotek publicznych, zadowala sie korzystaniem z ustug
tylko jednej biblioteki, o innych majac pojecie niewielkie lub zadne. W takiej
sytuacji, kioly zakres oczekiwan publicznosci wykracza poza mozliwosci tej jednej
biblioteki, wieloraka kooperacja owej biblioteki z innymi bibliotekami umozliwia
zaspokojenie tych zadan i wowczas wspdéiczynnik funkcjonalnosci wyraznie
wzrasta [41, s. 76, 83]. Tak jak i ewentualnie za sprawg wspOtpracy bibhotek
z rozmaitymi innymi instytuqg'ami, polegajacej na dostosowaniu zbioréw i ustug
do oczekiwan tych instytucji, ich personelu oraz klienteli

7.7. Personel biblioteczny

Jak w kazdej instytugi, zwlaszcza w instytucji marketingowej, rowniez
w bibliotece powodzenie zamierzen w zasadniczym stopniu zalezy od personelu.
Przygotowanie zawodowe pracownikéw, ich inwencja oraz cheé¢ do pracy
decydujg w koncu o tym, czy i wjaki sposob biblioteka obstuzy swoich klientow.

Podstawe dobrej pracy personelu stanowi $wiadomos$¢ powinnosci zawo-
du i bibliotekarstwa w ogo6le oraz celéw funkcjonowania (catej) wiasnej
biblioteki, potagczona z doktadng znajomoscig zadan wiasnej agendy i obowigz-
kow na swoim stanowisku pracy [37, s. 39; 51, s. 68]. Inaczej mdwigc, zeby
funkcjonowac skutecznie, trzeba zna¢ ogo6lne obowigzki biblioteki oraz jej
aktualne zadania, dostrzegajac zwigzek pomiedzy nimi a zadaniami wiasnej



agendy i wiasng praca. Wowczas wykonywana praca moze mieC charakter
samodzielny, innowacyjny i tatwo poddawac sie autokorektom, poniewaz
wykonawca wie, w jakim celu jg wykonuje.

Oprocz profesjonalnej wiedzy konieczna jest rowniez sprawna i klarowna
informacja wewnetrzna, zapewniajgca pracownikom powiadomienie na czas
0 biezacychi zadaniach i pracach ogdlnych oraz o ewentualnych wytycznych
szczegdtowycli. Trzeba zagwarantowaé sprawny przeptyw takiej informacji
w specyficznych warunkach funkcjonowania biblioteki

Przyktady rozwigzan, stosowanych w obserwowanych bibliotekach, przed-
stawia tabela 33.

Tabek 33. Gtéwne formy powiadamiania pracownikéw

Biblioteki
Formy wedtug wielkosci zbioru
powiadamiania razem naukowe publiczne (w tys. jedn. inw.)
do 100 1101-500 |pow. 500
w procentach w procentach
Przez kierownikow 77,0 67.1 93.0 60,0 85.0 833
Na zebraniach 584 55,7 62,8 48,5 63.3 61,1
Tablica o™oszen 504 414 65.1 34,3 50.0 833
Pisma okdlne 40,7 371 46,5 20,0 433 20
Przez przypadkowych
rozméwcow 195 14,3 279 17,2 25,0 55

Jak z niej wynika, posrdd sposobow powiadamiania pracownikéw w bib-
liotekach przewazajg formy zwerbalizowane (lecz oligalne) — realizowane w do-
datku przez tzw. droge stuzbowag — ale w bibliotekacli najwigkszych réwnie
czesto (co zrozumiate) wystepujg komunikaty pisemne. Im wieksza jest biblioteka,
tym wyzsza réznorodno$¢ form tego powiadomienia, wyzsza tez w bibliotekach
publicznych, anizeli w naukowych. Wszystko to wskazuje na niewatpliwg dbatos¢
0 zapewnienie personelowi bibliotek koniecznej informacji stuzbowe;j.

Dobra informacja wewnetrzna, oparta wiasnie na przekazach werbalnych,
zatem umozliwiajaca wymiane opinii, dyskusje, uscislenie, stuzy nie tylko wias-
ciwej realizacji zadan oraz eksplikagi powinnosci, lecz jest rowniez czynnikiem
motywacyjnym. Umozliwia bowiem pewng samodzielno$¢ funkgonowania, auto-
nomie oraz innowacyjnos$¢, a takze sprzyja odformalizowaniu procesu pracy.

W zawodzie, w ktorym — wedtug zgodnych opinii zagranicznych znaw-
cow [32, s. 53; 51, s. 167-168; 72, s. 209] — zadnej funkcji motywacyjnej nie
petnia marne zarobki ani tez niski status spoteczny tej profesji — zespot
motywacji niematerialnej ma szczegdllnie duze znaczenie. Wiasnie czynnik
samodzielnosci, na rowni z dobrg atmosfera, wydatnie obniza stresogenne
skutki procesu pracy, z regulty wynikajgce z trudnych lub nieciekawych
obowigzkow zawodowych [120, s. 83].



Pozytywne nastawienie do instytucji, do zadan i do publicznosci wy-
twarza sie za$ (lub nie) juz z chwilg przyjecia do pracy. Spos6b wprowadzenia
w krag obowigzkéw zawodowych, forma przyjecia do pracy, pierwszy ogolny
nastréj — wszystko to na dtugie lata przesgdza o stosunku pracownika do
zatrudniajacej go instytucji bibliotecznej i jej powinnosci Dlatego w kregu
obserwacji, dokonanych w analizowanych bibliotekach, znalazty sie réwniez
formy wprowadzania nowych pracownikéw do pracy — zestawione w tabeli 34.

Tabela 34. Gtéwne formy wprowadzania do pracy nowych os6b

Biblioteki
Formy wprowadzania wedtug wielkosci zbiorow
nowych pracownikow razem naukowe publiczne (w tys. jedn. inw.)
do 100 101-500 pow. 500
w procentach W procentach

Rozmowy w dyrekgcji 726 743 69.8 65,7 76,6 20

Praktyka na wasnym
stanowisku pracy 7.7 79,0 744 571 78.3 e

Praktyka w rdznych

agendach 66,4 428 69.8 514 68.3 88.8
Specjalna praktyka

w udostepnianiu 71 4.3 116 57 100
Instrukge pisemne 18 14 23 29 59

W ogdlnym rejestrze form wprowadzajgcych, przewazaja dwie tradycyjne
formy, mianowicie wstepna, ogdélna rozmowa w gronie dyrekcyjnym oraz
konkretne wprowadzenie na przydzielonym stanowisku pracy. Uzupetniajg
je — stosowane jednak nieco rzadziej — og0lne praktyki wstepne w réznych
agendach biblioteki Formy te sg nieco bardziej urozmaicone (stosowane
rownolegle wobec tego samego kandydata) w bibliotekach duzych oraz
w bibliotekach publicznych. Natomiast bardzo rzadko zdarzajg sie specjalne
praktyki w agendach udostepniania oraz Qeszcze rzadziej) pisemne instrukcje
lub informacje dla kandydatéw do pracy.

Na ogdt wiec nie jest to wprowadzenie Scisle marketingowe, nawet jezeli
uwzgledni sie uniwersalizujgcg, 0gdlng praktyke w réznych agendach biblio-
teki Konieczne jest bowiem od samego poczatku zdecydowane nastawienie
dziatan na klientele oraz uswiadomienie spegalnej roli agend ustugowych.
Tego za$ nie mozna osiggng¢ b>ez odrebnej praktyki w tych agendach.

Whbrew przypuszczeniom, mimo bezrobocia i niedostatku miejsc pracy, nie
nastgpito zadne dostrzegalne utatwienie doboru kandydatow do zawodu
bibliotekarskiego, z uwagi na niskie pensje. Nic tez nie wskazuje na lepsze niz
dotychczas kwalifikacje tych kandydatow. W tej sytuacji spora czes¢ nowych
pracownikow wymaga przygotowania i profesjonalizacji juz w procesie pracy,
co stanowi obcigzajgcg powinno$¢ kierownictw bibliotek. Mimo wszystko



jednak jaki$ wybdr sposrod zgtaszajacych sie do pracy osob jest mozliwy
i konieczny.

A swojg drogg istniejg sponsorzy bibliotek, zwlaszcza matych, ktérzy
wrecz zabiegajg o0 przyjmowanie do pracy w tych bibliotekach oséb bez
kwalifikacji, gdyz ich nizsze zarobki obnizajg koszty utrzymania personelu.
Jest to catkowicie chybiony sposéb prowadzenia polityki kadrowej.

Do obowigzkéw kierownictw bibliotek nalezy, ponad wszelka watpliwosc,
dbato$¢ o zawodowe doskonalenie personelu, polegajgca na tworzeniu ku
temu warunkéw i systemu zachet. Istotg doskonalenia jest systematyczna
aktualizacja wiedzy zawodowej i dostosowanie jej do konkretnych potrzeb
danej biblioteki, czego nie mozna osiggng¢ poza wiasng instytucjg bibliotecz-
ng. Rozmaite kursy, organizowane przez inne instytucje, moga ufatwic
realizacje programu doskonalenia, ale nic nie zwalnia pracodawcy od troski
0 wypracowanie wiasnego, ramowego systemu doskonalenia.

Bez odpowiednio przygotowanego personelu zadna strategia marketin-
gowa nie jest mozliwa. Za$ jednym z celow doskonalenia praktycznego
powinna by¢ czesciowa uniwersalizacja profesjonalnych umiejetnosci, umoz-
liwiajagca w razie koniecznosci sprawne funkcjonowanie pracownikéw na
réznych stanowiskach — w tym réwniez na stanowiskach ustugowych.

Postulat uniwersalizacji personelu bibliotecznego, nawet czesciowej, frag-
mentarycznej, wywotuje wszakze kontrowersje i jest przez wielu profesjonalis-
tow odrzucany. Jako przeciwienstwo lansuje sie idee specjalizacji, czyli
skupienia sie na problemach wycinkowych, za to z dogtebnym ich rozpoz-
naniem. Przytaczane sg argumenty, ze tylko specjalizacja gwarantuje napraw-
de wysokie kompetencje oraz umozliwia podziat zadan wedtug proceséw
1 zjawisk.

To przeciwstawienie ma jednak charakter sztuczny. Specjalistyczne kwali-
fikacje nie wykluczajg pewnej uniwersalizacji zawodowych umiejetnosci i pos-
tulat ksztatcenia bibliotekarzy w sposob uniwersalistyczny oraz specjalistycz-
ny razem powtarza sie od lat [90, s. 145]. Jakkolwiek wiec postepujaca
specjalizacja przedmiotowa bibliotecznych zbioréw i bibliotecznych proceséw
wymaga obecnie zatrudniania w bibhotekach specjalistow z réznych dziedzin,
to jednak na ogo6t z przygotowaniem takze bibliotekarskim [20, s. 72], a wiec
w obrebie zawodu — uniwersalnym.

Sztywna specjalizacja zadan, obowigzkow i umiejetnosci ma wiele nieko-
rzystnych konsekwencji. Lansujagc bowiem skupienie sie wytgcznie na
wycinkowych zadaniach wiasnych, sankcjonuje sie dezintegracje zespotow
pracowniczych oraz zatarcie Swiadomosci gtéwnego celu proceséw ogélnobib-
liotecznych. W rezultacie klient (i jego oczekiwania) znika z pola widzenia
wiekszosci personelu, pozostawiony trosce agend wylgcznie ustugowych,
a w strukturze wewnetrznej bibliotek tworzg sie hierarchie, wyraZnie eks-
ponujgce agendy oraz procesy zaplecza.

Opozycja pomiedzy uniwersalizacjg a specjalizacjg personelu jest pochod-
ng rodzaju kwalifikacji oraz umiejetnosci pracownikéw, a takze sposobu



identyfikacji przez nich celéw i zadan wiasnych oraz catej instytucji. Kierow-
nictwa bibliotek majg na rodzaj kwalifikacji personelu wptyw tylko posredni,
mianowicie angazujac do pracy osoby z takimi lub innymi kwalifikacjami.
Moga natomiast przyczyniac sie do uniwersalizacji lub specjalizacji umiejetno-
ci pracownikow — poprzez odpowiednie programy praktyk wewnetrznych
oraz doskonalenia zawodowego. Jednakze najwiekszy wptyw majg na uswia-
domienie zadan przez personel — za sprawg droznego systemu informacji
oraz dobrej orientacji o czym i jak nalezy pracownikéw powiadamiac.
Dlatego wazne sg wyobrazenia kierownictw bibliotek co do tego, jak
i wedtug jakich Zrodet ksztattuje sie Swiadomos$¢ zadan personelu. Zadane
w omawianej ankiecie pytanie na ten temat wywotato — sitg rzeczy — od-
powiedz osoby wypetniajacej ankiete, a wiec cztonka kierownictwa biblioteki
Zatem zawarte w tabeli 35 opinie sg opiniami kierownictw bibliotek.

Tabela 35. Wyobrazenia kierownictw co do Zrddet pojmowania zadan biblioteki przez
personel

Opinie kierownictw bibliotek
razem naukowych publicznych
W procentach

Identyfikacja Zrédet

Program biblioteki 549 55,7 535
Wiasna agenda 52[] 45,7 62,8
Uzytkownicy 41,6 371 488
Uczelnia 43 343 nie dotyczy
Wlasne stanowisko pracy 257 21,4 32,6
Otoczenie, Srodowisko 18,6 114 30,2
Filozofia zawodu 144, 143 139

Ujete w tabeli, do$¢ niskie odsetki, sugerujg niepewno$¢ opinii, brak
zdecydowanych przeSwiadczen na ten temat, zwlaszcza wsrdéd Iderownictw
bibliotek naukowych. Generalnie przewaza opinia, ze bibliotekarze kojarza
zadania wihasne oraz instytugi géwnie z programem swojej biblioteki i wiasnej
agendy (natomiast rzadziej: z wkasnym stanowiskiem pracy) — co jest pochodna
przekonania o sprawnosci wewnetrznego systemu informacji Zwtaszcza w biblio-
tekach naukowych przewaza nadzieja na identyfikage zadan z formalnym
programem biblioteki, natomiast w bibliotekach publicznych oczekuje sie raczej
takiej identyfikacji z wtasng agendg i niekiedy z wiasnym stanowiskiem pracy.

Wyobrazenia, ze bibliotekarze upatrujg zrodet zadan w otoczeniu biblio-
teki oraz w nastawieniach zbiorowos$ci uzytkowniczej, sg zdecydowanie
rzadsze, zwkaszcza w bibliotekach naukowych. A mato kto wierzy, ze na
funkcjonowanie bibliotek ma jakikolwiek wpltyw ogoélna filozofia zawodu
i ogolny stan profesjonalnych kwalifikagql Raczej przypisuje sie ten wptyw
oddziatywaniom wewnetrznym.



Przy catej ewentualnej elastyczno$ci oraz wszechstronnosci, kazdy praco-
wnik ma oczywiscie swoje gtéwne stanowisko pracy w konkretnej agendzie,
z czym wigze sie wyspecjalizowana cze$¢ jego obowigzkdw i umiejetnosci.
Z marketingowego punktu widzenia szczegolnie wazne sg stanowiska ,,styko-
we” — w agendachi ustugowycli. To wiasnie tam zatrudnieni pracownicy
ksztattujg finalne procesy biblioteczne i wedtug ich zachowan publicznos¢
ocenia biblioteki [39, s. 1]. Jest to zatem grupa pracownikéw, od ktorej
szczegOlnie oczekuje sie nastawienia na pozytek klienteli i specjalnej dla nigj
przychylnosci [26, s. 14; 64, s. 257; 121, s. 17, 80]. Do powinnos$ci przypisano
za$ zadanie nawigzania porozumienia i dobrych kontaktéw z uzytkownikami,
dla optymalnego wylansowania oferty i zredukowania przeszkéd w korzys-
taniu z bibliotek [28, s. 9; 75, s. 10]. Nie jest to wiec praca tatwa i tylko
nieliczni sadza, ze moze byC ciekawa i atrakcyjna [39, s. 1].

W stosunku do istniejgcej praktyki bibliotecznej, konieczna jest wobec
tego zasadnicza zmiana przeswiadczen. Na razie bowiem, wedtug profesjonal-
nych opinii, praca w agendach ustugowych jest w tiierarchii zawodowej
oceniana nisko i awans polega na przenoszeniu sie do agend zaplecza. Jest to
dla strategii marketingowej reguta wysoce niekorzystna, powoduje bowiem
odchodzenie od stanowisk ,,stykowych” pracownikdéw najlepszych. Zmiana
wymagataby od Kkierownictw bibliotek wylansowania innych hierarchii,
z wprowadzeniem odpowiedniego zespotu zachet, a przede wszystkim takiej
motywacji ptacowej (premiowania), ktora sktonitaby do pozostania w agen-
dach ustugowych pracownikéw najlepszych, dobrze wyksztatconych i do-
$wiadczonych.

Nie ulega watpliwosci, ze praca z publiczno$cia wymaga spegalnych
umiejetnosci i kwalifikacji, jednak w obecnych warunkach opiera sie przede
wszystkim na doswiadczeniach praktycznych, ewentualnie sprzyja jej zawodo-
we doskonalenie. Natomiast w ksztatceniu bibliotekarzy niewiele miejsca
posSwieca sie opanowaniu wiedzy o ustugowej pracy w bibliotece — by¢ moze
z uwagi na jej praktyczny charakter, utrudniajgcy poznanie w toku nauki
Skromne tez jest piSmiennictwo na ten temat. Zatem w samych bibliotekach
trzeba stworzy¢ taki program doskonalenia (oparty na wymianie doswiadczen)
i wesprze¢ taH program samoksztatcenia zawodowego, ktory — w potgczeniu
ze stosowng praktyka — umozliwi opanowanie koniecznej wiedzy i niezbed-
nych umiejetnosci.

Gtownym (obok przygotowania profesjonalnego) warunkiem zapewnienia
w agendach ustugowych mozliwie najlepszej obsady personalnej, jest szczegol-
nie staranny dobér pracownikéw. Sg tam bowiem potrzebne osoby o specjal-
nych predyspozycjach i cechach — zeby nastepnie, w potgczeniu z uzyskanym
doswiadczeniem i nabytymi umiejetno$ciami, funkcjonowanie personelu ,,na
styku” z publicznosScig rzeczywiscie mogto by¢ sprawne.

W agendach ustugowych powinny pracowac osoby o dobrej prezencji oraz
wiasciwych warunkach fizycznych [26, s. 14]. Z uwagi na predyspozycje
psycliiczne oraz intelektualne, najlepiej szuka¢ pracownikéw o szeroHch



zainteresowaniach, mys$lowo sprawnych i biyskotliwych, obdarzonych tez
dobrg pamiecig [96, s. 15]. A najlepsi sg ci spos$rod kandydatow do pracy,
ktorzy tatwo nawigzujg kontakty z innymi, potrafig stucha¢ cudzych wypowie-
dzi oraz w pracy cenig sobie urozmaicenie. _

Oczekiwania sg wiec wyraznie skonkretyzowane i wysokie. Zeby dato sie
im sprostaé, praca w agendach ustugowych powinna by¢ w tiierarchii zawodu
ceniona wysoko i mozliwie dobrze wynagradzana.

8. UWAGI KONCOWE

Odkad w sferze handlu oraz ustug komercyjnych ostatecznie przestat
istnie¢ rynek dostawcy, musiata przyjaé sie w codziennej praktyce zasada
aktywnego i kreatywnego oddziatywania na publiczno$¢, na konsumentow
rzeczywistych oraz potencjalnych, celem pobu<kenia i ukierunkowania popy-
tu, a takze stworzenia propopytowej atmosfery i korzystnego wizerunku
posrednika: sprzedawcy badZ ustugodawcy. Temu celowi, jak okazato sie
rychto, najlepiej stuzy nastawienie wszystkich dziatan nie bezposrednio na
zysk, e gtdwnie na pozytek klienta, ktdry dzieki temu ponawia transakcje
i staje sie klientem statym. Zaréwno idea takiego nastawienia, jak réwniez
strategia stosownycli, aktywnych i koniecznie zintegrowanych, zespolonych
dziatan na rynku (szczeg6lnie w warunkach konkurencji), stata sie przewodnig
myslag koncepgi marketingu, na ktérg wspotczesnie sktada sie juz znaczny
zas6b pomystéw teoretycznych oraz zweryfikowanych rozwigzan praktycz-
nych.

Przewazajacg czeS¢ idei oraz doSwiadczen marketingowych z czasem
przeniesiono réwniez w sfere ustug niekomercyjnych. Poza bowiem czyn-
nikiem zysku, a takze po czesci zjawiskiem konkurencji, inne zatozenia oraz
rozwigzania marketingowe majg w tej sferze pelne zastosowanie — réwniez
w obszarze funkcjonowania bibliotek. Co wiecej: zasada funkcjonowania
aktywnego oraz nastawienia na uzytkownikéw i bezposrednio przyporzad-
kowane $rodowisko, znana jest w bibliotekarstwie i lansowana od dawna.
Jednak nie wszedzie i nie wszyscy jg sobie u$wiadamiajg oraz nie wszyscy
akceptuja.

Tak wiec przeniesienie i wykorzystanie koncepcji marketingowych moze
by¢ w bibliotekarstwie produktywne. Moze mianowicie okazac sie inspirujgce
dla wprowadzenia nowych pomystdw i rozwigzan, dla innowacji organizacyj-
nych oraz optymalizacji sposobow postepowania. Co najmniej za$ przyczyni
sie do uporzadkowania i wzbogacenia refleksji nad bibliotekarstwem " tyw -
nym. | takie sg intencje niniejszego tekstu.



9. ZALACZNIKI

9.1. Kwestionariusz ankiety dla bibliotek
naukowych

1. Stosowane formy oceny oczekiwan UZYTKOWNIKOW oraz ich
opinii o bibliotece: 1.1. Analiza wypozyczen 1.2. Analiza natezenia odwiedzin
1.3. Analiza ksigzki zyczen 1.4. Skrzynka listbw — wnioski 1.5. Ocena opinii
przekazanych przez personel biblioteki 1.6. Analiza opinii zgtoszonych formal-
nie, ew. przez sponsorow 1.7. Wywiady, sondaze opinii 1.8. Wieksze badania
(kiedy ostatnio:) 1.9. Inne formy Oakie:)

2. Formy oceny oczekiwan i opinii o bibliotece Srodowisk uczelnianych
I pozauczelnianych: 2.1. Obserwacje 2.2. Wywiady z wykfadowcami
2.3. Sondaz wsrod innych bibliotek 2.4. Badania w réznych zbiorowoSciach
(kiedy ostatnio:) 2.5. Skrzynka listow poza bibliotekg 2.6. Inne formy (jakie:)

3. Formy przekazywania polecen i sugestii przez macierzystg uczelnie:
3.1. Zalecenia rektora, senatu 3.2. Sugestie dziekandw, dyrektorow instytutow
3.3. Wnioski samorzadu i organizacji studenckich 3.4. Propozycje nieformalne
3.5. Inne (jakie:)

4. Czy w ciaggu ostatnich DWOCH lat wprowadzono:

4.1. Nowe formy ustug (jakie:) 4.2. Nowe zakresy ustug (jakie:) 4.3. Nowe
agendy ustugowe Oakie:) w wyniku analiz opinii: 4.4. Uzytkownikéw 4.5.
Studentow i prac. nauki nie korzystajacych z biblioteki 4.6. Innych o0sob, nie
korzystajacych z bibliotekL

5. Liczba cztonkéw rady bibhotecznej: w tym osoby spoza Srodowiska
akademickiego (ilos¢:)

6. Charakter udziatu pracownikéw naukowych w opiniowaniu zakupow
i selekcji: 6.1. Staty — w formalnie powotanych komisjach 6.2. Czesty, acz
nieformalny 6.3. W razie potrzeby: na proshbe bibliotek 6.4. Okazjonalny
6.5. Brak takiego udziatu

7. Liczba bibliotek wydziatowych oraz instytutowych:

8. Zbiory biblioteki gtownej — liczba jednostek w przyblizeniu:

9. Czy w bibliotece gtéwnej, oprécz podziatu agend wg procesdéw (groma-
dzenie, opracowanie itd.), istniejg agendy, wyodrebnione wg innej podstawy:
9.1. Rodzaju uzytkownikéw (dla studentéw, prac. nauki itp.) — jakie:
9.2. Rodzaju zbiorow (osobno: ksigzki, czasopisma, kasety itp.) — jakie:
9.3. Tematow (zb. prawnicze, muzyczne itp. w osobnych agendach) — jakie:

10. Lokalizacja biblioteki gtdwnej: 10.1. W centralnym segmencie uczelni
10.2. Obok doméw studenckich 10.3. Obok jednej z agend uczelni
10.4. Przypadkowa



n. Ocena warunkow lokalowych biblioteki gtéwnej: 11.1. Dobre
11.2. Znos$ne 11.3. Dos$¢ trudne 11.4. Trudne 11.5. Fatalne

12. Ocena biezgcej sytuacji finansowej: 12.1. Dobra 12.2. Dostateczna
12.3. Wymusza pewne ograniczenia 12.4. Wymusza radykalne ograniczenia
I redukcje 12.5. Uniemozliwia funkcjonowanie

13. Zadania biblioteki bibliotekarze kojarzg gtdwnie z zadaniami:
13.1. Swojego stanowiska 13.2. Wiasnego dziatu, oddziatu 13.3. Ustalonymi
w programie biblioteki 13.4. Sugerowanymi przez uzytkownikéw 13.5. Wy-
znaczonymi przez uczelnie 13.6. Sugerowanymi przez srodowisko 13.7. Wyni-
kajacymi z filozofii zawodu

14. Formy powiadamiania pracownikébw o sprawacli waznych:
14.1. Pisma okolne 14.2. Wywieszane komunikaty pisemne 14.3. Na ze-
braniach ogo6lnych 14.4. Przez kierownikéw kolejnych szczebli 14.5. Przez
aktualnych rozméwcow 14.6. Jeszcze inaczej (jak:)

15. Czy pracownicy biblioteki prowadzg zajecia dydaktyczne na uczelni:
15.1. Tak (liczba os6b prowadzacych:) 15.2. Nie

16. Gtowne formy wprowadzania nowych pracownikow do pracy:
16.1. Rozmowa w dyrekcji 16.2. Informacja pisemna 16.3. Praktyka w r6znych
agendach 16.4. Praktyka pod nadzorem na swoim stanowisku 16.5. Dtuzsza
praktyka w czytelni, wypozyczalni

17. Zbiory biblioteki powinny zaspokoi¢ oczekiwania, wynikajace z po-
trzeb: 17.1. Studiow, nauki szkolnej 17.2. Ogdlnego rozwoju intelektualnego
17.3. Wiasnych zainteresowan 17.4. DoraZznej informacji praktycznej
17.5. Rozrywki 17.6. Innych (jakich:)

18. Jakie agendy udostepniania (czytelnie, wypozyczalnie) istniejag w bib-
liotece gtownej:

19. Jakich rodzajow zbior6w nie wypozycza sie do domu:

20. Jakie USELUGI poza udostepnianiem Swiadczy biblioteka:

21. Liczba tomdw, wypozyczonych z INNYCH bibliotek w ub.
roku:

22. Czy w gtéwnej wypozyczalni jest wolny dostep do potek:
22.1. Nie 22.2. Tak — jesli tak, to jaka jest zasada uktadu ksigzek na potkach:

23. Przecietny czas od zlozenia zamOwienia do otrzymania Kksigzki:
23.1. Natychmiast 23.2. W tym samym dniu 23.3. Nastepnego dnia
23.4. Pbzniej

24. Ogo6lna liczba uzytkownikoéw w roku

25. Typowe pory otwarcia agend ustugowych (godziny od — do): PON.
WT. SR. CZW. PIAT. SOB. NIEDZ.

26. Formy realizacji ustug informacyjnych: 26.1. Bezpos$rednie 26.2. Tele-
foniczne 26.3. Pisemne 26.4. Inne (jakie:)

27. Rodzaje katalogow gtéwnych: 27.1. Autorskie 27.2. Tytutlowe
27.3. Systematyczne 27.4. Zagadnieniowe 27.5. Inne (jakie:)

28. Czy istnieje aktualny, drukowany (powielony) przewodnik po biblio-
tece, dostepny dla uzytkownikéw: 28.1. Tak 28.2. Nie



29. Informacje o bibliotece na terenie biblioteki: 29.1. FORMY': wywie-
szki — tablice informacyjne — tablice ogtoszen — afisze — ulotki — inne
O'akie:) 29.2. ZAKRES: czas otwarcia — zakresy zbioréw — rodzaje ustug —
rozmieszczenie agend — imprezy — spisy rekomendacyjne

30. Ewentualne informacje o bibliotece poza biblioteka (na terenie miasta,
uczelni itp.) o: 30.1. Lokalizacji biblioteld 30.2. Nabytkacli 30.3. Poracli
otwarcia 30.4. Agendach, ustugacti, zbioracti 30.S. Imprezacti

31. Z programu pracy: 31.1. Duze wystawy 31.2. Ekspozycje promocyjne
31.3. Wykfady, odczyty 31.4. Inne imprezy (jakie:)

32. Czy przy bibliotece istniejg: 32.1. State zespoly zainteresowan
32.2. Kota przyjaciot biblioteki lub podobne grupy

33. Stosowne formy wprowadzania nowycti uzytkownikéw: 33.1. Objas-
nienie ustne bibliotekarzy 33.2. Wywieszane regulaminy 33.3. Pisemne instruk-
cje w formie ulotek 33.4. Nagrania kasetowe 33.5. Program przysposobienia
grupowego 33.6. Inne Qal’e:)

34. Czy w ostatnich dwdch latach informacje o bibliotece gtdwnej znalazty
sie w (ew. prosze podaé liczbe — ile razy): 34.1. Prasie 34.2. Radiu
34.3. Telewizji

35. W razie potrzeby — z prasg i mediami kontaktuje sie : 35.1. Sponsor
35.2. Kto$ z dyrskqi b-ki 35.3. Jeden z kierownikéw dziatbw 35.4. Staty
wyznaczony pracownik 35.5. Doraznie wyznaczony pracownik 35.6. Dowolnie
wyznaczony pracownik.

9.2. Kwestionariusz ankiety dla bibliotek
publicznych

1. Stosowane formy oceny oczekiwan UZYTKOWNIKOW oraz ich
opinii o bibliotece: 1.1. Analiza wypozyczen 1.2. Analiza natezenia odwiedzin
1.3. Analiza ksigzki zyczen 1.4. Skrzynka listbw — wnioski 1.5. Ocena opinii
przekazanych przez personel biblioteki 1.6. Analiza opinii zgtoszonych formal-
nie — ew. przez sponsorow 17. Wywiady, sondaze opinii 1.8. Wieksze
badania (kiedy ostatnie:) 1.9. Inne formy Qakie:)

2. Formy oceny oczekiwan i opinii $rodowiska o bibliotece — poza
uzytkownikami biblioteki: 2.1. Obserwacja 2.2. Sondaz wsrdd innych bibliotek
2.3. Wywiady w S$rodowiskach nauczycielskich 2.4. Badania na rdznych
zbiorowosciach (kiedy ost.:) 2.5. Skrzynka listow poza bibliotekg 2.6. Inne
formy (jakie:)

3. Czy w ciagu ostatnich DWOCH lat wprowadzono: 3.1. Nowe formy
ustug (jakie:) 3.2. Nowe zakresy ustug (jakie:) 3.3. Nowe agendy ustugowe
(jakie:) — w wyniku analizy opinii: 3.4. Uzytkownikéw 3.5. Os6b nie korzys-
tajacych z biblioteki.



4. Liczba filii, utrzymywanych z WEASNEGO budzetu:

5. Zbiory biblioteki gtéwnej — liczba jednostek w przyblizeniu;

6. Czy w bibliotece gtéwnej, oprécz podziatu agend wg proceséw (groma-
dzenie, opracowanie itd.), istniejg agendy, wyodrebnione wg innej podstawy:
6.1. Rodzaju uzytkownikéw (dla dzieci, studentow itp.) — jakie: 6.2. Rodzaju
zbioréw (osobno: ksigzki, czasopisma, kasety itp.) — jakie: 6.3. Tematow (zb.
muzyczne, prawnicze itp. w osobnych agendach) — jakie:

7. Ocena warunkow lokalowych biblioteki gtéwnej: 7.1. Dobre 7.2
Znosne 7.3. Do$¢ trudne 7.4. Trudne 7.5. Fatalne

8. Ocena biezacej sytuacji finansowej: 8.1. Dobra 8.2. Dostateczna
8.3. Wymusza pewne ograniczenia 84. Wymusza radykalne ograniczenia
I redukcje 8.5. Uniemozliwia funkgonowanie

9. Zadania biblioteki bibliotekarze kojarzg géwnie z zadaniami: 9.1.
Swojego stanowiska 9.2. Wiasnego dziatu, oddziatu 9.3. Ustalonymi w pro-
gramie biblioteki 9.4. Sugerowanymi przez uzytkownikow 9.5. Sugerowanymi
przez Srodowisko (otoczenie biblioteki) 9.6. Wynikajagcymi z filozofii zawodu

10. Formy powiadamiania pracownikbw o sprawach waznych:
10.1. Pisma okolne 10.2. Wywieszane komunikaty pisemne 10.3. Na ze-
braniach og6lnych 10.4. Przez kierownikow kolejnych szczebli 10.5. Przez
aktualnych rozméwcow 10.6. Jeszcze inaczej (jak:)

11. Gtéwne formy wprowadzania nowych pracownikéw do pracy:
11.1. Rozmowa w dyrekcji 11.2. Informacja pisemna 11.3. Praktyka w réznych
agendach 11.4. Praktyka pod nadzorem na swoim stanowisku 11.5. Diuzsza
praktyka w czytelni, wypozyczalni

12. Zbiory biblioteki powinny zaspokoi¢ oczekiwania, wynikajgce z po-
trzeb: 12.1. Nauki szkolnej, studiow 12.2. Ogolnego rozwoju intelektualnego
12.3. Wiasnych zainteresowan 12.4. Doraznej informacji praktycznej
12.5. Rozrywki 12.6. Innych (jakich:)

13. Ja”e agendy udostepniania (czytelnie, wypozyczalnie) istniejg w bib-
liotece gtownej:

14. Jakich rodzajéw zbiorow NIE wypozycza sie do domu:

15. Jakie USLUGI — poza udostepnianiem — Swiadczy biblioteka:

16. Liczba tomow, wypozyczonych z INNYCH bibliotek w ub. roku:

17. Czy w gtownej wypozyczalni jest wolny dostep do potek:
17.1. Nie 17.2. Tak—jesli tak, to jaka jest zasada ukiadu ksigzek na
potkach:

18. Przecietny czas od zilozenia zamoéwienia do otrzymania ksigzki:
18.1. Natychmiast 18.2. W tym samym dniu 183. Nastepnego dnia
18.4. Pdzniej

19. Ogodlna liczba uzytkownikéw w roku:

20. Typowe pory otwarcia agend ustugowych (godziny od — do): PON.
WT. SR. CZW. PAT. SOB. NIEDZ.

21. Formy realizacji ustug informacyjnych: 21.2. Bezposrednie 21.2. Tele-
foniczne 21.3. Pisemne 21.4. Inne Oakie:)



22. Rodzaje katalogow gtownych: 22.1. Autorskie 22.2. Tytutowe
22.3. Systematyczne 22.4. Zagadnieniowe 22.5. Inne (jakie:)

23. Czy istnieje aktualny, drukowany (powielony) przewodnik po biblio-
tece dostepny dla uzytkownikow: 23.1. Tak 23.2. Nie

24. Informacja o bibliotece na terenie biblioteki: 24.1. FORMY: wy-
wieszki — tablice informacyjne — tablice ogtoszen — afisze — ulotki — in-
ne (jakie:) 24.2. ZAKRES: czas otwarcia — zakresy zbiorow — rodzaje
ustug — rozmieszczenie agend — imprezy — spisy rekomendacyjne

25. Ewentualne informacje o bibliotece poza bibliotekg (na terenie miasta,
szkdt, uczelni itp.) o: 25.1. Lokalizacji biblioteki 25.2. Nabytkach 25.3. Porach
otwarcia 25.4. Agendach, ustugach, zbiorach 25.5. Imprezach

26. Z programu pracy: 26.1. Duze wystawy 26.2. Ekspozycje promocyjne
26.3. Wykiady, odczyty 26.4. Inne imprezy (jakie:)

27. Czy przy bibliotece istniejg: 27.1. State zespoly zainteresowan
27.2. Kota przyjaciot biblioteki lub podobne grupy

28. Stosowane formy wprowadzania nowych uzytkownikéw: 28.1. Objas-
nienia ustne bibliotekarzy 28.2. Wywieszane regulaminy 28.3. Pisemne instruk-
cje w formie ulotek 28.4. Nagrania kasetowe 28.5. Program przysposobienia
grupowego 28.6. Inne (jakie:)

29. Czy w ostatnich dwoch latach informacje o bibliotece gtéwnej znalazty
sie (ew. prosze podacC liczbe —ile razy) w. 29.1. Prasie 29.2. Radiu
29.3. Telewizji

30. W razie potrzeby — z prasg i mediami kontaktuje sie : 30.1. Sponsor
30.2. Kto$ z dyrekcji b-ki 30.3. Jeden z kierownikéw dziatow 30.4. Staty
wyznaczony pracownik 30.5. DoraZznie wyznaczony pracownik 30.6. Dowolnie
wyznaczony pracownik.

9.3. Liczbowe zestawienie ankietowanych
bibliotek

Liczba bibliotek ankietowanych:

Ogoétem 113
w tym: uniwersytetow i WSP 16
uczelni technicznych 13
uczelni artystycznych 12

innych uczelni 24
w tym: medycznych 9
rolniczych 5
ekonomicznych 4

wf 4

2

morskich



naukowe pozauczelniane 5
duze b-ki publiczne 43
Biblioteki ankietowane wedhig wielkoSci zbiorow:

Do 100.000 jednostek 35 b-k
101-500.000 jednostek 60 b-k
powyzej 500.000 jednostek 18 b-k

9.4, Tabele — w liczbach bezwzglednych

Tabela 1. Ocena sytuacji finansowej i lokalowej

s o fi Biblioteki

yluacja finansowa razem naukowe publiczne

Dobra 12 8 4

Dostateczna 13 10 3

Wymusza p)ewnre ograniczenia 53 3 22

Wymusza radykalne ograniczenia i redukcje 32 19 13

Uniemozliwia funkcjonowanie 2 2 1
Sytuacja lokalowa

Dobra 28

Zno$na 21

Dos¢ trudna 20

Trudna 32

Fatalna 12

Tabela 2. Formy analiz otoczenia stosowane przez biblioteki
Biblioteki prowadzace analizy

Forma )

razem naukowe publiczne
Obserwacja 86 52 A
Wywiady z wykladowcami, nauczycielami 54 44 10
Sondaze w innych bibliotekach 27 1 16
Badania wiasne 8 5 3
Inne formy 3 3 0



Tabela 3. Formy przedstawiania sugestii bibliotekom naukowym przez uczelnie

Formy sugestii UosC bibliotek
Zalecenia rektora, senatu 59
Zalecenia dziekana, dyrektorow instytutow 50
Sugestie nieformalne 32
Sugestie samorzaddw studenckich 22
Inne (sugestie rad bibliotecznych) 8

Tabela 4. Formy uzyskiwania informacji na temat oczekiwai uzytkownikow

Biblioteki wg typow wg wielkosci zbioréw

Formy uzyskiwania W tys. jedn. in)

informaci razem  naukowe publiczne g 100 101500 pow. 500
Analiza wypozyczen 9% 57 38 29 4 13
Analiza opinii

personelu 93 57 36 26 53 13
Analiza natezenia
odwiedzin 73 41 32 21 39 n
Analiza opinii
formalnych 30 21 9 10 18 2
Wywiady, sondaze. 27 17 10 9 13 5
Ksigzki ~czen 23 13 10 2 15 6
Specjalne badania 10 4 6 2 10 2
Tabela 5. Repertuar ustug — poza udostepnianiem
Zakres Biblioteki
razem naukowe  publiczne
Ustugi kserograficzne 88 49 39
Ustugi informacyjne 60 42 18
Ustugi introligatorskie 8 1 7
Handel ksigzkami 8 — 8
Rdzne formy metodyczne 5 — 5
Nauka jezykow obcych 4 — 4
Mozliwo$¢ nagran muzycznych 3 — 3



Rodzaje zbioréw Biblioteki

razem naukowe publiczne
Czasopisma 80 54 26
Zbiory podreczne 60 20 40
Zbiory specjalne 55 40 15
Starodruki 24 16 8
Publikacje sprzed 1945 r. 21 17 4
Zbiory szczegolnie cenne 19 16 3
Publikacje jednoegzemplarzowe 16 9 7
Wideokasety 10 5 5
Tabela 7. Wypozyczanie miedzybiblioteczne
Wypozyczenia miedzybiblioteczne Biblioteki _
razem naukowe publiczne
Liczba — rocznie 26.445 23.107 3.338
llo$C bibliotek nie uczestniczacych
W wypozyczaniu miedzybibliotecznym 13 7 6

Tabela 9. Formy przysposobienia nowych uzytkownikow

Formy przysposobienia Biblioteki )
razem naukowe publiczne
Indywidualne objasnienia ustne 107 64 43
Wywieszki z regulaminami 99 56 43
Program przysposobienia grupowego 77 53 24
Instrukcja pisemna 22 12 10
Instrukcja na kasetach magnetofonowych.
wideo 6 3 3
Tabela 10. Z programéw pracy bibliotek
. Biblioteki
Formy pracy z czytelnikiem razem naukowe  publiczne
Duze wystawy 74 39 35
Ekspozycje promocyjne 54 4 13
Odczyty, wykiady 45 19 26
Inne 16 - 16
Zespoly zainteresowan n 4 7

Kota przyjaciot b-ki i podobne 20 1 19



Zakres innowacji Biblioteki

razem naukowe  publiczne

Nowe formy ustug — 25 15 10
w tym: komputeryzacja informacji 22 12 10
Nowe zakresy ustug — 45 21 24
w tym: kserografia 37 16 21
handel skryptami 2 2 —
udostepnianie wideokaset 4 1 3
introligatorska oprawa ksigzek 7 — 7

Nowe agendy ustugowe 29 8 21
Zmiany pod wphlywem: uzytkownikow 22 9 13
innych studentow i prac. nauki 1 1 —
innych osdéb 5 3 2

Tabela 12. Priorytetowe zadania bibliotek w opiniach kierownictw bibliotek

Opinie iderownictw bibliotek

Co biblioteki powinny wspiera¢ )
razem naukowych publicznych

Nauke, studia 107 67 40
Rozwoj intelektualny 92 52 40
Informacje dorazng 61 29 3?2
Rozwoj wdasnych zainteresowan

uzytkownikow 53 20 33
Rozrywke 30 3 27

Tabela 13. Infornmcyjna obstuga biblioteczna

Formy udzielania informagji Biplioteki -
razem naukowe publiczne
Bezposrednie 110 67 43
Telefoniczne 108 66 42

Pisemne 95 60 35



Tabela 14. Rodzaje katalogéw w bibliotekach gtéwnych

Rodzaj katalogu Biblioteki _
razem naukowe  publiczne
Autorski 113 70 43
Systematyczny 88 49 39
Tytutowy 34 15 19
Przedmiotowy 31 21 10
Zagadnieniowy 29 19 10
Tabela 16. Informacje rekomendacyjne w bibliotekach
Formy informacji Biblioteki .
razem naukowe publiczne
Wywieszki 79 50 29
Tablice informacyjne 79 42 37
Tablice ogtoszen 46 27 19
ACsze 29 8 21
Ulotki 24 n 13
Zakresy
Czas otwarcia 106 65 41
Repertuar ustug 56 3l 25
Rozmieszczenie agend 49 26 23
Repertuar zbioréw 44 23 21
Imprezy 35 10 25
Spisy rekomendacyjne ksigzek 8 7 1
Tabela 17. Informacje o bibliotekach — poza bibliotekami
Zakres informacji Biblioteki i
razem naukowe publiczne
Pory otwarcia 34 20 14
Nowe nabytki 32 26 6
Agendy — ustugi — zbiory 3l 13 18
Imprezy 28 8 20
Lokalizacja biblioteki 27 15 12

Tabela 18. Wzmianki w prasie i w mediach w latach 1990-1991

- Biblioteki
Lokalizacja .
razem naukowe  publiczne
W prasie 73 32 41
W radiu 39 15 24

W telewizji b 15 20



Tabela 19. Drukowane przewodniki po bibliotece

Biblioteki ogGtem

Rodzaje bibliotek posiadajace przewodniki

Razem 47
Publiczne 17
Naukowe ogdtem. 30
w tym: uniwersyteckie i WSP 10
uczelni technicznych 8
uczelni artystycznych 2
innych uczelni 9
pozauczelniane 1
Tabela 20. Rady bibliotek naukowych (gtéwnych)
Biblioteki z radami naukowymi 56
llo$¢ c™onkow rad 700
Rady z cztonkami spoza uczelni 4
Liczba czlonkéw rad spoza uczelni 30

Tabela 21. Pomoc pracownikéw nauki w doborze zbioréw dla bibliotek naukowych

Udziat w komisji doboru 1 b-k
Pomoc nieformalna
— na proshe biblioteki 52 b-ki
— samoistna — czesta 21 b-k
— samoistna — okazjonalna 15 b-k

Tabela 22. Udziat pracownikéw bibliotek naukowych w uczelnianych zajeciach dydaktycz-

nych

Biblioteki, w ktorych pracownicy prowadza Liczba Liczba pra-
zajecia dydaktyczne bibliotek  cownikow

Razem 3H 136

Uniwersyteckie i WSP 1 66

Uczelni technicznych 3 )

Uczelni artystycznych 4 6

Innych uczelni 16 58

Pozauczelniane 1 1



Osoby delegowane Biblioteki

razem naukowe publiczne
Czlonkowie dyrekcji 9% 56 39
Kierownicy dziatow 28 9 19
Osoby wyznaczane doraznie 22 10 12
Staty pracownik 10 1 9
Ktokolwiek 6 2 4
Sponsor 1 1 —

Tabela 24. Organizacyjny podziat bibliotek — poza funkcjonalnym
Biblioteki wg t~0w wg liczby jednostek (w tys.)

Podziat agend wedtug ]
razem naukowe publiczne do 100 101-500 pow. 500

Uzytkownikow 40 12 28 9 27 5
Nosnikow 73 39 34 17 39 17
Tematyki 23 10 13 2 8 3
N: 13 70 43 35 60 18

Tabela 25. Niektore agendy w badanych bibliotekach Réwnych

Biblioteki
Agendy razem naukowe  publiczne

N: 73 3l 42
Liczba czytelr 182 89 93
Biblioteki z wypozyczalniami miedzybiblio-

tecznymi 21 15 6
Biblioteki z wypozyczalniami zbiorow au-

diowizualnych 12 1 1
Biblioteki z wypozyczalniami ,,ksigzek mo-

wionych” 6 — 6

Tabela 26. Wskazniki wielkosci badanych bibliotek gtownych

. L Biblioteki

Rodzaj wskaznika razem naukowe publiczne

Zbiory: liczba jednostek 34,2 min 25,3 min 89 min
Biblioteki ze zbiorami powyzej 500 tys. jed-

nostek inw. 19 15 4
Roczna liczba uzytkownikow w bibliotece

gtéwng 353.600 192.100 161.500

N; 76 49 27



Liczba

Rodzaje bibliotek N agend b-k bez
niialn.  agend illialn.
Razem 113 1696 20
Publiczne 43 680 6
Naukowe ogdtem 70 1016 14
uniwersyteckie i WSP 16 233 1
uczelni technicznych 13 220 2
uczelni artystycznych 12 12 5
innych uczelni 24 549 2
pozauczehiiane 5 2 4

Tabela 28. Ocena warunkéw lokalowych bibliotek gtéwnych

Warunki lokalowe
dos¢ trudne,

Biblioteki N dobre i znosne trudne, fatalne
Razem 113 49 64
Naukowe 70 29 4
Publiczne 43 20 23
Do 100 tys. jedn. inw. 3H 18 17
101-500 tys. jedn. inw. 60 25 3H
Pow. 500 tys. jedn. inw. 18 6 12

Tabela 29. Lokalizacja naukowych bibliotek gtdwnych

Biblioteki wedtug wielkosci zbiorow

Miejsce lokalizacji (w tys. jedn. inw)
razem do 100 101-500 pow. 500
Centrum uczelni, instytucji 53 20 24 9
Inna agenda uczelni 10 - 8 2
Przypadkowe miejsce 6 1 3 2

W sgsiedztwie DS 1 — 1
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Biblioteki N  Natychmiast Iegodr??;n ego Nasé%[i);]ego Pozniej
Razem 113 74 30 7 2
Publiczne 43 38 3 1 1
Naukowe ogGtem 70 36 27 6 1
uniwersyteckie i WSP 16 3 13 — —
Wg wielkosci zbiorow
(w fys. jedn. inw.)

do 100 35 26 6 1 2
101-500 60 37 17 5 1
pow. 500 18 1 7 — —

Tabela 32. Wolny dostep do potek bibliotecznych (czfsciowy lub catkowity)

Biblioteki Z wolnym dostepem Bez wolnego dostepu

Razem 27 86
Publiczne 20 23
Naukowe 7 63
W znoénych lokalach (N:49) 14 35
W kiepskich lokalach (N:64) n 53
W(g wielkosci zbiorow (wtys. jedn. inw)

do 100 (N:35) 10 25
101-500 (N:60) 17 43
pow. 500 (N:18) 2 16

Tabela 33. Gtéwne formy powiadamiania pracownikow

Biblioteki wg wielkosci zbioréw
Formy powiadamiania . (w tys. jedn. inw)

y P razem naukowe publiczne 4o 100 101-500 pow. 500
Przez kierownikow 87 47 40 21 51 15
Na zebraniach 66 39 27 17 33 1
Tablica ogtoszen 57 29 28 12 30 15
Pisma okdlne 46 26 20 7 26 13

Przez przypadkowych
rozmowcow 22 10 12 6 15

-



Biblioteki wg wielkosci zbiorow

oy, whrowadzana s edn. i)
razem naukowe publiczne 4o 100 101500 pow. 500
w procentach W procentach

Rozmowy w dyrekcji 82 52 30 23 46 13
Praktyka na wiasnym

stanowisku pracy 81 49 32 20 47 14
Praktyka w réznycti

agendach I6 45 30 18 41 16
Specjalna praktyka

w udostepnianiu 8 3 5 2 6 —
Instrukcje pisemne 2 1 1 1 — 1

Tabela 35. Wyobrazenia kierownictw co do zrédet pojmowania zadan biblioteki przez
personel
Opinie kierownictw bibliotek

Identyfikacja zrodd }
razem naukowych publicznych

Program biblioteki 62 39 23
Wiasna agenda 59 32 27
Uzytkownicy 47 26 21
Uczelnia 24 24 nie dotyczy
Wlasne stanowisko pracy 9 32 27
Otoczenie, Srodowisko 21 8 13
Filozofia zawodu 16 10 6
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13. SUMMARY

The text presents in detail the possibilities of application of the theories,
marketing rules and principles, which are used especially in marketing services
-also non-commercial ones-, in the library practice. These remain in an
obvious relationship with the idea of asertive library, known and present in
Poland for decades. A theoretical analysis of marketing phenomena implies
the definite suggestions of practical procedures in the field of the library service
realization. This is also true of the course of speculations presented in the
book. The studies of various library phenomena, conducted from this point of
view, in 113 large Polish academic and public libraries serve as a complement
to the analysis. The results of the studies have been listed in the form of tables.

A general marketing assumption based on the rule of optimal satisfaction of
customers’ anticipations and strategies of marketing procedures subordinated to
the expectations are almost fully employed in the sphere of non-commercial
services. This also includes the practice of library functioning. The reason for this
lies in the similarity of existing factors, procedures and phenomena, among others
demand, customers’ anticipations, distribution, supply and promotion. The
elementary difference is based only on the fact that library processes do not
depend on profit rules. However, this does not mean that they are independent
from elementary norms of economic management and efiiciency.

Similarily to the marketing processes, the library ones also have to undergo
studies, analyses, surveys which are the base for the programme of library
activities, whereas these programmes suggest the active creation of demand and
library exploitation, organization modification. The programmes also contain
offers for users and the instructions of optimal access to the library.

The rules of marketing procedures towards the customers and the specific
character of propaganda, promotion and advertisement activities are discussed
in a more detailed way also with the suggestions of their application in
librarian practice. Within the general strategy of pubUc relations this charac-
teristics includes also reasons for the creation of good library atmosphere both
in surrounding environments and sponsor circles. The practice the large Polish
libraries have had so far in this sphere of activities is characterised in the form
of tabular specification which includes information about the results of the
studies conducted by the author in these Ubraries.

Besides, the text presents the rules of segmentation and organization of
library service activities, reasons for creating networks and structures of
library agendas. Also the text gives the information about general rules of
management and the role of library staff in the programme realization. The
examples of practices of various libraries, mainly public and academic but
occasionally also school ones, provide ilustrations to the theoretical part.

(TI.: Katarzyna Szafranska. Justyna Wojteczek)
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