Anna Watek

Rozdziat 25
PROMOCJA BIBLIOTEKI I PUBLIC RELATIONS

25.1. Promocja - definicje i narzedzia

Wedtug koncepcji marketingowej zwanej marketingiem mix, promocja jest
jednym z czterech gtéwnych elementéw marketingu (obok produktu, ceny
i dystrybucji). Marketing mix, zdaniem Philipa Kotlera, Garego Armstronga,
Johna Saundersa i Veronicy Wong to jedna z dominujgcych idei nowoczesnego
marketingu. Definiuje sie go jako zbiér poddajacych sie sterowaniu taktycz-
nych instrumentéw marketingowych, ktérych kompozycje organizacja przy-
gotowuje w celu zamierzonej reakcji na rynku docelowym [2].

Podczas, gdy komunikacja ma znaczenie szersze i opiera sie na wzajemnym
przekazywaniu informacji, promocja jest raczej komunikatem jednostronnym,
chociaz odpowiedz na dziatania z nig zwigzane jest réwniez istotna. Promo-
cja, zwana promocja mix, w celu odroéznienia jej od promocji sprzeda-
zy, pelni przede wszystkim funkcje komunikacyjne. Poprzez tradycyjne,
elektroniczne, mobilne oraz interaktywne przekazy dostarcza klientom
informacji na temat ofert i dziatalnosci organizacji. Jej zasadniczym ce-
lem jest sklonienie klienta do skorzystania z przedstawianej mu oferty
[5,s. 22-25].

W literaturze istnieje wiele definicji promocji, formutowanych w zalez-
nos$ci od punktu widzenia i obszaru jej stosowania. Arnold Pabian przyjmuje,
Ze promocja oznacza zespoét dziatan i srodkéw, za pomoca ktorych przedsie-
biorstwo lub organizacja przekazuje na rynek informacje charakteryzujace
produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcéw, pobudza i ukierunkowuje
popyt oraz zmniejsza jego elastycznos$¢ cenowa. W tym znaczeniu nawigzuje
do tacinskich termindéw promovere i promotio, oznaczajacych m.in. ,popiera-
nie”, ,pobudzanie” i ,sprzyjanie”, odpowiadajac przy tym pojeciu ,oddziaty-
wania na rynek”. Taki system wypowiedzi, bedacy jednocze$nie tacznoscia
z rynkiem, nazywa sie ,tuba marketingu”, za pomoca ktérej ,nagtasnia sie”
i popiera sprzedaz swoich produktow [5, s. 28].
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Promocja mix stanowi kompozycje instrumentéw komunikacyjnego od-
dziatywania na otoczenie, za posrednictwem ktérych biblioteka osigga swoje
cele marketingowe. Analizujac réznorakie definicje i wewnetrzne struktury
systemu promocji proponowane przez réznych autoréw, A. Pabian przyjmuje
nastepujace instrumentarium tworzace promocje mix:

¢ reklama - ptatna bezosobowa forma prezentacji i promocji ofert;

e marketing bezposredni - oparty na kontakcie bezposrednim, umozliwia
dotarcie bezposrednio do potencjalnych klientow;

e promocja sprzedazy - dziatalno$¢ majgca na celu zwiekszenie zainte-
resowania ofertg poprzez przekazywanie klientom dodatkowych war-
tosci;

e public relations - kreowanie reputacji organizacji, m.in. poprzez wptyw
na media;

e promocja osobista - przekazywanie informacji promocyjnych poprzez
osobisty kontakt przedstawicieli organizacji z potencjalnymi nabywca-
mi jej produktow lub ustug [5, s. 32].

Promocja mix spetnia dwie podstawowe funkcje: informacyjna (zapozna-
nie rynku z organizacja i jej oferta) i pobudzajaca (wywolywanie postaw i za-
chowan sktaniajgcych do skorzystania z oferty).

Postep w dziedzinie tworzenia, przekazywania i odbioru informacji kreuje
nowe mozliwosci promocyjnego oddzialywania na konsumentoéw, w tym uzyt-
kownikéw ustug sektora nauki i kultury. Gwattownie wzrasta réwniez liczba
narzedzi, srodkéw i form komunikacji. Szybko rozwijajg sie nowe media, ta-
kie jak Internet i telefonia komdrkowa. Internet oferuje juz o wiele wiecej niz
formy banerowe. Obecnie to réwniez linguboty, audioboty, podcasty, aktyw-
ne pulpity, pay-per-call, promocja na blogach, wideoblogach, reklama na czas
i wiele innych. Réwniez promocja za posrednictwem telefonii komérkowej nie
ogranicza sie do wiadomosci SMS. Telefony wyposazone w GPS umozliwiaja
lokalizacje klientéw, a technologia Bluetooth pozwala na przekazywanie na
telefon szeregu informacji od punktu informacyjnego lub reklamy, obok kt6-
rej przechodzi uzytkownik telefonu. Rowniez tradycyjne media oferuja coraz
atrakcyjniejsze sposoby oddzialywania. Internetowa telewizja, radio, prasa
i telefonia zyskuja na popularnosci. Tradycyjne media stajg sie mobilne, po-
dazajac za klientem poza miejsce jego zamieszkania - do metra, na ulice, do
centrum handlowego, kawiarni czy do biura. Interaktywno$¢ stwarza nowe
mozliwo$ci wptywu na odbiorcow komunikatéw [5, s. 7].

W dziatalno$ci promocyjnej wyr6zni¢ mozna szereg narzedzi wykorzysty-
wanych przez rézne kategorie organizacji. Najcze$ciej dobdr narzedzi zalezny
jest od celu dziatan promocyjnych, budzetu oraz grupy docelowej przekazu.
Wsréd narzedzi promocyjnych - mediéw wykorzystywanych w procesie pro-
mocji, wyréznia sie:
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wydawnictwa - ulotki, foldery, plakaty, biuletyny, wydawnictwa okolicz-
nosciowe itp.;

telewizje - wiekszo$¢ komunikatéw promocyjnych emitowanych przez
telewizje okre$la sie mianem reklamy, mogg to by¢ jednak réwniez inne
formy promociji, takie jak reportaze, wywiady, relacje mogace stac sie
zrédtem informacji o bibliotece;

prase - czyli wszelkie publikacje periodyczne, ktore nie tworza zamknie-
tej, jednorodnej catosci, ukazujace sie cyklicznie, nie rzadziej niz raz
w roku i opatrzone statym tytutem - wsréd ktoérych wyrdznia sie dzien-
niki i czasopisma, a takze magazyny i katalogi;

radio - ogélnopolskie, ponadregionalne, regionalne i lokalne rozgtosnie
radiowe, ktére mogg, podobnie jak telewizja, emitowa¢ reklamy komer-
cyjne, ale takze audycje tematyczne, wywiady, relacje i stuchowiska;
Internet - medium obejmujace szereg narzedzi stuzacych do przeka-
zywania treSci droga elektroniczna oraz wys$wietlania komunikatow
reklamowych, czesto dopasowanych do zainteresowan i potrzeb uzyt-
kownikow. Wéréd narzedzi internetowych mozna wyré6zni¢ m.in.: pocz-
te elektroniczng, sprzedaz internetowg, komunikatory, formy banerowe
(banner, billboard, buton, rectangle, skyscraper, surround), formaty pop
(pop-up, pop-under, interstitials, predomena), reklamy na warstwie
(brandmark, top layer, out layer, expand, scroll), reklamy wysytane
(e-mailing, newsletter), artykuly sponsorowane, reklamy w wyszuki-
warkach, wideo ad oraz inne. Internet oferuje ré6wniez niekonwencjo-
nalne narzedzia promocji oparte na interakcji z uzytkownikiem, takie
jak e-roboty (linguboty, audioboty, brand mates, chat boty), reklame na
czas (oparta m.in. na analizie aktywnosci w sieci), a takze formy opiso-
we, takie jak coraz bardziej popularne blogi i vlogi. Przysztos$cig narzedzi
promocyjnych sa réwniez te oparte na advertgaming, czyli stosowaniu
reklam w grach komputerowych;

media spoteczno$ciowe - media stuzace do spotecznosciowych inte-
rakcji w postaci rozbudowanego zestawu narzedzi komunikacyjnych.
Wyrézni¢ mozna wsrdd nich przede wszystkim: blogi, mikroblogi, sieci
towarzyskie i biznesowe, fora dyskusyjne, portale umozliwiajgce udo-
stepnianie zdje¢, muzyki, wideo i innych tresci, portale umozliwiajace
recenzowanie produktéow/ustug, gry spotecznosciowe, portale spo-
tecznosciowe, wirtualne Swiaty itp. Katalog powstajacych medidéw spo-
tecznosciowych stale sie rozszerza i pozwala na udostepnianie réznego
rodzaju tresci oraz wchodzenie w interakcje z innymi uzytkownikami.
Najpopularniejsze media spoteczno$ciowe to: Facebook, Twitter, Linke-
dIn, Google+, YouTube, Instagram, Pinterest, Tumblr, Snapchat, Reddit,
Flickr, Swarm, Kik, Shots, Periscope, Medium, SoundCloud, Tinder, Whats
App, Slack, Musica.ly, Peach [3];
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* telefonie komoérkowa - telefon komdérkowy, zwtaszcza typu smartphone,
przestaje by¢ zwyklym urzgdzeniem stuzacym do przekazywania infor-
macji gtosowych czy tekstowych, stajac sie wielofunkcyjnym urzadze-
niem multimedialnym, z dostepem do Internetu, mediéw spotecznos$cio-
wych, ustug opartych na GPS i Bluetooth, aplikacji i gier.

Biblioteki, jako organizacje dziatajace na rzecz spoteczenstwa i realizuja-
ce jego potrzeby, powinny jawi¢ sie jako instytucje wiarygodne, uzyteczne,
przyjazne i nowoczesne, a ich ustugi winny by¢ kojarzone z wysoka jakoScia.
Czesto jednak nawet najlepsza ustuga, bez odpowiedniej promocji nie zyska
odpowiedniego zainteresowania. W zwigzku z tym biblioteki do promocji
swojej oferty staraja sie wykorzystywac rézne narzedzia. Zwykle s to narze-
dzia bezptatne oraz mniej skomplikowane technologicznie. Standardem jest
stosowanie przez nie réznych form wydawnictw, a takze prostych narzedzi
internetowych. Na popularnosci zyskuja rowniez media spotecznosciowe.

Jacek Wojciechowski dziatania promocyjne w konteks$cie bibliotek nazywa
»powiadomieniami zachecajacymi” [6, s. 119]. Pisze, ze w czasach nattoku in-
formacji na temat ofert rynkowych i niekomercyjnych, sama informacja, wia-
domos$¢ pasywna, zwykle nie wystarcza do przykucia uwagi, bowiem czesto
bywa niedostrzegana. Podkre$la, ze powinna ona wyréznia¢ sie na tle innych
oraz by¢ poparta zacheta do skorzystania z oferty. Ten spos6b informowania
Wojciechowski okre$la mianem ,promocji inspirujacej”, czyli aktywnego mar-
ketingu. Wojciechowski zauwaza, ze biblioteki nie dysponuja odpowiednimi
$rodkami, aby zleca¢ dziatania promocyjne profesjonalnym firmom. Zadne
tego typu dziatania nie majg tez szans na to, by by¢ finansowane, a przede
wszystkim inicjowane centralnie. W zwigzku z tym biblioteki w mniejszym
lub wiekszym stopniu wykorzystujg znane mechanizmy i $rodki, aby ksztat-
towaé swoj wizerunek.

25.2. Public relations i ksztattowanie wizerunku biblioteki

Wsréd instrumentéw promocji wykorzystywanych przez biblioteki najbar-
dziej powszechne i efektywne sg dziatania w zakresie public relations (PR).
Sformutowanie ,public relations”, ktére w dostownym ttumaczeniu znaczy
»publiczne relacje” zostato uzyte po raz pierwszy juz w 1787 r. przez Thoma-
sa Jeffersona, prezydenta USA. Jednak w obecnym znaczeniu zaczeto stoso-
wac ten termin dopiero w latach 20. XX w. Przetomowag publikacjg na temat
PR byta ksiazka Crystallizing public opinion Edwarda L. Bernaysa, wydana
w Nowym Jorku w 1923 r. Zgodnie z opublikowang w niej pierwsza definicja
public relations to ,dostarczanie (spoteczenstwu) informacji, perswadowanie
skierowane na zbliZenie postaw i dziatan organizacji do nastawienia klientow,
a postaw klientéw do nastawienia instytucji” [1]. Poczatki PR w Polsce przy-
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padaja na lata 90. XX w. Doczekato sie ono wielu kompleksowych opracowan
oraz ponad 2 tys. definicji, ktére zmieniaty sie na przestrzeni lat, w zaleznosci
od kontekstu oraz postrzegania PR. Poczatkowo termin ten byt definiowany
wytacznie w kontekscie wptywu na Srodowisko zewnetrzne, z biegiem czasu
obejmujac rowniez oddziatywanie na wewnetrzng strone organizacji.

Inaczej PR postrzegaja ekonomisci, inaczej politycy, dziatacze spoteczni,
organizacje charytatywne, ruchy ekologiczne, mniejszosci etniczne, ruchy re-
ligijne, uczelnie, instytucje publiczne czy organizacje non-profit. Nie bez zna-
czenia jest rowniez wyksztatcenie i przygotowanie strategéw PR oraz badaczy
zajmujacych sie teorig i praktyka public relations. Jak zauwaza Jerzy Oledz-
ki, wptyw na kierunki rozwoju, zakres dziatalnosci, wybor narzedzi a takze
metod oddzialywania majg ludzie o r6znych zainteresowaniach, odmiennych
doswiadczeniach, dysponujacy zréznicowanymi zasobami, mozliwo$ciami
oraz warsztatem badawczym. ,W konsekwencji mamy do czynienia z brakiem
spojnosci, eklektyzmem i heterogenicznym charakterem badan nad PR, jak
samym rozumieniem potrzeb i wymagan tej dyscypliny” [4, s. 26].

W Encyklopedii biznesu z 1995 r. znajdziemy definicje PR autorstwa Kry-
styny Wojcik, wedlug ktorej public relations jest ,$wiadomym, celowym,
planowym, systematycznym i dlugoplanowym oddzialywaniem organi-
zacji, wladz, zrzeszen na publicznosé, zwana otoczeniem, skierowanym
na uksztaltowanie z nig specyficznej jakosci stosunkéw i uktadow przy
uzyciu komunikowania i pielegnowania kontaktéow jako jednej klasycz-
nej metody, i podporzadkowanie tych wplywéw rygorom etycznym”
[7,s.740].

Zadaniem PR, m6éwigc najogoélniej, jest tworzenie pozytywnego wizerun-
ku biblioteki poprzez szereg dziatann komunikacyjnych. Techniki PR obejmuja
m.in.: stowo drukowane (publikacje, poradniki, broszury, ulotki, informatory,
wydawnictwa itp.), stowo pisane (tablice ogltoszen, witryny informacyjne),
stowo méwione (seminaria, szkolenia, konsultacje i doradztwo), obraz (wy-
stawy, ekspozycje), imprezy informacyjne (zwiedzanie, imprezy jubileuszowe,
narady pracownicze, imprezy informacyjne), cztonkostwo w organizacjach
0 uznanym autorytecie [8].

Dziatania PR powinny by¢ odpowiednio zaplanowane i skierowane zaréw-
no na zewnatrz bibliotek, jak i do wewnatrz. PR wewnetrzny to jeden z klu-
czowych czynnikéw ksztattujacych pozytywny wizerunek organizacji wsrod
jej pracownikoéw, a takze kulture organizacyjng instytucji i jej wizerunek ze-
wnetrzny. Tymczasem PR zewnetrzny jest podstawg komunikacji organizacji
z otoczeniem zewnetrznym. Dziatania PR powinny by¢ poprzedzone analiza
i oceng stanu obecnego oraz monitorowane, zar6wno pod katem witasciwego
prowadzenia dziatan, jak rowniez ich efektow - czy odpowiadajg one zatozo-
nemu celowi.
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Podstawowym celem zadan PR-owych jest ksztaltowanie wizerunku, ktory
oznacza sposéb w jaki osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana. Wize-
runek ten moze by¢ kreowany na rézne sposoby i z r6znym skutkiem. Wazne
przy tym jest przemy$lane, konsekwentne i efektywne dziatanie, zgodne z ce-
lem i strategia biblioteki. Konieczno$¢ ksztattowania pozytywnego wizerunku
zaistniata réwniez w §wiadomosci menedzerdw bibliotek. Poczatkowo w USA,
potem w krajach Europy Zachodniej, docierajgc w konicu rowniez do Polski.

Na ksztattowanie wizerunku biblioteki, a takze jej skuteczng promocje
majg wptyw rozne narzedzia, stosowane w celu komunikacji z otoczeniem
wewnetrznym oraz zewnetrznym. Narzedzia te stosowne sg w réznym stop-
niu przez rozne biblioteki. Dziatania z zakresu PR s3 realizowane przez te in-
stytucje poprzez:

e promocje nowosci - informacje na temat zasobdw, przekazywane réz-
nymi kanatami informacji - od wiadomo$ci rozsytanych poczta elektro-
niczng lub poprzez newsletter, po informacje w mediach tradycyjnych
i spotecznosciowych;

e indeksacje tresci - porzadkowanie, segregowanie i scalanie informacji
na dany temat oraz przesytanie skonstruowanych tak powiadomien.

Niektoére biblioteki na tych posunieciach koncza swojg dziatalno$¢ pro-
mocyjng, zaktadajac, ze uzytkownicy s3g zainteresowani ich ustugami i znajda
droge do biblioteki w razie potrzeby. W aktualnosciach na stronach www ta-
Kich bibliotek, oprdcz informacji o nowosciach, dostepach do zrédet elektro-
nicznych, czy dostepach testowych, prawie nie pojawiajg sie inne materiaty.

Kolejne dwa narzedzia, ktére zwykle s stosowane przez biblioteki to:

 identyfikacja wizualna - og6t symboli i zachowan stosowanych przez te
instytucje, w celu uzyskania czytelnej i spojnej identyfikacji rynkowej
i wyrédznienia jej sposrod konkurencyjnych marek. Jest to ustalona for-
ma symboliczno-graficzna, ktéra pozwala zidentyfikowa¢ jednoznacznie
dang biblioteke. Sktadajg sie na nia: logo, logotyp, specjalny kréj pisma,
kolorystyka, uktad tresci i elementéw graficznych na dokumentach
i drukach firmowych itp.;

e strona internetowa - witryna www biblioteki, za posrednictwem ktoérej
komunikuje sie ona z otoczeniem (istotne elementy to m.in.: struktura
tresci, uktad, przystepnos¢, tatwos$¢ w poruszaniu sie po stronie, ele-
menty graficzne, aktualnos¢ tresci, atrakcyjne formy przekazu, elementy
multimedialne).

Ich zaawansowanie i atrakcyjnos¢ sg zréznicowane. Podobnie jak kolej-

nych kategorii, ktérymi sa:

e wydawnictwa - publikacje okolicznosciowe, biuletyny, ulotki, informa-
tory, przewodniki, plakaty, oferty, zaktadki do ksiazek i innego typu do-
kumenty propagujace dziatalnos¢ biblioteki;
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e wystawy - wystawy tematyczne zwigzane ze zbiorami biblioteki, z jej
dziatalno$cia, z osobami powigzanymi z biblioteka, uczelnig lub srodo-
wiskiem lokalnym, a takze wystawy okoliczno$ciowe powigzane m.in.
z wydarzeniami i rocznicami.

Obecnie czesto mozna spotka¢ naprawde profesjonalnie wykonane wy-
dawnictwa biblioteczne: foldery, informatory, przewodniki czy plakaty
w nowoczesnych i przyjaznych w odbiorze formach, projektowane i wydawa-
ne przez réznego typu ksigznice. Czesto jednak zdarzajg sie druki nieprofesjo-
nalne, sporzadzone w prostych edytorach tekstéw, z niespéjnymi graficznie
elementami wykonanymi w spos6b amatorski i z wykorzystaniem przesta-
rzatych technik. Tego typu wydawnictwa maja dziatanie odwrotne do zamie-
rzonego i przedstawiajg biblioteke w bardzo ztym swietle. Podobnie sprawa
wyglada z wystawami. Artystycznie i technicznie nowoczesne formy przed-
stawiania tresci takich prezentacji powinny by¢ normga, zdarza sie jednak, ze
prezentowane podczas wystaw bibliotecznych plakaty, sa petne nieczytelnego
tekstu i wklejonych nieprzemyslanie ilustracji, ktdcac sie z og6élnie przyjetym
poczuciem estetyki i artyzmu.

Biblioteki, z mniejszym lub wiekszym powodzeniem, wykorzystujg réw-
niez i inne narzedzia promocji oraz kreowania wizerunku. Sg to m.in.:

¢ media tradycyjne - kontakty z mediami zewnetrznymi (prasa, radio, tele-
wizja, portale internetowe), kontakty z mediami wewnetrznymi (biulety-
ny informacyjne wewnetrzne np. dla pracownikéw uczelni, zewnetrzne
np. dla studentéw i uzytkownikdw, publikacje w czasopismach uczelnia-
nych, audycje w radiu studenckim lub uczelnianym, reportaze i inne for-
my prezentacji w telewizji uczelnianej), tworzenie wtasnych mediéw;

¢ mediaspotecznosciowe - kanaty informacyjne napopularnych serwisach
spotecznosciowych, takich jak Twitter, Facebook, Instagram, YouTube,
a takze profile na profesjonalnych portalach naukowych i branzowych,
takich jak LinkedIn;

» Kkonferencje, seminaria, szkolenia, kursy, akcje spoteczne, festiwale i inne
wydarzenia ksztattujace pozytywny profesjonalny wizerunek biblioteki.

Stuzg one nie tylko przekazywaniu informacji, ale réwniez znaczaco wpty-
waja na tworzenie wokoét biblioteki pewnych spotecznosci. Uzytkownicy,
w ktérych zyciu biblioteka bierze czynny udziat identyfikuja sie z nig i stajg sie
stalg czescig jej prawdziwego trwalego otoczenia.

25.3. Organizowanie dziatalnosci promocyjnej - case study

Podstawowa zasada skutecznej promoc;ji i efektywnego budowania pozy-
tywnego wizerunku jest planowanie. Pierwszym dziataniem, jakie powinna
podjac¢ biblioteka w ramach planowania dziatan promocyjnych jest przygoto-
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wanie strategii dziatan promocyjnych i powotanie zespotu odpowiedzialnego
za jej realizacje. Strategia to plan oparty przede wszystkim na badaniu rynku,
a takze na analizie SWOT danej instytucji. W pierwszej kolejnosci, przed pod-
jeciem jakichkolwiek dziatan, nalezy zastanowi¢ sie nad tym, kto jest adresa-
tem naszych dziatan promocyjnych - do kogo chcemy dotrze¢ z przekazem,
a takze co mamy mu do zaoferowania. Wazne jest rowniez obiektywne prze-
analizowanie mocnych i stabych stron (np. czy posiadamy odpowiednie za-
soby ludzkie, sprzetowe, finansowe, do wprowadzenia w zycie zaktadanych
planéw oraz czy nasza grupa docelowa korzysta z narzedzi, ktérych chcemy
uzy¢ do dziatan promocyjnych - np. mediéw spotecznos$ciowych).

Kiedy uda sie doktadnie okresli¢ i przeanalizowaé¢ wszystkie elementy
analizy SWOT oraz grupy docelowe, do ktérych skierowany bedzie przekaz
(np. w przypadku bibliotek akademickich moga to by¢ zaréwno studenci,
w tym obcokrajowcy, jak i pracownicy naukowi i sSrodowisko lokalne), nalezy
wyznaczy¢ osobe odpowiedzialng za realizacje strategii lub powota¢ zespét.
Zespot do spraw promocji powinien sktadac¢ sie z 0séb (od kilku do kilkunastu,
w zalezno$ci od intensywno$ci i ztoZonosci zadan, jakie przed nim stojg), kté-
re beda realizowaty poszczego6lne elementy strategii. Podziat zadan w zespo-
le powinien by¢ sprecyzowany, a za realizacje zadan powinien odpowiadac
koordynator.

Zespo6t ds. promocji powstat w Bibliotece Politechniki Gdanskiej (Bibliote-
ka PG) w 2018 r. Zadania i sktad zespotu okresla zarzadzenie wewnetrzne dy-
rektora Biblioteki. Wéréd zadan zespotu zostaty wymienione: organizowanie
wydarzen naukowych, popularno-naukowych i kulturalnych w Bibliotece PG;
koordynowanie zadan zwigzanych z udziatem Biblioteki PG w wydarzeniach
ogolnouczelnianych, a takze festiwalach, targach, wydarzeniach okolicznos-
ciowych (np. Noc Bibliotek, Noc Muzeéw, Tydzien Bibliotek, Battycki Festiwal
Nauki); przygotowanie materiatéw promocyjnych; przygotowanie i aktualizo-
wanie treSci zamieszczonych na stronie domowej Biblioteki PG; prowadzenie
dziatalnosci informacyjnej na temat Biblioteki PG w mediach tradycyjnych
i spotecznosciowych; przygotowanie materiatéw prasowych i artykutéw in-
formacyjnych na temat Biblioteki PG i jej ustug; cykliczne monitorowanie po-
trzeb uzytkownikéw i ich oceny jakosci ustug Biblioteki PG.

Po opracowaniu strategii i wyznaczeniu zadan, nalezy przystapi¢ do jej
realizacji. Pierwszym narzedziem, istotnym dla skutecznego przekazywania
informacji i budowania wizerunku jest strona internetowa. Strona WWW
Biblioteki PG jest czeScia portalu uczelni. Postuguje sie tg samg, co uczelnia
identyfikacjg wizualng, a jej struktura zblizona jest do struktury innych stron
uczelnianego portalu. Pozwala to uzytkownikom, ktérzy w wiekszo$ci sg stu-
dentami lub pracownikami Politechniki Gdanskiej, na komfortowe i intuicyjne
poruszanie sie po stronie. Waznym elementem jest nawigacja. Zaréwno gorne,
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jak i boczne menu s3g tozsame. Aktualnosci i najwazniejsze informacje poja-
wiajg sie w tzw. sliderze wraz z ilustracja. Projekty realizowane przez Biblio-
teke, wydarzenia, zasoby, a takze wszystkie pozostate ustugi posiadaja swoja
podstrone. Najwazniejszg cechg witryny jest jej aktualno$¢. Nowe tresci doda-
wane sg kilka razy w tygodniu, a aktualnosci dotyczace dostepéw testowych,
szkolen, projektéw, konferencji, wystaw, a takze innych aktywno$ci sg doda-
wane na biezgco i tatwe do odnalezienia. Strona posiada rowniez swoja wersje
angielska, ktora w swej strukturze jest tozsama ze strong w jezyku polskim.
Na stronie w jezyku angielskim sa dodawane ponadto informacje szczeg6lnie
wazne dla studentéw obcokrajowcéw. Specjalna zaktadka ,Library Wellcome
Centre” zostala stworzona wtasnie z my$la o nich. Zawiera podstawowe in-
formacje dotyczace korzystania z Biblioteki, terminy szkolen bibliotecznych
w jezyku angielskim oraz kontakt do dedykowanego opiekuna - koordynatora
Library Wellcome Centre.

Waznym kanatem informacyjno-promocyjnym Biblioteki PG sa réwniez
media spoteczno$ciowe. Biblioteka PG prowadzi aktywng dziatalno$¢ na Fa-
cebooku oraz Twitterze, gdzie pojawiajg sie codziennie nowe wpisy dotyczace
aktywno$ci biblioteki, wydarzen przez nig organizowanych, nowosci zakupio-
nych do zbioréw, ale rowniez relacje z organizowanych konferencji, szkolen
i wystaw, wyjazdéw pracownikéw w ramach programu Erasmus+ oraz wizyt
gosci z innych krajow. Promowane sg réwniez publikacje dodawane przez
naukowcdédw do uczelnianego repozytorium MOST Wiedzy. Na profilach udo-
stepniane s3g takze ciekawostki z Zycia uczelni, jak réwniez inne informacje,
czasem dosy¢ ,luzno” zwigzane z nauka i studiowaniem, ale ocieplajace wi-
zerunek Biblioteki i pozwalajace na nawigzywanie z uzytkownikami bardziej
nieformalnych, przyjaznych relacji. Oprécz profilu Biblioteki, na portalu Face-
book pracownicy Biblioteki PG prowadza réwniez profil Pomorskiej Bibliote-
ki Cyfrowej (PBC), na ktérym szczegdlnym zainteresowaniem cieszg sie cie-
kawostki na temat zbioréw specjalnych (starodrukéw, rekopiséw, map, zdjec¢
historycznych), udostepnianych przez konsorcjantéw PBC. Tutaj gtéwnym
klientem docelowym sg w mniejszym stopniu studenci i pracownicy Politech-
niki Gdanskiej, a w wiekszym pasjonaci historii, zwtaszcza Pomorza, Gdanska,
czy dzielnicy Wrzeszcz. Miedzy innymi dzieki promocji w mediach spotecz-
nosciowych zasoby PBC s3 czesto wykorzystywane przez lokalne media (por-
tal Tréjmiasto.pl, ,Dziennik Battycki” i inne) a takze blogeréw, felietonistow
i autoréow publikacji o tematyce historycznej lub turystyczne;.

Przygladajac sie dziatalnosci promocyjnej Biblioteki Politechniki Gdanskiej,
ale takze i innych bibliotek, niekoniecznie akademickich, warto zwréci¢ uwa-
ge na wystawy, zaréwno te plenerowe, jak i te organizowane we wnetrzach
bibliotek. Jako przyktad profesjonalnie przygotowanej wystawy tematycz-
nej mozna wskazaé¢ wystawe zorganizowang przez Biblioteke PG w 2018 .
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pt. ,Krystyna Chojnowska-Liskiewicz: pierwsza kobieta, ktéra samotnie opty-
neta kule ziemska - absolwentka Politechniki Gdanskiej”. Tematem wystawy
byta nie tylko sama podr6z dookota Swiata, ktéra odbyta jej bohaterka, ale
réwniez jej zycie prywatne, Kariera i czasy studenckie na Gdanskiej Politech-
nice. Oprdécz posteréw przygotowanych przez pracownikéw Biblioteki PG,
wsrod eksponatdéw znalazty sie przedmioty nalezace do Krystyny Chojnow-
skiej-Liskiewicz, w tym pamiatki z rejsu i dziennik poktadowy. Wernisaz wy-
stawy, ktory uswietnita swa obecnoscia jej bohaterka, zgromadzit kilkadzie-
sigt oséb - obok pasjonatéw zeglarstwa, réwniez przedstawicieli organizacji
zwiagzanych z morzem, przedstawicieli samorzadow i medidéw. Byta to okazja,
aby Biblioteka mogta zaistnie¢ w mediach lokalnych. Wywiady i reportaze
z wernisazu i samej wystawy znalazly sie takze w mediach branzowych (m.in.
na portalach: Gospodarka Morska, Zeglarski.info, Wiatr, Magazyn dla Zeglarzy
oraz Zagle).

Wazna role w promowaniu zaréwno dziatalno$ci wystawienniczej, jak
i innych wydarzen, w tym konferencji, petnig patronaty, zwtaszcza patrona-
ty medialne. Podnosza one range i zasieg oddziatywania wydarzenia, a takze
znaczaco wptywaja na rozpowszechnianie informacji o dziatalno$ci bibliote-
ki. Efektywna wspotpraca w ramach patronatéw bardzo czesto przektada sie
na dalsza dobra wspoétprace zar6wno z mediami, jak i urzedami oraz organi-
zacjami. Szczegdlnie wazng role petnig patronaty w przypadku konferencji,
w organizacji, ktérych Biblioteka PG réwniez posiada bogate doswiadczenie.
Kluczem do sukcesu organizowanej konferencji jest nie tylko jak najszersze
rozpowszechnienie informacji o jej tematyce, ale przede wszystkim kwestie
organizacyjne. Aby konferencja mogta by¢ postrzegana jako promocyjny suk-
ces, powinna posiadac strone internetowa, na ktérej obok wszelkich informa-
cji o jej tematyce, miejscu i przebiegu, dostepna jest rowniez rejestracja online,
regulamin, galerie oraz informacje przydatne dla uczestnikéw. Przynajmniej
podstawowe informacje powinny by¢ zamieszczone na stronie w angielskiej
wersji jezykowej. Jesli konferencja ma charakter cykliczny, warto przestac
uczestnikom podziekowanie za udziat, jej krotkie podsumowanie oraz zapro-
szenie na kolejna edycje. Biblioteka PG promuje swoje konferencje rowniez
w serwisie YouTube.

Wartos¢ promocyjng majg réwniez organizowane przez biblioteke kursy
i szkolenia, zwtaszcza certyfikowane. Wplywaja one pozytywnie na wizeru-
nek biblioteki jako instytucji posiadajacej okreslone kompetencje i realnie od-
dziatujacej na sSrodowisko.

W codziennej pracy nie nalezy zapomina¢ o budowaniu pozytywnego wi-
zerunku i marki biblioteki, zaréwno w Srodowisku lokalnym, jak i szerzej,
nawet na skale miedzynarodowa. W przypadku biblioteki uczelnianej wazna
grupa docelowa takich dziatan sg studenci. Ich wymagania zmieniajg obecnie

550


http://mostwiedzy.pl

funkcje i przestrzenie bibliotek. Udziat biblioteki w dniach otwartych, targach
i konkursach, organizowanych m.in. przez stowarzyszenia studenckie, a takze
w akcjach spotecznych (zbiérka krwi, rejestrowanie dawcow szpiku) buduje
pozytywne spoteczne relacje.

Biblioteka na poczatku swojej drogi, prowadzacej do ksztattowania pozy-
tywnego wizerunku powinna zmierzyc¢ sie ze stereotypem instytucji skostnia-
lej, mato przyjaznej, a czasem nawet niepotrzebnej, w dobie powszechnego do-
stepu do informacji w Internecie. Aby jej dziatania byty rzeczywiscie skuteczne
nalezy wypromowac ja jako miejsce innowacyjne, wykorzystujace najnowsze
technologie i ksztattujace nowoczesne ustugi na miare potrzeb, a nawet je wy-
przedzajace [6, s. 119]. Jak pisze Wojciechowski - dziatalno$¢ promocyjna po-
lega réwniez na unikaniu wszystkiego, co psuje wizerunek biblioteki, zaré6wno
w postepowaniu praktycznym, jak i w sferze informacji. Obiegowy wizerunek
opiera sie na przestankach emocjonalnych, dlatego tez nalezy unikaé nieko-
rzystnych skojarzen. Wsrod takich informacji, ktérych nie nalezy szczegdlnie
intensywnie rozpowszechnia¢ sa procedury selekcyjne - kojarzace sie z nisz-
czeniem, regulaminy - kojarzace sie ze zbytnim sformalizowaniem, nakazami
i zakazami, a takze procedury windykacyjne - mogace skutecznie odstraszac
uzytkownika, ktory nie jest pewien, czy sprosta dopetnieniu terminéw i zasad
regulaminowych. Informacje te nalezy przekazywaé, poniewaz sg one czescia
bibliotecznej pracy, jednak nie nalezy robi¢ tego w sposéb wzbudzajacy nega-
tywne skojarzenia [6].

Dziatania promocyjne majg réwniez za zadanie budowanie trwatych rela-
cji lojalnosciowych pomiedzy biblioteka a jej uzytkownikiem. Kiedy bibliote-
ka przestaje by¢ tylko miejscem, w ktédrym odbiera sie zamdwiong ksiazke,
ale staje sie takze miejscem nabywania nowej wiedzy, stuzagcym wsparciem
merytorycznym, organizujagcym np. szkolenia, jak rowniez miejscem odpo-
czynku, spotkan z kolegami, miejscem ciekawych imprez i eventdw, takich
jak noc muzedw, czy festiwal nauki, przy tym stale funkcjonujacym réwniez
w wirtualnym $wiecie mediéw spotecznos$ciowych, staje sie ona czescia co-
dziennosci uzytkownika, jednym z wazniejszych miejsc, darzonym przy okazji
zaufaniem.

Poniewaz ustugi bibliotek sg bezptatne, a ich dziatalno$¢ nie jest nasta-
wiona na zysk, gtéwnym elementem ich konkurencyjnosci nie jest cena, ale
jako$¢. Jakos¢ ustug przektada sie na liczbe uzytkownikéw i ich zaufanie,
a co za tym idzie, wptywa pozytywnie na wizerunek biblioteki, spetniajac tym
samym cele dziatalno$ci promocyjnej. Dziatania promocyjne bibliotek powin-
ny zatem skupiac¢ sie na budowaniu i promowaniu atrakcyjnej, urozmaiconej
oferty ustug, dopasowanych do potrzeb uzytkownikéw, przyjmujacej atrak-
cyjna, tatwa i przyjemna w odbiorze forme.

Dziatania promocyjne skierowane sg réwniez do podmiotéw niebedacych
uzytkownikami biblioteki. Wr6d nich sg m.in. grantodawcy, sponsorzy i inne
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organizacje, mogace wspiera¢ dziatalno$c¢ biblioteki finansowo lub organiza-
cyjnie. Rowniez w tym przypadku wizerunek biblioteki i pozytywne skoja-
rzenia moga pomoc w pozyskaniu dodatkowych srodkéw na dziatalno$¢ lub
innych form wsparcia.
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