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W DZIALALNOSCI BIBLIOTEKI PUBLICZNE]J

Partnership marketing in the operation of the public library

Abstract: Marketing is a specific philosophy of operation and the way of perceiving the
basic principles that should be followed by present-day business and service enterprises.
The process of adaptation of marketing for library purposes has been observable in Poland
since the 1990 s. Partnership marketing has been growing particularly important in the
domain of libraries: its essence consists in developing and maintaining ties with market
participants, i.e. customers and other partners of a firm. The present article discusses the
importance of relationship marketing in the operation of public libraries, which is oriented
towards small mina (commune) libraries. Nowadays, these institutions were compelled to
appropriately identify customer needs and to properly satisfy them. High competition
on the services market and the necessity of retaining customers makes it necessary to
apply marketing principles in their activities. In order to survive and be successful in
the present-day world small communal libraries have to conduct activities in cooperation
with all kinds of partners, developing permanent ties with them and their customers. The
conscious or intuitive application of the principles of partnership marketing brings specific
benefits to libraries. This is usually a reduced risk of losing customers, and an opportunity
to gain new ones.

Biblioteki publiczne to instytucje, dla ktérych nawiazywanie i utrzymanie
wigzi z klientem niemal od poczatku ich dziatalno$ci miato znaczenie kluczowe.
Od XIX wieku, kiedy nastapily istotne zmiany w dziatalnosci tych placéwek,
to uzytkownicy i ich potrzeby warunkujg ich byt. Dlatego wigkszos$¢ bibliotek
zaczeta stosowaé w swojej dzialalnodci, w réznym zakresie, elementy strategii
marketingowych. W artykule autorka postanowita przyjrze¢ si¢ mozliwo$ciom
wykorzystania zasad partnerstwa i marketingu partnerskiego w dziatalnos$ci matych
bibliotek gminnych.
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Marketing to filozofia dzialania, ale réwniez sposdb postrzegania podstawo-
wych zasad, jakimi powinny kierowaé si¢ wspélczesne organizacje, zaréwno o cha-
rakterze komercyjnym, jak i te nienastawione na zysk. Proces adaptacji zasad
marketingu w bibliotekach zapoczgtkowano w okresie transformacji systemowe;j.
Nowe przepisy prawne, ktére wprowadzity ograniczenia w finansowaniu z budze-
tu pafistwa wielu ustug spolecznych, wymusily przemiany w tej sferze ushug!.
Biblioteki, aby osiggna¢ sukces w rozumieniu zadowolenia swoich uzytkowni-
kéw, zmuszone zostaly do redefiniowania celéw i zasad dziatania. Obecnie, mi-
mo nadal pojawiajgcych si¢ zarzutéw wzgledem wprowadzania marketingu do
bibliotek, coraz wigcej placéwek stosuje jego zasady. Wsrdd najczesciej pojawia-
jacych si¢ zarzutéw mozna znaleZé te, ze marketing jest niepotrzebny (jak co$
jest dobre, to samo si¢ obroni), pogarsza postrzegang jakos¢, narusza prywatnosé
jednostek czy wrecz, ze jest niemoralny. Mimo ze praktyka pokazuje trudnoSci
w powszechnym adaptowaniu marketingu, zjawisko to staje si¢ coraz bardziej
popularne.

Charakterystyczng cechg wspoéiczesnego marketingu jest dostrzezenie klienta
indywidualnego i potrzeby blizszych z nim wigzi, ktére moga taczy¢ nie tylko
ludzi, ale réwniez organizacje i ich klientéw?. Dziatania marketingowe dostoso-
wywane s3 do zmian rynkowych i rosnacych potrzeb klienta. Coraz wigksza liczba
firm, szczeg6lnie ustugowych, zaczela dostrzegaé mozliwos$¢ odniesienia sukcesu
rynkowego w tworzeniu trwalych, bezposrednich i dlugookresowych kontaktéw
z klientami. Takie dziatanie jest zgodne z koncepcja marketingu partnerskiego’.
Stanowi ona nowe podejscie polegajace na tworzeniu diugoterminowych zwigzkéw
opartych na wzajemnym zaufaniu i interaktywnych relacjach pomiedzy organizacjg
a jej otoczeniem, ktére tworzg nie tylko klienci, ale réwniez dostawcy, dystrybu-
torzy, posrednicy, organizacje spofeczne, grupy nacisku itp.*. Niewatpliwie jest to
koncepcja, ktérej elementy mogg by¢ stosowane w bibliotekach réznych typdéw.
Idea partnerstwa i tworzenia zwiazkéw partnerskich od pewnego czasu jest pro-
mowana réwniez wsrédd gminnych bibliotek publicznych, dziatajacych na wsiach
1 w malych miasteczkach.

Marketing partnerski w literaturze polskiej nazywany jest tez marketingiem
relacji, relacyjnym, powiqzan, zwiqzkéw i wzajemnych relacji, zwigzku/wiezi®.

' B. Iwankiewicz-Rak, Marketing parterski w kreowaniu wizerunku biblioteki, [w:] Partnerzy
bibliotek. Model komunikacji 7 otoczeniem, red. L. Jurczak, E. Okularczyk, L.6dz 2008, s. 33.

2 J. Przybysz, B. Zieleniecka, Zwigzki partnerskie bibliotek, [w:] Partnerzy bibliotek. . . , s. 14.

3 A. Sobiech, Marketing partnerski w ustugach bibliotek, [w:] Partnerzy bibliotek. .., s. 86.

4 J. Przybysz, B. Zieleniecka, op. cit., s. 74.

> J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i zastosowanie, Warszawa 2004, s. 36. Na potrzeby
artykulu nazwy te beda stosowane zamiennie. Przeglad definicji dotyczacych zjawiska mozna znalezé
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Jego gléwnym zalozeniem jest twierdzenie, ze w warunkach nieustannie nasi-
lajacej sie konkurencji zbudowanie dtugoterminowych relacji z klientem staje si¢
mozliwe jedynie przez zaoferowanie mu pelnej satysfakcji®. Powoduje to koniecz-
no$¢ poznania jego preferencji i oczekiwan. Posiadanie informacji na temat kon-
sumenta stwarza szans¢ dostarczenia oczekiwanej przez niego oferty dopasowanej
do jego wymagan i potrzeb. Stosowanie marketingu relacji wymaga wspoéldziata-
nia wszystkich dzialéw organizacji, a budowanie wartosci dla konsumenta powinno
odbywac si¢ na wielu poziomach: ekonomicznym, spotecznym, technicznym, praw-
nym. Prowadzi to do zwigkszenia wzajemnego zaufania. W bibliotekach ten rodzaj
marketingu polega na tworzeniu faficucha partnerstwa, ktéry obejmuje ni¢ powia-
zafi wewngtrznych pomiedzy pracownikami i kierownictwem oraz zewnetrznych —
ze wszystkimi podmiotami, z ktérymi nawigzywane sa kontakty. Jego podstawg
jest zrozumienie znaczenia trwatej wspotpracy pomiedzy dostawcami ustug a wy-
brana grupg klientéw oraz kierowanie nig w celu tworzenia wspdlnej wartosci,
po to by si¢ nig nastepnie podzieli€. Mechanizmem, ktéry umozliwia efektyw-
ng wspolprace, sa wzajemne powigzania i dostosowanie struktur organizacyjnych
partneréw’.

Marketing partnerski jest najsilniej zwiazany z ustugami, dlatego w bibliote-
kach, jako organizacjach nastawionych na ich §wiadczenie, moze, i powinien, by¢
stosowany. Jednocze$nie, aby mozna bylo w nich méwié o partnerstwie musi by¢
spetnionych kilka warunkéw:

— muszg by¢ przynajmniej dwie strony;

— kazda ze stron ma co$, co stanowi warto$¢ dla drugiej strony;

— kazda ze stron potrafi si¢ porozumiec i jest w stanie dostarczy¢ jakie§ dobro;

— kazda ze stron ma mozliwo$¢ przyjecia badZ odrzucenia oferty;

— kazda ze stron wierzy, ze wskazane jest utrzymywanie kontaktéw z drugg
strona?®.

Przektadajac te warunki na sytuacje bibliotek publicznych, nalezy stwierdzié,
ze sa one mozliwe do spelnienia. Stronami moga by¢ na przyktad bibliotekarze
i czytelnicy/uzytkownicy, bibliotekarze i dostawcy, ale réwniez biblioteka i wladze,
biblioteka i inne organizacje/placéwki dziatajace na terenie gminy. WartoSci,
ktérymi kazda ze stron dysponuje, w przypadku bibliotek zwykle nie maja
charakteru wymiernego, finansowego, dlatego sg trudne do oszacowania. Dobra,

m.in. w: W. Pizlo, Marketing relacji — koncepcja i kierunki rozwoju [online] http://www.wne.
sggw.pl/czasopisma/pdf/EIOGZ_2008 _nr 69_s89.pdf [dostgp: 24.02.2014]; M. Mitrgga, Marketing
relacji. Teoria i praktyka, Warszawa 2005, s. 32-35.

6 J. Otto, op. cit., s. 73.

7 1. H. Gordon, Relacje 7 klientem. Marketing partnerski, Warszawa 2001, s. 36.

8 R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, Warszawa 2003, s. 63.
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ktére strony moga sobie wzajemnie dostarczaé, sg bardzo zréznicowane. Mogg
je stanowic¢ ksigzki lub inne materialy biblioteczne, informacje, Srodki finansowe,
rabaty, sponsoring, przestrzen biblioteczna itp. Niewatpliwie istotnym warunkiem
jest dobrowolno$¢ podejmowania wspoipracy/partnerstwa oraz korzySci, ktére
powinna ona przynosic®.

Spetnienie wyzej wymienionych warunkéw nie wystarczy, aby mozliwa byta
realizacja strategii marketingu partnerskiego w bibliotece. Musi on zosta¢ oparty na
okreslonych zalozeniach, ktére spowodujg jego efektywnos¢. Te zatozenia to m.in.:
koncentracja na utrzymaniu i pozyskaniu klienta, diugi okres wspodipracy (nie moze
obejmowac jednorazowej uslugi), przywiazanie — partnerstwo zbudowane jest na
zwiazkach emocjonalnych (jest to szczegdlnie istotne w matych bibliotekach, gdzie
wigzi miedzy bibliotekarzem a czytelnikiem sa czesto bardzo silne), stala dwukie-
runkowa komunikacja. Ponadto niezwykle istotne jest budowanie relacji z szeroko
pojetym otoczeniem biblioteki, jako$¢ obstugi i jej zwigzek z budowa pozytywnego
wizerunku placéwki, zaangazowanie do budowy partnerstwa wszystkich pracowni-
kéw, réwniez tych, ktérzy nie majg bezposredniego kontaktu z klientem (w matych
placéwkach taka sytuacja spotykana jest sporadycznie), indywidualizacja zamiast
segmentacji, czyli przyznanie gtéwnej roli indywidualnym preferencjom partnera
oraz rozwijanie partnera'?,

Marketing wymaga podjecia dziatah na okreSlonych rynkach. Na potrzeby mar-
ketingu partnerskiego sformufowano tzw. model sze$ciu rynkéw. Kazdy z nich
obrazuje obszar, na ktéorym biblioteka moze prowadzi¢ dziatania marketingowe,
z kazdym powinna tez zbudowaé wzajemnie korzystne relacje. Model szeciu ryn-
kéw obejmuje: rynek klientéw/nabywcéw, posrednikéw, dostawcow, potencjalnych
pracownikéw, wplywowych instytucji oraz rynki wewnetrzne'!. Wydaje sie, ze
w bibliotekach najlepiej rozpoznany jest rynek klientéw, poniewaz to ich satys-
fakcja warunkuje istnienie bibliotek. Dla biblioteki publicznej rynek klientéw jest
bardzo zréznicowany w zaleznosci od sytuacji, w jakiej placowka dziala. Przede
wszystkim stanowig go mieszkaricy obstugiwanych miejscowosci. Ale moga go
uzupelnia¢ na przyktad kuracjusze (miejscowosci uzdrowiskowe), imigranci, tu-
rySci. Oczywiste jest, ze z osobami przebywajgcymi jedynie czasowo na terenie
dziatalno$ci biblioteki zbudowanie trwalych wigzi jest praktycznie niemozliwe.
Rynek posrednikéw dla biblioteki obejmuje firmy i osoby fizyczne wspierajace
ja w zakresie gromadzenia, uzupelniania i promowania débr i ustug. Wsrdéd nich
znajduja sie hurtownie ksigzek, ksiggarnie, dysponenci baz danych, ale réwniez

7. Przybysz, B. Zieleniecka, op. cit., s. 75.

"% Ibid., s. 76-77.

1. Otto, op. cit., s. 45-51, cyt. za: A. Lagodzifiska, Realizacja idei partnerstwa w bibliotece
szkoty wyzszej, [w:] Partmerzy bibliotek. .., s. 46.
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srodki komunikacji masowej'?. Dostawcami dla bibliotek moga by¢ ,,przedsigbior-
stwa, instytucje, organizacje i osoby fizyczne, ktére dostarczajg bibliotece nie-
zbednych do jej dziatalnosSci zasobdéw rzeczowych, ludzkich i finansowych. Sa to
m.in. uczelnie ksztalcgce kadre biblioteczng, dostawcy specjalistycznego sprzg-
tu i wyposazenia bibliotecznego”!3. W przypadku bibliotek gminnych wydaje
sie, ze nalezatoby tu zaliczy¢ réwniez wiladze lokalne, ktére wyznaczajg Srod-
ki na dziatalno$¢ placéwek. Rynek potencjalnych pracownikéw stanowia przede
wszystkim studenci i absolwenci uczelni wyzszych. Rynek wptywowych insty-
tucji dla biblioteki publicznej to: Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodo-
wego, stowarzyszenia zawodowe, sponsorzy, fundacje, wladze lokalne, podmioty
gospodarcze, media, inne biblioteki i organizacje kulturalno-o§wiatowe dziata-
jace na danym terenie. Natomiast rynek wewngtrzny stanowia wszyscy pracow-
nicy firmy. Sa oni dla siebie nawzajem zaréwno wewnetrznymi klientami, jak
i dostawcami. Z uczestnikami kazdego z wymienionych rynkéw biblioteka po-
winna stara¢ si¢ zbudowac odpowiednie relacje, wykorzystujac wlasciwe instru-
menty marketingowe'#. Dla kazdego z nich powinna réwniez okresli¢ kluczowe
zadania. Dla rynku nabywcow jest to przywigzywanie szczegblnej wagi do ich
obstugi, co moze wyréznia¢ ofert¢ naszej biblioteki sposréd ofert konkurencii,
natomiast na rynku wewne¢trznym zadaniem kluczowym jest stworzenie klima-
tu pelnego zrozumienia wszystkich pracownikéw dla dzialan nakierowanych na
nabywce!>.

Kazda organizacja moze opracowa¢ i wdrozy¢ wiele odmiennych strategii
marketingu partnerskiego'®. W bibliotekach moze to byé na przyklad strategia
kluczowej ustugi, polegajaca na przygotowaniu i zaoferowaniu ustugi, bedacej
podstawa dtugookresowych wiezi firmy z jej klientami. Biblioteki publiczne stale
rozszerzajg wachlarz oferowanych ustug, znacznie wykraczajac poza sfere dziatan
stricte bibliotecznych, dlatego wybér ustugi kluczowej powinien by¢ przemysSlany
i poprzedzony rozpoznaniem oczekiwan Srodowiska klientéw. Badanie potrzeb
i preferencji klientéw jest tez podstawa strategii indywidualizowania relacji z nimi.
Strategia rozwoju (poszerzania) uslugi wydaje si¢ réwniez przydatna i mozliwa
do zastosowania w placéwkach bibliotecznych, podobnie jak strategia marketingu
wewngtrznego. Natomiast niewielkie zastosowanie ma strategia wzmacniania wiezi

12 7. Séjka, Promocja w strategii marketingowej biblioteki, Poznaii 1994, s. 28.

B Ibidem.

4 A. Lagodzifiska, Realizacja idei partnerstwa w bibliotece szkoly wyzszej, [w:] Partnerzy
bibliotek. . ., s. 47.

15O zadaniach firmy w kontekscie poszczegdlnych rynkéw pisze m.in. K. Fonfara, Marketing
partnerski na rynku przedsiebiorstw, Warszawa 2004.

16O strategiach marketingu partnerskiego pisze m.in. R. Furtak, op. cit., s. 32-33.
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z klientami na podstawie instrumentéw cenowych ze wzgledu na to, ze wigkszo$¢
ustug bibliotecznych jest bezplatna.

Marketing partnerski sktada si¢ z oSmiu komponentéw, ktére odpowiadajg po-
szczegllnym elementom przedsi¢biorstwa. Sa to: kultura organizacyjna i system
warto$ci, kierownictwo, strategia, struktura organizacyjna, ludzie, technologia in-
formacyjna, wiedza i procesy'’. Kultura organizacyjna to ,,system wzoréw mysle-
nia i dzialania, ktére sg utrwalone w Srodowisku spolecznym organizacji i maja
znaczenie dla realizacji jej formalnych celéw”!®. Musi ona sprzyja¢ budowaniu
partnerstwa, od jej rodzaju zalezy, czy biblioteka jest przyjazna uzytkownikowi.
Optymalna jest organizacyjna kultura jakoSci, ktéra powinna mie¢ charakter kom-
pleksowy i obejmowac wszystko, co wiaze si¢ z funkcjonowaniem danej biblioteki.
Charakteryzuje si¢ ona otwartoScig na klientéw wewnetrznych i zewnetrznych. Ten
rodzaj kultury przyjmuje zalozenie, ze od klientéw zalezy sukces biblioteki i jej
pracownikéw!®. Kierownictwo powinno rozumieé, wspieraé i inicjowaé proces bu-
dowania partnerstwa. Strategia ma okresla¢ zadania biblioteki, zaréwno biezgce,
jak i dlugoterminowe. Musi by¢ ona realna i adekwatna do zasobéw biblioteki i po-
trzeb Srodowiska. Jej centralnym punktem powinno by¢ partnerstwo z indywidual-
nym klientem. Struktura organizacyjna ma stuzy¢ realizacji strategii, przeplywowi
informacji o potrzebach klienta i ich zaspokajaniu. W matych bibliotekach struktura
wystepuje w szczatkowej postaci. Sg to czesto tzw. placowki bezstrukturalne, gdzie
organizacja pracy opiera si¢ na podziale zadan wsréd pracownikéw. Ludzie odgry-
wajg w partnerstwie role najistotniejsza, bowiem dzialalno$¢ bibliotek opiera si¢
na nich i im ma stuzyé. To pracownicy i ich zaangazowanie zwykle s3 czynnikiem
decydujgcym o sukcesie biblioteki. Wazne, aby byly to osoby lojalne, kreatywne,
zaangazowane, dynamiczne i przyjazne w komunikowaniu si¢ z klientami. Ksztat-
towaniu wigzi z klientami nie sprzyjaja czeste zmiany personelu, gdyz zwykle Zle
wplywaja na wizerunek instytucji’®. Biblioteki sa szczesliwie instytucjami, w kt6-
rych rotacja personelu jest niewielka, a okres zatrudnienia w jednej placéwce
stosunkowo dtugi’!. Technologia informacyjna obejmuje komunikacje zewnetrz-
na, komunikacje wewnetrzng, przetwarzanie danych i przechowywanie informacji.
Stanowi ona site napedowa proceséw?>. W bibliotekach technologia informacyjna

17 1. H. Gordon, op. cit., s. 51-63.

18 Cz. Sikorski, Kultura organizacyjna, Warszawa 2002, s. 4.

9 E.B. Zybert, Organizacyjna kultura jakosci w bibliotekach, ,,Bibliotekarz” 2005, nr 1, s. 2-8,
cyt. za: A. Lagodzinska, op. cit., s. 49.

2 A. Lagodziiiska, op. cit., s. 50-51.

2l Zob. np. Raport Biblioteki w Polsce, sierpieri 2008 [online] https://www.biblioteki.org/
repository/PLIKI/DOKUMENTY/RAPORTY/Biblioteki_i_ bibliotekarze.pdf [dostep: 24.02.2014].

2 L. H. Gordon, op. cit., s. 58-59, 220.
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wspomaga zaréwno komunikacje z uzytkownikiem (strony internetowe, komuni-
katory, social media), jak i podstawowe procesy biblioteczne, przetwarzanie in-
formacji o czytelnikach i zasobach. Ulatwia tez badania potrzeb i zainteresowan
uzytkownikéw. Wiedza o kliencie (uzytkowniku biblioteki) jest kolejnym kompo-
nentem marketingu partnerskiego. Jej Zrédtem o klientach bibliotek powinny by¢
regularnie prowadzone badania potrzeb klientéw, ankiety pomiaru ich satysfakciji,
ale takze ciggly dialog. Bliskie, czgsto przyjacielskie relacje, ktére maja miejsce
pomigdzy pracownikami i uzytkownikami bibliotek publicznych, sprzyjaja lepsze-
mu poznawaniu ich potrzeb. Ostatnim komponentem marketingu partnerskiego sg
procesy zachodzace w organizacji. Powinny one by¢ podporzadkowane realizacji
celéw biblioteki, a ich centralnym punktem powinni by¢ obecni klienci®>.
Kolejnym zagadnieniem, ktéremu warto si¢ przyjrze¢, analizujagc mozliwosci
zastosowania marketingu partnerskiego w bibliotekach, sg poziomy jego realizacji.
Generalnie w literaturze przedmiotu mozna wyrézni¢ trzy poziomy implementacji
marketingu relacji. Kazdy z nich charakteryzuje inny rodzaj wiezi z klientem?*.
Poziom pierwszy (finansowy) polega na stosowaniu wobec statych klientéw zachet
finansowych, np. rabatéw, upustéw itp. Ze wzgledu na charakter dziatania bibliotek
nie ma on wigkszej racji bytu w tych placéwkach. Chociaz za element realizacji te-
go poziomu mozna uznaé na przyklad rezygnacje z naliczania kar za przetrzymanie
ksigzek dla najwierniejszych czy najbardziej aktywnych czytelnikéw. Niewatpliwie
moze to sprzyja¢ poprawie wizerunku biblioteki i poglebianiu wi¢zi z uzytkow-
nikami. Poziom drugi (spoteczny) wydaje si¢ mie¢ wieksze szanse implementacji
w bibliotekach. Wigze si¢ on z uksztaltowaniem wigzéw spotecznych, ktére wy-
nikaja z bezpoSrednich i poSrednich kontaktéw pracownikéw z klientami. Dzieki
temu mozliwe staje si¢ poznanie ich preferencji i oczekiwan, co pozwala indywi-
dualizowaé ich obsluge®. Biblioteki publiczne, szczegdlnie te mate, z jedno- lub
kilkuosobowg obsada, czgsto wyrdznia dobra znajomos$¢ Srodowiska oraz wrecz
»przyjacielskie”, sasiedzkie kontakty z uzytkownikami. To powoduje duze szanse
w uzyskaniu tego poziomu marketingu relacji. Ostatni, trzeci poziom (struktural-
ny), jest najtrudniejszy do osiagniecia w przedsi¢biorstwach. Wymaga wytworzenia
wiezi strukturalnych, ktére nie opierajg si¢ na osobistych relacjach z klientami, ale
na odpowiednim dostosowaniu oferty, procedur przedsiebiorstwa do konkretnych
probleméw, z ktérymi borykaja sie klienci’®. Wydaje sie, ze specyfika dzialania
matych placéwek bibliotecznych pozwala na polgczenie poziomu drugiego z trze-
cim. Za najlepsze Zrédlo przewagi konkurencyjnej uwazana jest bowiem wiedza,

2 A. Lagodziiiska, op. cit., s. 52.

2 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, Warszawa 2005, s. 37.
* Ibid., s. 38.

* Ibid., s. 39.
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jaka firma posiada na temat jednostkowych klientéw?’. Male biblioteki, w prze-
ciwieistwie do duzych przedsigbiorstw, wiedz¢ takg moga pozyskaé w drodze
osobistych kontaktéw, czesto pozabibliotecznych, by potem spozytkowac ja, do-
stosowujac oferte do preferencji obstugiwanego Srodowiska. W malych spotecz-
no$ciach bowiem wszyscy znaja wszystkich badz prawie wszystkich, co ulatwia
bibliotekarzom poznanie, czego oczekuje dana osoba, jakie sg jej gusta czytelni-
cze. Taki charakter znajomoS$ci pomi¢dzy obstuga a uzytkownikami powoduje, ze
ich wzajemne relacje odbywajq si¢ na ptaszczyZnie przyjacielskiej znajomosci. Za-
miast wizyty anonimowego, statystycznego klienta do biblioteki przychodzg znani
uzytkownicy. Eliminuje to formalny charakter wizyty w bibliotece, pobudza zycz-
liwosé, a tym samym poprawia skuteczno$¢ dziatan biblioteki i pozwala uzyskaé
potrzebne informacje?®.

Wspdlczesne biblioteki funkcjonujg w spoteczeristwie bardzo zréznicowanym
pod wzgledem kulturalnym, spolecznym i gospodarczym, dlatego musza uwzgled-
nia¢ réznorodno$¢ zainteresowan i potrzeb obstugiwanego Srodowiska. To wlasnie
znajomo$¢ tych potrzeb powinna by¢ podstawa ksztaltowania celéw spotecznych
biblioteki i wytyczng do planowania jej dziatalnosci.

Biblioteki publiczne od poczatku swej dzialalnosci byly nastawione na obstuge
spotecznosci lokalnych. Wyzwaniem dla nich jest zintegrowanie oferty bibliotek
z zyciem codziennym obywateli, wprowadzenie w przestrzeni bibliotecznej oraz
w sieci nowych, ciekawych ustug oraz opracowanie takiej oferty, ktéra bedzie
istotna dla catego spoteczeristwa. W Polsce wigkszo$¢ wsrdd tych placéwek sta-
nowia biblioteki dzialajace na terenach wiejskich i matomiasteczkowych?. Takie
polozenie powoduje okreSlone konsekwencje w ich funkcjonowaniu. Biblioteki
te obslugujg rézne spolecznosci lokalne zamieszkujgce: gming, wie§, male mia-
steczko, sotectwo. Najczesciej termin ,,spoltecznos$¢ lokalna” oznacza ,Jokalnosé,
terytorialno$¢” i odnosi si¢ do ludzi, ktérzy mieszkaja na wspdlnym terytorium
i majg wspodlne interesy. Taka definicja oznacza, ze instytucje w niej dziatajace
powinny staraé si¢ by¢é pomocne w realizacji wspdlnych przedsiewzigé. Zasada ta
dotyczy réwniez bibliotek®.

Tereny wiejskie, na ktorych, jak wspomniano, najczesciej zlokalizowane sg
mate biblioteki, charakteryzuja si¢ kilkoma cechami, takimi jak: wystepowanie

7 Ibid., s. 40.

2 J. Wojciechowski, Bibliotekarstwo: kontynuacje i zmiany, Krakéw 2001, s. 92.

% Na 8342 biblioteki ogétem, dziatajace w 2010 roku, az 5512 to biblioteki zlokalizowane
na wsiach. Biblioteki publiczne w liczbach 2010 [online] http://www.bn.org.pl/download/document/
1368453674.pdf [dostep: 2.03.2014].

30 Biblioteka w otoczeniu spotecznym, praca zbiorowa pod red. E. B. Zybert, Warszawa
2000, s. 39.
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mocnych wigzi sgsiedzkich, brak wrazenia anonimowosci, zbiorowos$¢ dajaca po-
czucie jednoSci oraz wzglednej izolacji, uklad autorytetéw utrwalony na prze-
strzeni lat (szkola, koScidt), wystepowanie wielu nieformalnych Zrédet informacji
oraz kanaléw komunikacyjnych, wptyw cyklu przyrody na aktywno$¢ zawodowg
mieszkaricow, ograniczony dostep do instytucji kulturalnych, silne przywigzanie
do tradycji, czgsto rozumianej w $wiadomosci mieszkaficéw jako folklor, lokal-
ne zwyczaje, che¢ doréwnania do wzorcéw zachowan wystepujacych w miescie,
powielanie wzorcéw, migracja czy opér przed zmianami®!.

W kazdej spotecznosci lokalnej wystepuja pewne elementy sktadowe, takie
jak: ludnos$¢ mieszkajgca na okreslonym terenie, rdznego rodzaju instytucje, sys-
tem wartosci i okreslone interakcje miedzy ludZzmi’?. Kazda spoleczno$é ma swo-
je potrzeby, ktére moga by¢ zaspokajane przez rézne instytucje, w tym biblio-
teki. Sensem istnienia kazdej biblioteki jest zaspokajanie i rozbudzanie potrzeb
czytelniczych i informacyjnych w danym S§rodowisku. Z punktu widzenia teorii
marketingowych, w tym réwniez marketingu partnerskiego, podstawa dziatania
kazdej biblioteki powinny by¢ badania profiléw klientéw. Ich celem jest stwo-
rzenie obrazu spolecznosci zawierajacego wszystkie jej cechy: socjalne, wiekowe,
zawodowe. Dzieki temu biblioteka moze uzyska¢ dane potrzebne do dostosowania
odpowiednich form dziatalnosci. Proces taki w marketingu tradycyjnym nazywany
jest segmentacja rynku®3. Obecnie jednak, zgodnie z zasadami marketingu partner-
skiego, wydaje si¢, ze korzystniejsza jest ,,segmentacja ze wzgledu na korzysci”.
Polega ona na prébie okreslenia, czego uzytkownik biblioteki najprawdopodobniej
potrzebuje i dopiero na tej podstawie budowania oferty ustug placéwki’*. Pozwala
to na indywidualizacj¢ podejscia do klienta.

Jak juz wspomniano, mate biblioteki gminne moga w swojej dziatalnosci sto-
sowaé pewne zasady marketingu partnerskiego. Jego podstawg jest tworzenie trwa-
lych zwigzkéw z partnerami. Kazda biblioteka moze tworzy¢ r6zne zwigzki z oto-
czeniem. Najczesciej sg to relacje budowane z klientami, dostawcami, wlasnymi
pracownikami (relacje wewnetrzne) oraz szeroko rozumianym otoczeniem. Dla
kazdej z nich, kwestig najistotniejszg powinno by¢ budowanie trwatej relacji z uzyt-
kownikami. W przypadku matych placéwek indywidualne podejscie do czytelnika
jest fatwiejsze, poniewaz czesto opiera si¢ na nieformalnych kontaktach. Wazne
jest, aby do potrzeb czytelnikéw dostosowac oferte ustug, godziny pracy biblioteki
oraz preferowane sposoby komunikacji. W bibliotekach gminnych czytelnik ma
czesto fatwiejszy i lepszy kontakt z personelem niz w przypadku duzych placé-

31" A. Hejda, B. Kozlowska, Przestrzeri dla mieszkaricow z inicjatywg, Warszawa 2010, s. 7.
32 Biblioteka w otoczeniu. . ., 8. 39.

3 Ibid., s. 42.

3 Ibidem.
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wek o rozbudowanej strukturze. Nie jest osobg anonimowa, na przyklad jednym
z rzeszy studentéw w bibliotece uczelnianej, ale czgsto sgsiadem, mieszkaicem
tej samej miejscowosci itp. Niezwykle istotne sa tez relacje z réznymi partne-
rami funkcjonujacymi w otoczeniu. Nalezy do nich zaliczy¢ przede wszystkim
inne biblioteki, a wigc niejako konkurentéw, organizacje non profit, media lo-
kalne, wladze samorzadowe itp. Budowaniu i zacie$nianiu relacji z nimi stuzy
coraz bardziej popularna idea budowania partnerstw lokalnych. Wynika to nieja-
ko z koniecznoS$ci, poniewaz samodzielnie placéwki te nie sg w stanie osiggnad
sukcesu.

Sytuacja czedci matych bibliotek publicznych w Polsce zmienita si¢ w ostatnich
latach na lepsze. Wiele placéwek zmodernizowano, przeszkolono réwniez personel,
m.in. pod katem stosowania zasad marketingu i promocji w swojej dziatalnosci.
Niewatpliwie duza w tym zastuga Fundacji Rozwoju Spoteczeristwa Informacyjne-
go i Programu Rozwoju Bibliotek®>. Program miat na celu przeksztatcié biblioteki
publiczne tak, aby lepiej stuzyly mieszkaiicom matych miejscowosci. Dotychczas
wzielo w nim udzial prawie 4 tysigce bibliotek publicznych, ktére przede wszyst-
kim doposazono sprzgtowo. Dodatkowo PRB organizuje liczne szkolenia dla bi-
bliotekarzy oraz wspiera biblioteki, przyznajac im granty na realizacje ciekawych
inicjatyw. Biblioteki powoli przestajg by¢ postrzegane jako placéwki przestarza-
fe, ktére zajmujg si¢ jedynie wypozyczaniem ksigzek, zaczyna si¢ je promowal
jako centra zycia spolecznosci lokalnych. W duzej mierze jest to zastuga wspo-
mnianego powyzej Programu. Jedng z jego inicjatyw jest promowanie ,,biblioteki
z wizjg’. Ma to by¢ placéwka, ktéra na nowo okresli swoje zasady funkcjono-
wania, uwzgledniajac aktualne trendy wystepujace w zarzgdzaniu i marketingu.
Kazda biblioteka powinna opracowaé swojg wlasng misj¢ 1 wizje¢ rozwoju. Moze
to uczynié, odpowiadajac m.in. na nastgpujgce pytania: Na czym polega szczegblna
rola biblioteki w spolecznosci lokalnej? Co szczegdlnego oferuje nasza biblioteka,
a czego nie oferujg inne organizacje i instytucje na terenie gminy? Co odréznia
jej oferte od ofert innych instytucji i organizacji lokalnych? W jaki sposéb bi-
blioteka bedzie mierzy¢ sukces swoich dziatai?*® Biblioteka z wizja to placéwka,
ktéra dziala na rzecz mieszkancéw, darzy szacunkiem ich wszystkich — i tych
korzystajacych i niekorzystajacych z jej ustug, wspiera ich samorozwdj poprzez
kulture i edukacje, integruje i aktywizuje spoleczno$¢ lokalng oraz jest otwarta na
innowacyjne sposoby dziatania. Dziatania te mogg by¢ wyrazane m.in. przez: ba-
dania potrzeb mieszkaricdw, partnerstwa lokalne, rzecznictwo, wspoétprace, rozwdj

35 Program Rozwoju Bibliotek [online] http://www.biblioteki.org/pl/o_ programie/o_ programie
[dostep: 2.03.2014].

36 Biblioteka z wizjg [online] http://biblioteka-z-wizja.biblioteki.org/Symfony/web/app.php#1,0
[dostep: 4.03.2014].
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zawodowy pracownikow, stale doskonalenie jakosci dziatania, udzial w sieciach
wymiany wiedzy, ale takze przez wyglad biblioteki’”.

Dla potrzeb niniejszej pracy szczegélnie istotna wydaje si¢ idea partnerstwa
lokalnego.

Partnerstwo wedtug Sfownika jezyka polskiego oznacza réwne traktowanie sie-
bie nawzajem>®. Wedlug definicji Banku Swiatowego moze oznaczaé tez wigz
Taczacag cztonkéw zespolu, ktéry pracuje w celu wypelnienia misji i zamierzen,
wspolnych dla wszystkich cztonkéw zespotu z korzyScia dla wszystkich, dziatajac
w spos6b skoordynowany i zaangazowany>’. Partnerstwo lokalne to sposéb dziata-
nia opierajacy si¢ na wspotpracy lokalnych instytucji, organizacji oraz mieszkan-
céw, to jednocze$nie ogromna szansa na zwigkszenie obywatelskiej aktywnosci
i rozwéj lokalny*’. Chodzi tu o wspéiprace trwata, efektywna, ukierunkowana na
cele i transfer wiedzy, taka, w ktérej podmioty nawzajem si¢ wzbogacaja. Taka
wspblpraca moze by¢ podstawa do nawiazywania trwatych wiezi, a to jest istotg
marketingu partnerskiego. W matych spoteczno$ciach zadna instytucja czy organi-
zacja zwykle nie ma zasobow wystarczajacych do tego, by samodzielnie zaspokajac
potrzeby mieszkaricéw, dlatego biblioteki, aby zapewni¢ sobie przetrwanie, muszg
dbac o dobre relacje z innymi lokalnymi organizacjami i instytucjami, grupami nie-
formalnymi, liderami, a takze przedsigbiorcami. Wspdlna realizacja dziatafi moze
odbywac si¢ zaréwno w ramach wspétpracy nieformalnej, jak i w postaci bardziej
sformalizowanych partnerstw*!. Do zalet wspélpracy w partnerstwie nalezy zali-
czy¢ promocje, rozpoznawalno$¢, wzmocnienie wizerunku poszczeg6lnych partne-
réow, mozliwo$¢ zdobycia wigkszego rozgtosu, zwiekszenie efektywnosci dziatan
poszczegblnych instytucji, eliminowanie dublowania zadaf, pozyskanie dodatko-
wych §rodkéw finansowych na wspdlne projekty partnerskie, wymiang informacji,
doswiadczen, wiedzy, zasobéw, budowanie relacji, wzmacnianie zaufania, angazo-
wanie spoleczno$ci lokalnej, zaspokajanie potrzeb lokalnych, osobistg integracje
uczestnikéw, wypracowanie zasad wspolpracy z wladzami oraz mediacje w sy-
tuacji konfliktu w Srodowisku*?. Istota partnerstwa powinna byé dobrowolnosé,
réwnos¢, wspdlny cel i zaangazowanie.

37 Ibidem.

38 Stownik jezyka polskiego PWN [online] http://sjp.pwn.pl/slownik/2570791/partnerstwo [do-
step: 26.03.2013].

% Partnerstwa dla bibliotek. Materiaty informacyjno-edukacyjne [online] http://www.biblioteki.
org/repository/PLIKI/UCZESTNICY/PATRNERSTWA _LOKALNE/Partnerstwa_ materialy _ inf.pdf
[dostep: 4.03.2014].

O Ibidem.

1 Biblioteka z wizjq. . .

2 Parmerstwa dla bibliotek. . .
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Naturalnymi partnerami bibliotek gminnych mogg zostac:

— Samorzady (w tym rady gmin, rady soteckie, soltysi) — wladze gminy sg
naturalnym partnerem dla biblioteki jako organ prowadzacy. Rozwdéj biblioteki
powinien wpisywaé si¢ w plan rozwoju infrastruktury spotecznej gminy. Zbudo-
wanie trwalej wiezi z wladzami moze przynies¢ wiele korzysci z punktu widzenia
marketingu partnerskiego.

— Szkoty — to placéwki, ktore szczegdlnie na terenach wiejskich majg mocng
pozycje, ich dyrektorzy sa czesto lokalnymi liderami. Gtéwnymi klientami biblio-
tek publicznych sg uczniowie, ktérzy czesto w ramach zaje¢ szkolnych uczestniczg
w zajeciach bibliotecznych.

— Gminne osrodki kultury — warunkiem dobrej wspéipracy pomiedzy GOK
a bibliotekg publiczng sg przejrzyste i sprawiedliwe reguly ich traktowania ze stro-
ny samorzadu. Osrodek kultury i biblioteka mogg si¢ specjalizowaé w réznych
dziedzinach, ale mimo to si¢ uzupetniaé. Bardzo korzystne wydaje si¢ negocjo-
wanie z samorzadem planéw dziatai instytucji i organizowanie wspdlnych przed-
siewzigé. Samorzady czgsto postrzegajg wydatki na kulture jako jeden duzy blok,
dlatego wspdlne dziatanie moze zaowocowaé mozliwoscia pozyskania wigkszych
Srodkéw.

— Inne biblioteki — szczegdlnie szczebla powiatowego i wojewddzkiego.

— Lokalni przedsigbiorcy — sg czgsto liderami w danej spofecznos$ci, a przy
ograniczonych mozliwosciach finansowych bibliotek mogg si¢ okaza¢ pomocni, na
przyktad robigc drobne zakupy, przeprowadzajac remonty czy serwisujac sprzet.
Sposréd nich czesto udaje si¢ pozyskaé sponsoréw na dziatalno$¢ biblioteki.
Ponadto czgsto maja oni dobre kontakty z urzgdami, sa radnymi, wigc ich rola
moze polegaé na dziatalnosci lobbingowe;j.

— Mieszkanicy — bardzo silna, cho¢ czgsto pomijana i nieSwiadoma swej si-
1y, grupa. Mieszkancy zaréwno w grupach formalnych (kota gospodyrt wiejskich,
ochotnicze straze pozarne, lokalne stowarzyszenia), jak i nieformalnych (rodzice,
emerytowani nauczyciele) potrafig skutecznie walczyé, wspiera¢, wywieraé na-
cisk na jednostke samorzadu terytorialnego. Kota gospodyn wiejskich cieszg si¢
na ogdét powazaniem w lokalnych spotecznoSciach, ich cztonkinie che¢tnie biorg
udzial w organizowaniu imprez bibliotecznych. Z kolei ochotnicze straze pozarne
dysponuja lokalami, ktére mozna wykorzysta¢ do organizacji réznych przedsig-
wzigé. Lokalne kofa milo$nikéw miejscowosci to naturalni partnerzy biblioteki,
ktéra moze wspodlnie z nimi prowadzi¢ prace nad dokumentacjg historii miejsco-
wosci.

— Lokalne media®’.

43 A. Habis et al., Planowanie pracy biblioteki, Warszawa 2009, s. 43.
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Dzigki zaangazowaniu w partnerstwa rozwija si¢ potencjal instytucji. Do
pozytywnych efektéw nalezy zaliczy¢ przede wszystkim zmiany kultury dziatania
organizacji, rozw0j zasobow ludzkich i lepsza komunikacje zaréwno wewnatrz, jak
1 na zewnatrz placéwki.

Wydaje sie, ze dla bibliotek gminnych, ktére obecnie coraz czesciej petnig
funkcje lokalnego centrum kultury, informacji i aktywizacji spotecznosci lokalne;j,
pozyskiwanie i utrzymanie dobrych relacji z wieloma partnerami jest szansg nie
tylko na przyciagniecie wigkszej liczby uzytkownikéw, ale przede wszystkim na
ich satysfakcjonujaca obstuge. A to jest gtéwny cel dziatah nowoczes$nie rozumia-
nego marketingu. Warto podkresli¢, ze dziatania o charakterze marketingowym
w bibliotekach, podobnie jak w organizacjach pozarzgdowych, w duzej mierze
opierajg si¢ na pracownikach i wolontariuszach. Biblioteki raczej nie zatrudniajg
specjalistow od marketingu. Dlatego to od przygotowania ich kadry, ewentualnie
umieje¢tnosci pozyskania wolontariuszy do swoich dziatan, zalezy sukces rozu-
miany jako zaspokojenie potrzeb klientéw, ale réwniez zadowolenie decydentéw
i fundatoréw**. Problemem bibliotek jest bowiem to, ze korzysci, jakie przynosza
spoleczenistwu, nie daja si¢ przeliczy¢ na pienigdze. Wymierng miarg ich sukcesu
moze by¢ wzrastajgca liczba uzytkownikéw i §wiadczonych im ustug. Ale réwnie
istotny jest pozytywny wizerunek w spofeczefistwie.

Podsumowujac, nalezy stwierdzié¢, ze gminne biblioteki publiczne jak najbar-
dziej moga, a nawet powinny, stosowaé zasady marketingu partnerskiego. Wigk-
szo$¢ z nich robi to, jednak niekoniecznie u§wiadamiajac sobie, ze postepuje zgod-
nie ze strategig marketingowq. Dla biblioteki, ktéra mocno jest osadzona w $ro-
dowisku, utrzymywanie szerokich kontaktéw z jego przedstawicielami jest sprawg
naturalng. Dtugoterminowe trwale wigzi, jakie tacza te placéwki, przede wszystkim
z uzytkownikami, czgsto decydujg o tym, ze biblioteka ,,nadal jest w grze”, mimo
spadajacego w kraju poziomu czytelnictwa. Sytuacja dnia dzisiejszego wrecz wy-
musza podjecie wszelkich dziataii marketingowych, ktére pozwolg rozpropagowad
dziatania biblioteki w spoteczenstwie i uczynig ja instytucjg niezbedna.

* B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzqdowych — obszary zastosowar,
Warszawa 2011, s. 87.
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