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Zarzadzanie biblioteka, w tym réwniez zarzadzanie marketingowe, oparte
jest na zbiorach informacji. Dzigki nim mozliwe jest podejmowanie racjonalnych
decyzji, planowanie  rozwoju, realizowanie = wczesniejszych  zamierzen,
modyfikowanie uprzednio przyjetych postanowien, je$li wymaga tego sytuacia.
Informacje niezbedne w procesie zarzadzania marketingowego moga by¢
pozyskiwane ze zrodel zewnetrznych, moga réwniez generowane by¢ w toku
funkcjonowania biblioteki lub tez specjalnie opracowywane. Niemal wszystkie
dziatania prowadzone w ramach strategii marketingowych bibliotek powoduja jednak
konieczno$é wykonywania dodatkowych badan. Poniewaz pomiary te sa powtarzalne
i moga by¢ wykonywane w réznych typach bibliotek, przyjely one postac
standaryzowanych wskaznikéw marketingowych.

Prace nad mozliwoscia pomiaru wydajnosci dziatan marketingowych
w firmach komercyjnych rozpoczeto na przetomie lat 50. i 60. ubieglego wieku.
Jednak dopiero w latach 90. zaczeto podejmowaé proby stworzenia kompleksowej
i systematycznej oceny. Do dzis jednak wiele organizacji rezygnuje z tego typu badan
chcac zminimalizowa¢ koszty i skrécié¢ czas realizacji kampanii marketingowych lub
tez wychodzac z przekonania, iz marketing jest dziatalnoscia niemierzalna.

Wskazniki marketingowe stanowia narzedzie, ktoére umozliwia badanie
wnetrza 1 otoczenia biblioteki. Ponadto pomiar marketingu pozwala bibliotece na
lepsza alokacje zasobow oraz zaobserwowanie zwiazku pomiedzy nakladami
poniesionymi na dziatania marketingowe a wymiernymi zyskami z tychze dziatan.

Wydajno$¢ marketingu wedtug Roberta Kozielskiego to ,dajaca si¢ wyrazi¢
w sposdb liczbowy zdolnos¢ tworzenia przez marketing wartosci dodanej w relagji do
poniesionych nakiadéw” [2, s. 25]. Autor podkresla jednak potrzebe faczenia podczas

przeprowadzania oceny wskaznikéw zaréwno finansowych jak i niefinansowych.
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Konieczne jest rowniez uwzglednianie w analizie nie tylko proceséw zachodzacych
we wnetrzu biblioteki lecz réwniez dynamiki zmian w jej otoczeniu. Ponadto zaleca
si¢ poréwnanie uzyskanych wynikéw z analogicznymi danymi z innych bibliotek
oraz catego sektora, w skiad ktérego wchodza instytucje o charakterze kulturalno-
naukowym.

Podstawe skutecznego pomiaru stanowi wlasciwy dobér wskaznikéw, ktére
najlepiej beda ilustrowaly sytuacje biblioteki oraz jej dalsze potrzeby w zakresie
dziatari marketingowych, a takze beda mozliwe do opracowania na podstawie
dostepnych danych. Réwnie istotne jest uwzglednienie specyfiki sektora, w ktérym
funkcjonuje biblioteka (np. sektor prywatny czy padstwowy, sektor zwigzany
z dziatalno$cia naukowa lub kulturalng itd.), jej kondydji finansowej, wielkosci, liczby
uzytkownikow, celéw funkcjonowania oraz zidentyfikowanych juz potrzeb
uzytkownikéw itp. W przypadku firm komercyjnych do najczedciej stosowanych
wskaznikéw marketingowych nalezgq wskazniki finansowe. W bibliotekach polskich
stosowanie wskaznikow nalezy do rzadkosci, lecz mozna zatozyé, iz w przysztosci
najwigksza popularnoscia beda odznaczaly si¢ mierniki o charakterze jakosciowym.
Dla por6wnania w tabeli 1 przedstawiono liste najczesciej stosowanych w Wielkiej

Brytanii wskaznikéw marketingowych.

Tab. 1. Najczgsciej stosowane wskazniki marketingowe w Wielkiej Brytanii

Wskaznik Procent firm stosujgcych dany wskaznik
Zysk (optacalnosc) 91,5
Sprzedaz (iloéciowa, warto$ciowa) 91,0
Marza brutto 810
Swiadomoéé marki 78,0
Udziat w rynku 78,0
Liczba nowych produktéw 73,0
Liczba skarg 69,0
Satysfakcja klienta 68,0
Dostepnosé¢ produktu (dystrybucja) 66,0
Liczba klientéw 65,5
Wydatki marketingowe 64,5
Jako$¢ postrzegana przez klienta 64,0
Wskaznik lojalnosci (zatrzymywania klientdw) 64,0
Liczba nowych klientéw 57,0
Wizerunek marki 54,5
Penetracja rynku 47,5
Zamiary zakupu 47,5
Wskaznik konwersji 46,5

Zrédto: KOZIELSKI Robert (red.). Wskazniki marketingowe. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna, 2006, s. 33.

76




Standaryzowane pomiary w badaniach marketingowych bibliotek

W Leksykonie marketingu termin ,wskaznik” definiowany jest jako ,wielkos¢

wzgledna bedaca stosunkiem dwoch roznych wielkoscei” [1, s. 270], zaé w Leksykonie

biznesu jako ,obserwowana wielko$¢ zmienna niezbedna do uchwycenia innej

zmiennej bezpoérednio nie obserwowalnej; liczba wyjasniajaca wzajemny stosunek

dwoch wielkodal statystycznych” [3, s. 488]. W praktyce najczesciej wyrdznia sie

cztery podstawowe typy wskaznikow:

wskazniki op6znione — bedace miarg oceny zjawiska przesztego, np. wzrost
$rednich cen ksiazek w okreslonym przedziale czasowym;

wskazniki wyprzedzajace — bedace miarg zjawiska prognozowanego, np.
wzrost liczby czytelnikéw korzystajacych z elektronicznych ustug biblioteki;
wskazniki ilosciowe — ilustrujace zjawisko w sposodb liczbowy, np. liczba
czytelnikéw przybytych na impreze biblioteczng po obejrzeniu plakatu
reklamowego;

wskazniki warto$ciowe — ilustrujace zjawisko w ujeciu wartosci, np. wartosé
dotacji uzyskanych w wyniku przeprowadzonej przez biblioteke akdji
promocyjnej;

wskazniki dynamiki - ilustrujgce stosunek wielkosci danego zjawiska
w poréwnywalnych okresach czasowych, np. wzrost zakupu ksiazek przez
biblioteke;

wskazniki struktury - nazywane réwniez odsetkiem lub frakcja, stanowia
stosunek pewnej czesci zbiorowosci do catosci, np. udzial wydatkéw na
promocje biblioteki w catym budzecie rocznym;

wskazniki natezenia — stanowig stosunek jednej wielkoéci do liczby jednostek

innej wielkosdi, np. liczba wypozyczen na jednego mieszkanca gminy.

Biblioteki do prowadzenia badart marketingowych moga wykorzystywac

wiele wskaznikow. Nalezg do nich m.in.:

wskazniki zwigzane z jakoscig ustug, lojalnoscig uzytkownikow i strategia
biblioteki takie jak: wskaznik satysfakcji uzytkownikéw, wskaZnik
utrzymania uzytkownikéw, wskaznik lojalnosci uzytkownikéw, wskaznik
utraty uzytkownikow, wskaznik penetracji rynku, wskaznik RFM, wskaznik
udzialu w rynku;

wskazniki ilustrujace liczbe udzielanych ustug i dokonywanych wypozyczen,
takie jak: wskaznik dynamiki wzrostu udzielonych ustug/wypozyczen,

roczny trend wypozyczen;
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» wskazniki zwigzane z opinig uzytkownikéw o bibliotece oraz markg
budowang przez biblioteke, jak np. spontaniczna $wiadomo$é marki,
pierwsza wymieniona marka;

e wskazniki zwigzane z reklama biblioteki, jak np. wskaznik zasiegu reklamy,
efektywny zasieg reklamy, czestotliwo$é reklamy, efektywna czestotliwosé
reklamy;

e wskazniki ilustrujace skuteczno$¢ marketingu biblioteki w Internecie, takie
jak: wskaznik zapotrzebowania biblioteki lub jednej z jej ustug na serwis
internetowy, wskaznik lepkosci serwisu internetowego biblioteki, wskaZznik
skupienia, wspotczynnik $wiezosci serwisu, wskaznik personalizacji serwisu,
wskaznik tempa uzyskania w serwisie biblioteki poszukiwanej informacji,
wskaznik kliknig¢ w reklamy biblioteki w Internecie;

e wskaZniki finansowe, okredlajace koszty ponoszone przez biblioteke na
reklame, np. wskaznik kosztu dotarcia do audytorium reklamy, wskaznik
kosztu pozyskania nowego uzytkownika, wspoétczynnik dopasowania.

Poza nimi istnieje wiele innych wskaznikéw, ktoére nie majg zastosowania
w bibliotekach, gdyz zostaly przygotowane na potrzeby organizacji komercyjnych,
glownie dla firm zajmujacych sie handlem (m.in. wskaZnik wartosci zyciowej klienta,
Target Group Index, wskaznik warto$ci marki obliczany metoda zdyskontowanych
przeplywoéw gotdwkowych, dystrybucja numeryczna i dystrybucja wazona, wskaznik
braku towaru, éredni stan zapaséw danej marki, udzial marki w sklepach, zakupy
numeryczne i zakupy wazone, indeks cenowy, zamiar zakupu, wskaznik powtdrnego
zakupu, wskaznik stosowania marki, wskaznik kontroli sprzedazy, $rednia wartoéé
zaméwienia, wskaznik skutecznodci sit sprzedazy, spontaniczna $wiadomosé
reklamy, wspotczynnik szumu reklamowego, wskaznik pokrycia rynku czy wskaznik
zamOwien itp.).

Rownoczesne wykorzystywanie przez biblioteke wszystkich wezedniej
wymienionych wskaznikow nie jest mozliwe w praktyce, za$ ze wzgledu na czas
potrzebny do ich obliczenia oraz koszty i niezbedny wysitek, nie przyniosto by to
wymiernych efektow. Dla tego tez najbardziej optymalne wydaje sie obliczenie kilku,
najbardziej istotnych dla danej biblioteki miernikéw.

Aby blizej zilustrowa¢ mna czym polega obliczanie wskaZnikow
marketingowych, ponizej zostaly krotko omdwione wybrane wskazniki z kazdej

uwzglednionej wczeéniej kategorii.
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Jednym z chetniej wykorzystywanych przez bibliotekarzy narzedzi jest
wskaznik satysfakcji uzytkownikéw. Polega on na przeprowadzeniu badan
ankietowych, w ktérych respondenci pytani sg o stopiert zadowolenia z ustug, ktére

zostaly przez nich uznane za najistotniejsze, co mozna przedstawic za pomocg wzoru:

suma punktoéw przyznanych przez uzytkownikéw poszczegdlnym ustugom

wskaznik satysfakdji uzytkownikéw =
liczba uslug

Grupe badana stanowia stali czytelnicy, regularnie korzystajacy z ustug biblioteki.
Aby uzyskane wyniki byly miarodajne nalezy przyja¢ pewne zalozenia, np. iz udziat
w badaniach ankietowych biorg tylko i wylacznie czytelnicy, ktérzy odwiedzajg
biblioteke minimum raz w miesigcu lub tez wypozyczaja minimum 10 ksigZek rocznie
itp. W wiekszych bibliotekach korzystna jest bardziej szczegbtowa analiza,
uwzgledniajaca rézne segmenty czytelnikéw, dla ktérych oferowane sg rézne pakiety
ustug (np. mtodziez, emeryci, niewidomi itd.). Mozliwe jest réwniez okreslanie rangi
poszczegolnych ustug poprzez przyznanie im odpowiedniej liczby punktow wagi.

Do grupy wskaznikéw okreslajacych liczbe udzielonych ustug i dokonanych
wypozyczenn zaliczany jest m.in. bardzo prosty do obliczenia roczny trend

wypozyczen, ktéry mozna wyrazi¢ wzorem:

wekaznik ego trendu oryczefi = wypozyczenia w styczniu + wypozyczenia w lutym +...+ wypozyczenia w grudniu

12

W ramach tego wskaznika mozna dokonywac rozbicia na bardziej szczegdtowe
kategorie i podda¢ analizie np. trendy w zakresie wykorzystania literatury
z okredlonych dziedzin wiedzy lub tez tendencje wypozyczen wérdd roéznych grup
uzytkownikéw itp. Niezbedne do tego sa proste dane statystyczne, ktore jednak
standardowo gromadzi wiekszos¢ bibliotek. Istotne jest, aby dane stosowane
w badaniu byly poréwnywalne i gromadzone tymi samymi metodami. I tak na
przyktad wyniki uzyskane w rezultacie wykorzystania danych zliczanych osobiscie
przez bibliotekarza oraz danych wygenerowanych przez bramke rejestrujaca beda
nieporéwnywalne. Aby oceni¢ sytuacje biblioteki oraz skale zainteresowania jej

ustugami mozliwe jest kontrolowanie rocznych trendéw wypozyczen wsrod instytudji
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o podobnym profilu i charakterze, funkcjonujagcych w analogicznych warunkach
ekonomiczno-spotecznych.

W ostatnich latach szczegdlnym zainteresowaniem bibliotekarzy ciesza sie
badania, na podstawie ktérych otrzymywane sa informacje na temat opinii
uzytkownikéw o bibliotece oraz badania wskazujace na ile biblioteka znana jest
czytelnikom. Klasycznym wskaznikiem marketingowym z tej grupy jest wskaznik
spontanicznej Swiadomo$ci marki. Informuje on ile procent respondentéw
wymienito nazwe konkretnej biblioteki bez jakichkolwiek podpowiedzi badajgcego,
a wiec ,spontanicznie”, w odpowiedzi na prosbe o wymienienie znanych bibliotek

lub instytucji naukowo-kulturalnych.

wskaznik spontanicznej $wiadomosci marki biblioteki - liczba 0s6b, kidre spontanicznie wymienity biblioteke

liczba wszystkich badanych

Wskaznik ten ilustruje, czy potencjalni czytelnicy ,kojarza” dana biblioteke oraz czy
istnieje szansa, Ze skorzystaja w przyszloSci z jej ustug. Niskie wyniki moga
sugerowaC koniecznos¢ przeprowadzenia w najblizszym  otoczeniu  akgji
informacyjnej lub marketingowej, ktéra zwigkszy $wiadomo$é istnienia biblioteki
i zachgci do jej odwiedzin. Badania kontrolujace na ile konkretna biblioteka znana jest
wsréd ogdtu innych instytucji z tego samego sektora wydaja sie by¢ celowe
w regionach (miastach), gdzie na niewielkim terenie funkcjonuje wiecej bibliotek Iub
ich substytutow, ktére moga wzbudzac zainteresowanie potencjalnych czytelnikéw.
Do nieco rzadziej wykorzystywanych przez bibliotekarzy wskaznikéw naleza
mierniki zwigzane z szeroko rozumiana efektywnoscig i skutecznodcia reklamy.
Zapewne wynika to z ciagle jeszcze okazjonalnie prowadzonych akcji reklamowych
bibliotek oraz braku $rodkéw nie tylko na badania skutecznosci tychze akcji ale
réwniez na same kampanie. Do instytucji, ktére maja szanse prowadzi¢ tego typu
badania naleza m.in. biblioteki niepanstwowych szkét wyzszych, ktére wykorzystuja

m.in. wskaznik czestotliwosci reklamy.

wekaznik czestotliwosc reklamy=srednia liczba kontakiow z reklama biblioteki przeciginego czytelnilka w okredlonym przedziale czasowym

Wskaznik ten pokazuje ile razy w danym przedziale czasu przecigtny odbiorca
reklamy miat z nig jakikolwiek kontakt. Odbiorcg reklamy moze by¢ zarédwno

uzytkownik rzeczywisty jak i uzytkownik potencjalny. Dzieki wskaznikowi biblioteka
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moze sprawdzi¢ na ile skuteczny jest przyjety sposob reklamy, czy konieczna jest
zmiana miejsca, czasu lub czestotliwosci przekazéow reklamowych.

Kolejng grupe badan stanowia badania marketingowe prowadzone
w Internecie. Ze wzgledu na zwiekszajaca sie populamo$¢ tego medium wzrasta
réwniez zainteresowanie bibliotek skuteczng promocja w sieci, Marketing
elektroniczny zaczynaja stosowac¢ zaréwno biblioteki posiadajace wyltacznie witryny
internetowe, stanowigce elektroniczng wizytéwke, jak i biblioteki, ktdre czes¢ swoich
ustug oferuja czytelnikom wilasnie za posrednictwem sieci. Przykladem wskaznika,
ktéry coraz czesciej obliczaja biblioteki internetowe jest wskaznik lepkosci serwisu.
Ilustruje on, ile czasu spedza na czytaniu przecigtny uzytkownik biblioteki

internetowej.
wskaznik lepkoéci serwisu = czestotliwo$ odwiedzin serwisu x czas trwania wizyty x catkowity zasieg serwisu

Im wigcej czasu czytelnicy spedzaja na stronach biblioteki cyfrowej, tym wigksza jest
tzw. lepkos$¢, czyli zdolno$¢ przyciagania serwisu. Oczywiscie ma na to wplyw
bardzo wiele czynnikow, takich jak np. stopieri w jakim oferta tytuléw dostepnych na
stronie odpowiada zainteresowaniom czytelnika, liczba tytutéw (im wigksza tym
wieksze zainteresowanie czytelnikow), ale i funkcjonalno$¢ oraz prostota obstugi
interfejsu, rozpropagowanie informacji o istnieniu biblioteki itp. Wiele z bibliotek
cyfrowych posiada wbudowane narzedzia ulatwiajace automatyczne obliczanie
wskaznika lepkoéci. Przeciwienstwem tego wskaznika jest wskaznik $liskosci serwisu
obliczany w analogiczny sposob. Sytuacjg korzystna jest, kiedy osigga on wartosci
minimalne, gdyz stosowany jest do badania odwiedzin na podstronach, ktére
powinny zapewni¢ jak najszybsza obstuge. Do tego typu podstron nalezg m.in.
réznego typu formularze rejestracyjne, czy formularze zapytan itp. gdzie uzytkownik
ma spedzaé mozliwie mato czasu.

Ostatnia grupa zawiera wskazniki o charakterze finansowym, ktére ilustruja
wielko$¢ naktadéw poniesionych na prowadzone przez biblioteke akcje
marketingowe. Przyktadem miernika finansowego jest wskaZnik kosztu pozyskania

nowego uzytkownika, ktory obliczany jest za pomocg formuty:

$rodki przeznaczone na akcje reklamowg biblioteki

wskaznik kosztu pozyskania nowego uzytkownika =
liczba uzytkownikow pozyskanych w ramach akeji
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Dzigki obliczeniu powyzszego wskaZnika biblioteka otrzymuje informadje, czy
przeprowadzona akcja reklamowa byta skuteczna, biorgc pod uwage poniesione na

nig koszty.

Zaprezentowane wskazniki marketingowe moga stuzy¢ bibliotece pomocy
w opracowywaniu kampanii marketingowych, stanowi¢ kontrole ich skutecznodei
oraz wskazywac na poziom kosztochlonnosci. W sytuacji, kiedy bibliotekarze coraz
wiece] wysitku musza wkiada¢ w pozyskiwanie nowych czytelnikéw i utrzymywanie
czytelnikéw dotychczasowych, korzystna wydaje sie mozliwo$¢ sprawdzania, ktére
zabiegi promujace biblioteke¢ majg na nich najwigkszy wptyw. Z pewnoscia jednak
czas i nakiad pracy poniesiony na prowadzone badania nie powinien przekraczaé
korzysci, ktdre dzigki nim mozna osiagna¢. Tak wiec kazda biblioteka rozmiar badas
winna dopasowa¢ do swoich mozliwoéci oraz zasiegu oddzialywania na otoczenie.
Przypuszczalnie jednak, w najblizszej przyszlodci, mozna spodziewac si¢ zwigkszenia
liczby badan prowadzonych zwlaszcza przez biblioteki, ktdre dziataja w ramach
instytugji szczegolnie zainteresowanych pozyskiwaniem ciagle nowych klientow, jak

ma to m.in. miejsce w niepanstwowych szkolach wyzszych.
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