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Mozliwosci wykorzystania badan marketingowych
w bibliotekach

Badania marketingowe w bibliotekach
(definicja, funkcje, typy zbieranych informacji, etapy realizacji)

Kazda biblioteka, niezaleznie od jej charakteru i typu, funkcjonuje w otoczeniu,
ktorego elementami sg otaczajace ja Srodowisko, zmieniajace sig technologie, gu-
sty i zachowania uzytkownikow, regulacje prawne oraz rynek ksiggarsko-wydaw-
niczy. Aby biblioteka mogta skutecznie funkcjonowaé w tym otoczeniu i wypetniaé
postawione przed nig zadania spoteczne, musi umie¢ dostosowywac sig do jego
zmian. Jednym z elementow $wiadczacych o umiejgtnodci badania tych zmian oraz
radzenia sobie z nimi jest prowadzenie roznego typu badan marketingowych, kto-
rych wyniki wykorzystywane sa nastepnie na réznych etapach zarzadzania mar-
ketingowego w bibliotece.

Umiejgtne prowadzenie badan marketingowych pozwala na usprawnienie pro-
cesow decyzyjnych, a takze wykorzystanie szans rozwoju biblioteki 1 zapobiezenie
pojawiajacym sig przed nia zagrozeniom. Wedtug Amerykanskiego Towarzystwa
Marketingowego badania marketingowe to ,,systematyczne zbieranie, przetwarza-
nie i analiza danych odnoszacych si¢ do probleméw dotyczacych marketingu dobr
iustug™.

Badania marketingowe, w zalezno$ci od postawionego celu, moga peinic rozne
funkcje. Najczgsciej spotykane to:

1. funkcja deskryptywna — stuzaca scharakteryzowaniu (opisaniu) sytuacji
lub elementow wystepujacych w blizszym lub dalszym otoczeniu biblioteki, np. iden-
tyfikacji uzytkownikow, partnerdw biblioteki, zjawisk spotecznych i ekonomicznych
wplywajacych na funkcjonowanie biblioteki;

2. funkeja eksplikacyjna — stuzaca identyfikacji zaleznosci, ktore zachodza
w otoczeniu biblioteki, np. wykazanie zwiazku, jaki zachodzi miedzy godzinami od-
wiedzin uzytkownikow w bibliotece a ich wiekiem lub tez zwiazku migdzy podno-
szeniem statusu materialnego ludno$ci a wzrostem lub spadkiem odwiedzin w bi-
bliotece.

' M. Roszkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 14-15.
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3. funkcja prognostyczna — stuzaca tworzeniu scenariuszy przysztych zda-
rzef na podstawie tendencji wystgpujacych w otoczeniu biblioteki;

4. funkcja innowacyjna — stuzaca wprowadzaniu zmian w dziataniach marke-
tingowych biblioteki;

5. funkeja kontrolna — stuzaca ocenie zasadnos$ci 1 skutecznosci okre$lonych
dziatan marketingowych prowadzonych przez biblioteke.

Badania marketingowe prowadzone przez biblioteki moga stuzy¢ uzyskaniu
szerokiej gamy informacji, do ktérej mozna zaliczyc:

1. Informacje o klientach bibliotek — czyli okreslenie, kto jest uzytkowni-
kiem biblioteki, jak czesto ja odwiedza, z jakich ustug korzysta, po jaka literaturg
najchetniej sigga, z jakich powoddw korzysta z tej a nie innej biblioteki, skad czer-
pie wiedzg o ofercie bibliotek, jakie ma wyobrazenie o bibliotekach, co jest dla
niego najwazniejsze w ustugach oferowanych przez biblioteki. Badania majace na
celu uzyskanie informacji o uzytkownikach bibliotek obejmujg réwniez przepro-
wadzenie ich segmentacji, czyli pogrupowania rzeczywistych i potencjalnych
uzytkownikow, z uwzglednieniem przyjetych cech podziatu, w celu stworzenia jed-
norodnych, homogenicznych grup nazywanych segmentami. Dla poszczegolnych
segmentow uzytkownikow, charakteryzujacych sig zblizonymi potrzebami 1 oczeki-
waniami, biblioteka moze opracowac odrebne strategie marketingowe lub dokonaé
specyfikacji ustug®. :

2. Informacje o skali swiadczenia uslug przez biblioteke w grupie doce-
lowej — czyli informacje o liczbie uzytkownikow obstugiwanych przez konkretng
biblioteke w poréwnaniu z innymi bibliotekami, a w kategoriach ekonomicznych —
jakie biblioteka ma udzialy w rynku. Informacje te pozwalaja okresli¢ pozycjg bi-
blioteki wzglgdem innych podobnych instytucji, oszacowac skutecznos¢ biblioteki
w zachgcaniu do korzystania z jej ushug.

3. Informacje o bibliotece i sektorze, w ktéorym funkcjonuje — skladaja
sig na nie dane na temat otoczenia spoleczno-ekonomicznego biblioteki oraz ana-
liza sektora, w ktorym dziata biblioteka, m.in. informacje o silnych i stabych
stronach bibliotek: lub tez szansach i zagrozeniach dla okre$lonego sektora
(np. sektora, w ktorym funkcjonujg biblioteki akademickie czy np. biblioteki
wojskowe).

4. Informacje o oferowanych przez biblioteke ustugach — czyli przestanki
pozwalajace okresli¢ przysztos¢ konkretnej ustugi (np. jak rysuje si¢ przysztosé
udostgpniania tradycyjnych czasopism drukowanych w obliczu coraz czgsciej po-
jawiajacych sig czasopism elektronicznych). Informacje te umozliwiajg réwniez
zbadanie, w jakim stopniu dana ustuga zaspokaja potrzeby uZzytkownikdw, jakie
zmiany w danej ushudze powinna przeprowadzi¢ biblioteka, aby w petni zaspokaja-
fa potrzebny klientow, czy nie wystepuje potrzeba wprowadzenia zupelnie nowej

2 M. Wojciechowska, Zarzqdzanie zmianami w bibliotece, Wyd. SBP, Warszawa 2006, s. 59.
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ustugi i zrezygnowania z dotychczasowej lub tez wprowadzenia jedynie odmienne;
formy dotychczasowej ustugi.

5. Informacje o prawnych uwarunkowaniach funkcjonowania biblioteki
— stuza okre$leniu mozliwosci dziatalno$ci biblioteki z zachowaniem uregulowan
formalnoprawnych, takich jak przepisy, regulaminy, wytyczne, normy itp.

6. Informacje o cenach — badania wysokosci cen wystepuja rowniez w bi-
bliotekach, pomimo ich niedochodowego charakteru. Polegaja one na kontrolowa-
niu, jakie koszty jest w stanie ponies¢ uzytkownik biblioteki, aby skorzysta¢ z okre-
§lonej ustugi. Chodzi tu zaréwno o koszty o charakterze finansowym — np. ponie-
sione za przetrzymanie ksigzki lub niezbgdne na dojazd do biblioteki, jak rowniez
o koszty o charakterze niematerialnym, np. czas potrzebny do wyszukania ksiazki
czy skopiowania artykutu, ktéry dla niektérych uzytkownikéw moze okazac sig
zbyt cenny i wowczas zrezygnuja oni 2 ushugi oferowanej przez biblioteke.

7. Informacje o dystrybucji ustug biblioteki, czyli przestrzennym uloko-
waniu agend biblioteki i metodach ich dzialania — przez dystrybucje ustug
w kontekécie dziatan biblioteki rozumie sig sie¢ agend biblioteki (filie, oddzialy itp.)
§wiadczacych okre$lona gameg ustug na pewnym poziomie lub tez rodzaj kanalow
(np. kanat internetowy czy telefoniczny), za posrednictwem ktorych ustugi te sa
$wiadczone. Badania dystrybucji ustug moga obejmowac zaréwno wszystkie od-
dziaty biblioteki lub tez wybrane z nich. Z reguly obejmuja one okreslenie zasad
organizacji pracy, metod wspolpracy z dostawcami i czytelnikami, poziom i r6zno-
rodnosé oferowanych ushug oraz intensywnosc¢ ich realizacji i zaspokajania potrzeb
uzytkownikow na tle catej sieci.

8. Informacje o dzialaniach biblioteki w zakresie public relations — in-
formacje te uzyskiwane sa w wyniku badan komunikacji biblioteki z jej uzytkowni-
kami i otoczeniem. Obejmuja szczegdtowa analizg dziatan reklamowych biblioteki,
m.in. samej koncepcji akcji reklamowej, kanatow medialnych, za posrednictwem
ktorych realizowana jest reklama, form fizycznych, jakie przybiera reklama, kosz-
tow poniesionych na akcjg reklamowa, wizerunku, ktéry chce wykreowaé biblio-
teka za posrednictwem reklamy oraz efektow, ktére osiagneta badz chee osiagnac
biblioteka za posrednictwem reklamy. W przypadku badan majacych na celu prze-
widzenie skutkéw projektowanej reklamy mowi sig 0 tzw. pretescie, za$ w przy-
padku badania skutkéw reklamy juz przeprowadzonej — o posttescie.

Badania marketingowe prowadzone przez biblioteki skladaja sie najczgscie]
z kilku kluczowych etapéw: okreslenia problemu badawczego, czyli decyzji czego
bedzie dotyczylo badanie, ustalenia celu badania, czyli zdefiniowania co chee sig
uzyska¢ dzigki planowanym badaniom, a nastepnie wyboru najkorzystniejszej me-
tody badawczej. Po przeprowadzeniu badania zwykle wykonywane sg: raport
i prezentacja wynikow. Etapy badania marketingowego w bibliotece zostaty przed-
stawione na rysunku.
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Etapy badania marketingowego

Zrbdio: opracowanie wlasne.

Zrédlai cechy informacji marketingowej

Informacja marketingowa to ,,zbiér danych odpowiednio przetworzonych i po-
grupowanych do celéw biezacego monitoringu oraz do podejmowania decyzji mar-
ketingowych™?. Biblioteka przeprowadzajaca analizy marketingowe opiera je na
zebranych informacjach zrédtowych. Informacje te moga mieé albo charakter pier-
wotny, albo charakter wtorny. Informacje pierwotne sg zbierane bezposrednio
na potrzeby przeprowadzanego badania. Moga nimi by¢ np. badania potrzeb i sa-
tysfakcji uzytkownikow coraz cze¢sciej przeprowadzanie przez biblioteki. Informa-
cje wtorne pozyskiwane sg ze zroédet posrednich, ktore nie byly opracowywane
do celdow przeprowadzanego badania marketingowego. Poniewaz nie byly one
przygotowywane na potrzeby tego badania, wymagaja dodatkowej pracy zwiaza-
nej z ich uporzadkowaniem, nadaniem im formy niezbgdnej w badaniu, krytyczng
analiza ich rzetelno$ci, aktualno$ci i relewantno$ci. Zaleta tego typu informacji jest
jednak znacznie krétszy czas jej zdobywania. Informacje wtérne, z ktérych ko-
rzystaja podczas badan biblioteki pozyskiwane sa z réznego typu raportéw, opra-
cowan, zestawien, artykutdéw 1 statystyk. Przyktadem informacji wtérnych two-
rzonych przez instytucje zewngtrzne, w tym przypadku instytucje badania opinii
publicznej - sa informacje obrazujace preferowany styl zycia i poziom kultury czy-

* R. Pieczykolan, Informacja marketingowa, PWE, Warszawa 2005, s. 23.
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telniczej, co moze mie¢ powazny wplyw na korzystanie z biblioteki, opinie
o bibliotece oraz o jej sposobie dziatania.

Drugi podziat informacji marketingowej uwzglednia wewngtrzne oraz zewnelrzne
informacje marketingowe. Wewngtrzne informacje marketingowe powstaja
w toku funkcjonowania biblioteki. Sa to najczesciej informacje sprawozdawcze
zawarte w statystykach, raportach i réznego typu analizach. Zawieraja dane o ak-
tywnosci poszezegolnych segmentow czytelnikow, o zainteresowaniach wybrany-
mi ustugami biblioteki, o aktywnosci marketingowej biblioteki itp. Ograniczone sg
do obszarow badawczych pozostajacych w ramach biblioteki lub w jej bezposred-
nim otoczeniu. Zewnetrzne informacje marketingowe pozyskiwane sa od 0s0b
i instytucji zajmujacych sig ich gromadzeniem, takich jak np. archiwa, urzedy itp.
i dotycza najczeéciej dalszego otoczenia biblioteki. Pomagaja w tworzeniu réznego
typu symulacji, scenariuszy przysziosci, prognoz. Sa ednak nieco trudniej dostepne
niz informacje wewnetrzne, zZ¢ wzgledu na ich rozproszenie, oraz wymagaja, po-
dobnie jak informacje wtorne, odpowiedniej weryfikacji i przystosowania na po-
trzeby biblioteki.

Ponadto informacje marketingowe moga przybiera¢ charakter otwartych lub
zamknigtych zrodet informacji. Otwarte zrédta informacji sa Zrodtami ogélnodo-
stgpnymi, z ktorych korzystanie jest powszechnie przyjete, dostepne i mozliwe. Do
tego typu zrodet naleza najczesciej fatwo dostepne publikacje ksiazkowe i perio-
dyczne, raporty instytucji publicznych, bazy danych dostepne w Internecie itp.
Znacznie trudniej osiagalne sa zamknigte #roédla informacji, do ktorych naleza
np. osoby prywatne, trudno dostepne dokumenty przedstawiane wylacznie ograni-
czonej liczbie ludzi, zamknigte spotkania i zjazdy, bazy danych o ograniczonym
dostepie, wewnetrzne raporty i sprawozdania, rejestry itp. oraz wyniki wiasnych
badan marketingowych.

Aby informacje marketingowe mo gly zosta¢ wykorzystane w toku dziatan anali-
tycznych, musza spetniaé okreélone warunki. Do podstawowych i zarazem powszech-
nie przyjetych cech, ktorymi powinny sig one charakteryzowac, zaliczane sa:

1) rzetelno$¢ i wiarygodnose, czyli pewnos¢, ze informacja jest prawdziwa,
sporzadzona wedtug obowiazujacych zasad i standardow oraz ze nie jest obarczo-
na btedami merytorycznymi badz statystycznymi. Najczgstsza metoda kontroli in-
formacji pod wzglgdem rzetelno$ci i wiarygodnoscei jest wyrywkowe sprawdzenie
otrzymanych informacji lub kontrola zrodta informacji, gdyz zaktada sig, ze mozna
zaufa¢ sprawdzonemu, statemu zrédhu informacji;

2) aktualnos¢, czyli czas od momentu zebrania informacji do momentu ich
wykorzystania. W badaniach marketingowych prowadzonych przez biblioteki czas
nie odgrywa tak wielkiej roli jak w przypadku dynamicznie zmieniajacego sig biz-
nesu, jednakze w przypadku wybranych dziatan marketingowych rowniez ma istotne
znaczenie;

3) celowo$¢ — ma bardzo duze znaczenie w procesie zarzadzania marketingo-
wego, poniewaz okresla, czy przeprowadzone badania beda miaty uzyteczny cha-
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rakter 1 czy zostang wykorzystane w toku pracy biblioteki. Kazde prowadzone
przez biblioteke dzialania powinny mie¢ z gory precyzyjnie okreslony cel, ktdéremu
maja stuzy¢. Prowadzenie nieumotywowanych rzeczywistymi potrzebami badan
powoduje jedynie zwigkszenie kosztéw 1 marnotrawstwo czasu;

4} dokladnos¢ — jest niezbedna, aby informacje mogly zostal wykorzystane
w praktycznym dzialaniu. Nawet najciekawsze informacje marketingowe beda nie-
przydatne, jezeli nie bedg odznaczac sig odpowiednim poziomem szczegotowosci
1 doktadnosci, ktdry powinien zosta¢ okre§lony jeszcze na etapie planowania zbie-
rania informacji marketingowych;

5) kompletno$¢ — umozliwia podejmowanie decyzji zwiazanych z projekto-
waniem sfrategii marketingowej 1 eliminuje sytuacje, w ktorej badania musza zo-
sta¢ powtorzone w celu uzyskania petnych danych;

6) poréwnywalno$§¢ — jest niezmiernie wazna w przypadku prowadzenia
na podstawie badan marketingowych analiz statystycznych oraz kiedy badania
prowadzone sa cyklicznie, w regularnych odstgpach czasu, a nastgpnie poroéw-
nywane;

7) ilo$¢ i sposdéb ich przedstawienia — sg to cechy formalne informacji,
majace jednak istotne znaczenie i wpltywajace na komunikatywno$¢ podczas pro-
wadzenia badan. Zarowno zbyt duza, jak i zbyt mata ilo$¢ informacji powoduje
zwigkszenie ich nieuzytecznosci. Z kolet odpowiedni sposédb przedstawienia infor-
macji warunkuje jej tatwa przyswajalno$¢ oraz wysoki poziom zrozumienia, Wply-
wa na to zarowno graficzne zilustrowanie danych, jak 1 unikanie rozwlektosci;

8) dostepnos¢ — bardzo czgsto na wartos¢ informacji wplywa poziom ich
dostgpnosci. Skomplikowany i czasochtonny dostep do informacji moze spowodo-
wac potrzebe tak wielkich naktadow pracy i $rodkow, ze pozyskanie ich stanie sie
nieefektywne. Z kolei bardzo tatwo dostgpne informacje sa na ogdt oczywiste i nie
przynosza znaczacych korzysci;

9) szybkos¢ uzyskania — nabiera istotnego znaczenia w przypadku ograni-
czonego czasu prowadzenia badan. Ponadto zbyt dtugi czas niezbedny do pozyska-
nia informacji moze spowodowac ich przedawnienie lub nadmierne wydtuzenie
dziatan marketingowych, ktore po uptywie dtuzszego czasu moga stracié¢ na efek-
tywnosci ze wzgledu na zmieniajgce si¢ warunki otoczenia.

W przypadku zaprojektowanego uktadu pozyskiwania i opracowywania infor-
macji marketingowych méwi sig o tzw. systemie informacji marketingowych, ktory
powinny rowniez posiada¢ biblioteki. System informacji marketingowej sktada
sig Z ,,ludzi, sprzetu i techniki gromadzenia oraz porzadkowania, analizy i oceny,
a nastgpnie przekazania na czas potrzebnej i doktadnej informacji do 0s6b podej-
mujacych decyzje dotyczace marketingu™.

4 Tamze, s. 28-29.
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Metody badan marketingowych

Rodzaje badafh marketingowych wyszczegdlniane s najczesciej ze wzgledu
na przyjete kryteria podziatu, do ktérych nalezy najczescie]:

1) kryterium przedmiotowe, tj. kryterium przedmiotu badania — obejmuje
badania klientow biblioteki, badania otoczenia biblioteki, badania ustug biblio-
teki, badania konkurencji oraz badania dziatan marketingowych i promocyjnych
biblioteki;

2) kryterium rodzaju Zrédet informacji, tj. kryterium rodzaju informacji
wykorzystanych w badaniu — obejmuje badania pierwotne i badania wtdrne, opisa-
ne juz wezesniej;

3) kryterium rodzaju pozyskiwania informacji — obejmuje podzial na bada-
nia ilo$ciowe oraz na badania o charakterze jako$ciowym. Badania ilo$ciowe stuza
ocenie ilo§ciowej badanego zjawiska, co zwykle wymusza prowadzenie ichna du-
zych zbiorowos$ciach statystycznych. Wyniki badan ilosciowych poddawane s3
analizie statystycznej i pomagaja w oszacowaniu, jak czesto dana cecha, zdanie
lub postawa pojawia sig W badanej zbiorowosci. Wyniki badaf ilosciowych zwykle
uznawane sa za reprezentatywne i obowiazujace dla catej populacji. Do klasycz-
nych badan ilo§ciowych zaliczane sa: metody ankietowe (np. ankiety bezposred-
nie, audytoryjne, telefoniczne itp.) — niezwykle czgsto stosowane w bibliotekach,
wywiady bezposrednie oraz obserwacje. Badania jakosciowe prowadzone sg na
nieco mniejszej probie i maja za zadanie okreélenie motywow decyzji 0séb bada-
nych, sa bardziej dociekliwe, maja tez najczgsciej charakter otwarty, o ZazZWyczaj
uniemozliwia ich analize statystyczna i uogolnienie. Do najczesciej wykorzystywa-
nych bada jakosciowych zaliczane sa roznego typu wywiady poglebione, zogni-
skowane wywiady grupowe, metody projekcyjne oraz heurystyczne, a takze ob-
serwacje uczestniczace. W bibliotekach znacznie czgéciej stosowane sa badania
ilosciowe;

4) kryterium typu i szczegdlowosci decyzji — obejmuje badania eksplora-
cyjne, czyli badania polegajace na wstepnym rozpoznaniu zjawiska badz sytuacji
biblioteki, oraz badania eksplanacyjne, ktore maja $ciéle okreSlony cel i zestaw
pytan, na ktore biblioteka poszukuje w miarg precyzyj nej odpowiedzi.

Prowadzenie przez biblioteki badan marketingowych nie jest, jak do tej pory,
praktyka powszechnie przyjeta. Wedhug przeprowadzonych przez autorkg badan
jest to wynik braku odpowiedniego warsztatu lub niecheci do stosowania tego typu
dziatan. Nieche¢ ta za$ u wielu bibliotekarzy wynika z prze§wiadczenia, ze przy-
sztoé¢ biblioteki w zaden sposéb nie jest uzalezniona od jej dziatah marketingo-
wych, Ponadto zarzadzanie marketingowe traktowane jest przez wielu biblioteka-
rzy jak dzialalnoé¢ charakterystyczna i wlagciwa wylacznie dla instytucji komer-
cyjnych. Nie dostrzegaja oni korzyéci, jakie moga przynies¢ badania marketingowe
prowadzone przez biblioteki, nie widza tez zwiazku pomigdzy prowadzeniem badan
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potrzeb uzytkownikow | badaniami marketingowymi, traktujac je jako zupelnie osob-
ne dziatania o odmiennych celach. Wielu bibliotekarzy boi sig, Z¢ prowadzenie ba-
dan marketingowych moze wptynac na odhumanizowanie ich instytucji. Tymcza-
sem bibliotekarze, ktorzy zdecydowali sig na prowadzenie tego typu badan, w wiek-
szoéci zadowoleni sa z podjetej decyzji i wskazuja na wymieme korzysci ptynace
z wprowadzania strategii marketingowych w swoich bibliotekach. Podkreslaja bar-
dzo czesto takie pozytywne ich efekty, jak wzrost liczby uzytkownikow oraz pod-
niesienie satysfakcji z korzystania z ustug biblioteki. Z kolei czytelnicy korzystajacy
z ustug bibliotek stosujacych zarzadzanie marketingowe sa zadowoleni z otwarto-
§ci bibliotekarzy na ich potrzeby, co tylko zwigksza ich kontakt z ksiazka 1 biblio-
teka. Podsumowujac, mozna mie¢ nadziejg, Z¢ bibliotekarze coraz czgs$cie] beda
uczyli sig prowadzi¢ badania marketingowe 1 dostrzega wielorakie korzysci, jakie
moze osiagna¢ dzigki nim biblioteka, bez obaw, Ze zaburzy to jej naturalna go$cin-
no$é i przyjazno$é, ktora przeciez jest zgodna z zalozeniami klasycznego, nieskazo-
nego réznymi naleciato$ciami marketingu.
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