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Dziatalnos¢ promocyjna bibliotek, w tym takie - a moie w szczegélnosci -
akademickich, jest nieustannym wyzwaniem dla oséb jg prowadzgcych. Jej efekty bywaja
zaskakujgce i nieprzewidywalne, takie w tym pozytywnym znaczeniu, kiedy starannie
opracowana strategia przynosi rezultaty przewyiszajgce oczekiwania. Zazwyczaj jednak
wymaga to ogromnego zaangazowania, sporego wysitku i niestabngcego entuzjazrhu.
Podobnie jest z badaniami tego obszaru dziatalnosci bibliotecznej. Tempo zmian
zachodzacych w otoczeniu spotecznym, w postawach, wyborach i potrzebach uzytkownikéw,
w ich reakcjach i rytuatach, wreszcie w dostepnych narzedziach komunikacji (a nie jest to
zapewne lista zamknieta) powoduje, ze trudno o kompleksowe analizy czy syntetyczne
modele promocji bibliotek, a takze o utrzymanie ich aktualnosci.

Z takimi miedzy innymi wyzwaniami - jako praktyk i badacz - mierzyta sie Autorka
recenzowanej rozprawy. Podjeta przez mgr Katarzyne Bikowskg prdéba teoretycznego i
empirycznego opisania strategii promocji w bibliotekach akademickich jest przedsiewzieciem
kompleksowym, aktualnym, niewatpliwie potrzebnym w polskiej literaturze przedmiotu.
Przedstawiona praca skfada sie z czterech rozdziatow, wstepu i zakorczenia na 276 stronach
tekstu. Nienumerowana lista bibliografii zatgcznikowej zajmuje kolejnych 46(!) stron, sktada
sie z polsko- i anglojezycznej literatury przedmiotu oraz zZrédet sieciowych. Wsrod

zatacznikdéw znajduja sie: spisy rysunkow i tabel, kwestionariusze ankiet oraz formularz



Systemu Kontroli Zarzadczej stosowany w Bibliotece Uniwersyteckiej Uniwersytetu
Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie.

Wedtug deklaracji Doktorantki, przedmiotem Jej badan jest analiza dziatan
promocyjnych bibliotek akademickich, traktowanych przede wszystkim jako proces
komunikacji, natomiast celem gtéwnym - opis strategii promocyjnych wykorzystywanych w
bibliotekach uniwersyteckich w Polsce i zagranicq oraz ocena ich efektywnosci (Wstep, s. 6).
Zostat on uzupetniony o 9 celéow szczegétowych, odpowiadajgcych tematowi rozprawy i
dobrze oddajgcych logike procedury badawczej, a takze (odpowiednio) 9 pytan badawczych.
Nalezy od razu zaznaczy¢, ze cel ten zostat osiggniety.

Tym niemniej, pojawia sie w tym miejscu rowniez pytanie o sformufowanie
prezentujgce przedmiot badan. Jesli uznamy, ze - teoretycznie - jest nim wycinek
rzeczywistosci i obiekt badawczego zainteresowania, nie moze nim by¢ "analiza" (jako
czynnos¢ wykonywana na przedmiocie, a doktadniej danych o nim informujgcych), natomiast
juz "dziatania promocyjne bibliotek akademickich" jak najbardziej tak. Kolejne pytanie
dotyczace podstawowych ustalen badawczych odnosi sie do tego, czy Autorka faktycznie (cel
szczegotowy nr 1, s. 7) zdefiniowata istote promocji w ujeciu strategicznym i operacyjnym,
czy jednak przywotata szereg definicji obecnych juz w literaturze, wybierajgc dwie z nich jako
odpowiadajgce zakresowi Jej badan?

Kolejny element wymagajacy doprecyzowania to stosowana terminologia. Pani
Katarzyna Bikowska od poczatku (co widac juz w przywotanym wyzej fragmencie dotyczacym
przedmiotu i celu badafd) wymiennie - synonimicznie? - stosuje terminy "biblioteka
akademicka" i "biblioteka uniwersytecka", ktére przeciez (zwtaszcza w bibliologii i
informatologii) nie sg tozsame. Ten sposob ich uzycia wymagatby wiec komentarza i
uzasadnienia, a takze =zaznaczenia, ze Autorka jest Swiadoma istniejacych roznic

*znaczeniowych.

Kolejne etapy pracy badawczej realizowane byty z wykorzystaniem réznych metod i
technik, zasygnalizowanych we Wstepie (w dalszych czeéciach rozprawy opisanych
szczegdtowo). Byly to: metoda techniczna, analiza zawartosci (uwaga: Autorka stosuje
sformutowanie "analiza zawartosci tresci”, np. s. 10, ktdre jest ztozeniem de facto dwaéch
technik badawczych - analizy zawartosci - szerszej, obejmujacej rézne typy komunikatow w

badanym medium - orz weiszej - analizy tresci, skupiajacej si¢ w badaniach
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komunikologicznych na tekécie), metoda ilosciowa z wykorzystaniem 2 kwestionariuszy
ankiet, studium przypadku. Zostaty one dobrane poprawnie wzgledem postawionych celdéw i
pytan badawczych, a takze typu materiatu poddanego analizie.

Rozdziat 1 rozprawy ma charakter teoretyczny - Doktorantka oméwita w nim
podstawowe pojecia (rynek i konsumenci, zarzadzanie i strategia, w tym analiza strategiczna,
rézne narzedzia tworzenia i realizacji strategii, nowe kierunki zarzagdzania) i relacje miedzy
nimi, definicje i uwarunkowania realizacji dziatan i badan z zakresu marketingu i promocji.
Szczegotowo przedstawita rodzaje marketingu i promocji oraz proces ich rozwoju (nowe
trendy) w kontekscie rynku produktéw i ustug. Tym samym wyczerpujgco nakreslita tfo dla
dalszych etapdw badania.

W podrozdziale 1.2 odwotata sie do najczesciej przytaczanych definicji marketingu (s.
28), w tym jednej proponowanej przez American Marketing Association, na podstawie zrodta
z 1988 roku. Warto zapytac, dlaczego Autorka nie uwzglednita takze najnowszej definicji
AMA (z roku 2017). Warto by takze podac uzasadnienie wyboru definicji Philipa Kotlera jako
kluczowej dla prezentowanych badan. Zwtaszcza, ze ma ona bardzo szeroki zakres
(marketing jako nauka i sztuka badania, tworzenia i oferowania z zyskiem produktow
posiadajgcych wartos¢ dla klienta w celu zaspokojenia potrzeb rynku docelowego. Okresla,
ktore segmenty rynku przedsiebiorstwo moze najlepiej zaspokoi¢ oraz projektuje i promuje
produkty i ustugi - s. 29) i jako taka moze by¢ trudna do zastosowania jako definicja
operacyjna. Podobna uwaga (brak wuzasadnienia wyboru) dotyczy wskazanej jako
podstawowa dla badan definicji promocji (s. 38), rowniez autorstwa Philipa Kotlera, oraz
definicji organizacji non profit (s. 60).

W dalszej czesci rozdziatu 1 mgr Katarzyna Bikowska zwrécita szczegdlng uwage na
strategie marketingowe w organizacjach non-profit (podrozdziat 1.3), jako majgce
zastosowanie w dziatalnosci bibliotek (takze uniwersyteckich), ktdre sg przeciez
organizacjami niedochodowymi. Tu watpliwos¢ budzi zestaw etapow oddajacych - wedtug
Autorki - FORMULOWANIE strategii marketingowych dla organizacji non profit, wsréd
ktérych znajduje sie réwniez jej realizacja i kontrola (s. 63). Tu réwniez Doktorantka
zadeklarowata (s. 64-65) weryfikacje tezy Jerzego Hausnera, iz formy najbardziej zwigzane z
realizacjq celéw sprzedazowych (reklama, promocja uzupetniajqca) osiggng mniejszy efekt
niz formy ksztaftujgce dfugoterminowe relacje (sponsoring, public relations). Czy faktycznie
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taka weryfikacja zostata przeprowadzona? Owszem tak, jednak Autorka nie "domkneta" w
tym wypadku watku, odnoszac sie wprost i precyzyjnie do tezy Jerzego Hausnera i wskazujac,
ze zostata ona zweryfikowana.

Z tym watkiem tacza sie dodatkowo pytania o mozliwosc i celowos¢ takiej weryfikacji,
a konkretnie - czy formy takie jak reklama i promocja uzupetniajaca sg stosowane w
bibliotekach? Juz na s. 68 Doktorantka, ponownie powotujgc sie na cytowanego autora,
zaznacza, ze organizacje non profit w najmniejszym zakresie korzystajq z reklamy z powodu
ptatnej i bezosobowej formy, chetnie siegajq za to po marketing bezposredni czy promocje
uzupetniajgcq. Najlepsze zas wyniki wizerunkowe uzyskujq, wdrazajgc public relations lub
promocje osobistq.

W koncowej czesci tego rozdziatu 1 Autorka wymienia grupe docelowga biblioteki,
wsrod ktérej wyodrebnia 5 podkategorii (klienci, sympatycy, sponsorzy, zwierzchnicy,
media), nie ma tam jednak grupy, ktdrg nazwatabym "partnerami" - np. pokrewnych
instytucji kultury czy edukacji. By¢ moze mgr Katarzyna Bikowska lokuje ich w jednym ze
wskazanych juz typéw - ale w ktéorym?

Rozdziat 2 rozprawy zawiera omowienie rozwoju dziatalnosci promocyjnej w
bibliotekach - réinego typu, bez ograniczenia do bibliotek akademickich. Zagadnienie
zaprezentowane zostato w perspektywie zmian, omawianych kolejno w odniesieniu do
zbioréw bibliotecznych (rozdziat 2.1 - tu warto by poprawi¢ tytut: Zmiany w zarzqdzaniu
zbiorami bibliotecznymi w dobie przemian), strategii zarzadzania (2.2), marketingu i promocji
w bibliotekach (2.3). W pierwszej czesci uwzgledniono zmiany technologiczne i mentalne,
choé¢ to ostatnie okreélenie w tytule podrozdziatu 2.1.3 tez w mojej opinii warto by
przemysleé.  Autorka uwzglednita kontekst rozwoju technologii  informacyjno-
komunikacyjnych, ich dostepnosci w réznych krajach i grupach spotecznych.
Scharakteryzowata spoteczenstwo informacyjne, wptyw narzedzi i zasobow cyfrowych na
codzienne funkcjonowanie, postawy i kompetencje uzytkownikow. Na tym tle przedstawita
watek komputeryzacji bibliotek, zwtaszcza polskich i uczelnianych.

W czedci dotyczacej mapy strategii rozwoju w bibliotece (2.1.4) Doktorantka zapisata:
Takq sytuacje [doskonalenia zarzadzania jakoscig - przyp. MKSz] wzmacnia réwniez potrzeba
implementowania w bibliotekach akademickich Wewnetrznego Systemu Zapewniania Jakosci

Ksztatcenia (WSZJK). Obowiqzek tworzenia tego typu procedur zostat wprowadzony
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Rozporzqdzeniem MNISW z dnia 12.07.2007 r. w sprawie standarddw ksztatcenia dla
poszczegolnych kierunkdw oraz poziomow ksztatcenia, a takze trybu tworzenia i warunkdw,
jakie musi spetniac uczelnia, by prowadzi¢ studia miedzykierunkowe oraz makrokierunki
(Dz.U. 2007 nr 164 poz. 1166) (s. 85). Nie znalaztam w przywotanym rozporzadzeniu takiego
zapisu, paragraf 3.1 modwi jedynie ogdlnie: Uczelnia jest zobowigzana do zapewnienia
wysokiej jakosci ksztatcenia. W tym celu tworzy wewnetrzny system zapewnienia jakosci.

Poczawszy od podrozdziatu 2.2 Autorka wprowadza cztery perspektywy, wedtug
ktorych opisuje kolejne analizowane watki: czytelnika, procesow wewnetrznych, finansowa
oraz wiedzy i rozwoju. Przyznam, ze podziat ten jest dla mnie nieprzekonujacy, a przede
wszystkim nieroztaczny. Przyjecie jakichkolwiek perspektyw analizy jest dos¢ trudne (jesli w
ogole mozliwe), gdyz wtasciwie mozina w uproszczeniu powiedzieé, ze "czytelnik" jest
kluczowy dla wszystkich wtasciwie dziatan, zwtaszcza marketingowych i promocyjnych,
trudno wiec wydzieli¢ kategorie takich przedsiewzieé, ktore nie sg na nim skupione.
Opisywane w tym fragmencie aspekty zarzadzania (uzytkownik, elearning, digitalizacja,
budynki biblioteczne, wolny dostep, trzecie miejsce) raczej ujetabym w "perspektywe
organizacji biblioteki", cho¢ zapewne w tym akurat przypadku ilu czytelnikdow rozprawy - tyle
koncepcji nazwania zebranych watkow. Faktycznym, gtebszym uwarunkowaniom samego
uzytkownika, powodujgcym opisywane zmiany w funkcjonowaniu bibliotek (gtéwnie ich
przestrzeni), poswiecono tu niewiele miejsca. W kolejnej perspektywie - procesow
wewnetrznych zarzadzania - uwzgledniono zespotowe formy pracy, komunikacje sieciowg z
uzytkownikami (ditto) i outsourcing. Jest to fragment bardzo krétki, brak tez wyjasnienia,
dlaczego akurat te kwestie zostaty omdéwione, a nie np. zarzagdzanie jakoscig czy - szerzej -
kultura organizacyjna.

Na perspektywe finansowg ztozyty sie: srodki publiczne, rézne formy wsparcia
zewnetrznego, Narodowy Program Rozwoju Humanistyki, fundusze unijne, wolontariat,
konsorcja i crowdfunding. Zostaty one pokrdtce scharakteryzowane, z przywotaniem
przyktadowych instytucji, ale bez uzasadnienia doboru watkéw ani wskazania ich wptywu na
strategie dziatan promocyjnych. Ostatnia - perspektywa wiedzy i rozwoju - objeta tzw.
biblioteke bez ksigzek, ruch Open Access, life-long learning, dzielenie sie wiedza, rozwoj i
ksztatcenie pracownikéw, biblioteke uczaca sie oraz klastry biblioteczne. Moim zdaniem w

tym watku zabrakio szerszej perspektywy zmian w dziatalnosci i komunikacji naukowej,
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takich jak rozwdj repozytoridw danych, zapotrzebowania na ustugi redakcyjne, problematyki
biblio- i altmetrii.

Na ostatni podrozdziat w drugiej czesci rozprawy (Marketing i promocja w
zmieniajacych sie bibliotekach) sktadaja sig: spdjne, historyczne ujecie rozwoju dziatalnosci
marketingowej i promocyjnej w bibliotekach réinego typu, watek definicyjny,
charakterystyka stosowanych narzedzi oraz potrzebnych kompetencji. W sekcji 2.3.2
Podejécie definicyjne autorka omoéwita chronologicznie takie terminy, jak popularyzacja,
propaganda biblioteczna, marketing, public relations, promocja (ktéra pojawia sig dopiero na
7 stronie tego fragmentu). Warto bytoby ten przeglad termindw i Zrédet uzupetnic o nowe
wydanie Encyklopedii wiedzy o ksigzce. Tym niemniej dobrze oddaje on ewolucjg podejscia
do promocji w $rodowisku bibliotekarskim. Tu rowniez pojawia sie wazna z punktu widzenia
czeéci empirycznej definicja promocji przyjeta przez Autorke. Obejmuje ona przede
wszystkim komunikacje z uzytkownikiem w celu prezentacji i rozpowszechnienia produktu
spofecznie uzytecznego, jakim jest szeroko pojety zasob biblioteczny (s. 119). To wazna
deklaracja, zgodnie z ktéra przedmiotem promocji jest produkt = zaséb, a nie np. ustuga
informacyjna realizowana przez biblioteke. Czy nalezy rozumie¢, ze ustuga taka jest
podrzedna i "ustugowa" wzgledem zasobu? W kontekscie dalszych czesci tekstu wydaje sig,
ze jednak nie - na s. 133 (rozdziat 3) Katarzyna Bikowska pisze o ocenianiu bibliotek
akademickich, ktdre sq instytucjami ustugowymi, ale jednoczesnie w tym samym miejscu i
kolejnym akapicie swobodnie taczy produkt z ustuga: Wysoki poziom satysfakcji uzytkownika
¢wiadczy o dbatosci o jakosé produktu (swiadczone ustugi, zgromadzone zasoby i obstuga)...
Wyraznie widac tu potrzebe uporzadkowania rozumienia stosowanych terminow.

Podrozdziat dotyczacy ewolucji instrumentarium marketingu i promocji zawiera w
sobie krotki przeglad réznych stosowanych form i narzedzi, mozna by go uzupetni¢ o
gamifikacje. W ostatnim omowiono obecno$¢ tematyki marketingowej w programach
ksztatcenia na kierunkach bibliotekoznawczych na studia | i Il stopnia oraz podyplomowych w
Polsce, a takze réine formy uzupetniania i rozwijania kompetencji zawodowych w tym
zakresie, takie jak konferencje, spotkania, nagrody. Wszystkie poruszone tu watki - tj.
kontekst zmian w otoczeniu, w tym postawach i umiejetnosciach uzytkownikéw,
problematyka tworzenia i realizacji strategii zarzadzania bibliotekami, w tym szczegolnie

marketing i promocja (do$wiadczenia wczeéniejsze, interpretacja poje¢, stosowane narzedzia
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i kompetencje w tym zakresie) dajg tacznie przemyslany obraz dziatalnosci promocyjnej
bibliotek, zarysowany w szerszym kontekscie spoteczno-technologicznym. Autorka nie
ustrzegta sie wskazanych wyzej putapek roztacznosci badz naktadania sie pewnych watkéw,
ewentualnie watpliwosci interpretacyjnych. Jest to jednak trudnosé, z jaka mierzg sie
wszyscy badacze tej sfery dziatalnosci bibliotecznej, ze wzgledu na jej wielowymiarowosc i
ogromng dynamike zmian.

Rozdziat 3, kolejny element teoretycznej czesci pracy, zgodnie z tytutem przedstawia
promocje z perspektywy specyfiki wspdtczesnych bibliotek akademickich. Jednak to
zawezenie nie dotyczy catego rozdziatu. W pierwszych dwodch jego czesciach Autorka
scharakteryzowata strategie promocji bibliotek w ujeciu teoretycznym (3.1), nastepnie
przedstawita je w ujeciu praktycznym (3.2), jednak odwotujac sie do wiedzy i doswiadczen
placowek roinego typu. Dopiero rozdziat 3.3 skupia sie na strategiach promocji w
bibliotekach akademickich, a rekomendacje dotyczace przysztosci zebrane zostaty w
ostatniej czesci: 3.4 Drogi rozwoju strategii promocji bibliotecznej. Tym sposobem (po raz
kolejny) nakreslone zostato szerokie tto teoretyczno-praktyczne, pozwalajgce z pewnoscia na
pogtebione badania specyfiki promocji w bibliotekach uniwersyteckich. Trudno mi jednak
znalez¢ uzasadnienie dla rozdzielenia tresci zaprezentowanych w sekcjach 2.2 Zmiany

strategii zarzgdzania (w kontekscie rozdziatu o dziatalnosci promocyinej w bibliotekach) oraz

3.2 Strategie promocji wykorzystywane w réznych typach bibliotek (w rozdziale dotyczacym
promocji bibliotek akademickich). Dodatkowo zastosowano tu analogicznie dwie z czterech
perspektyw przyjetych w 2.2 (komentarz wyzej), tj. bardzo szeroko opisana perspektywe
uzytkownika i nieproporcjonalnie krécej - perspektywe pracownika, dla ktorej nie potrafie
wskaza¢ kluczowego kryterium. Nie chodzi bowiem o promocje wewnetrzna, kierowang do
pracownikdéw - Autorka uwzglednita tu m.in. plenerowe akcje czytelnicze, performance, gry
miejskie i terenowe. Poza wspomnianymi dwiema perspektywami pojawia sie takie
"zorientowanie" - na zbiory i miejsce, bez wyraznego uzasadnienia dla zmiany stosowanego
podejscia (dlaczego tym razem "zorientowanie" zamiast "perspektywy"?). Tym bardziej, ze w
czeéci wprowadzajacej do tej sekcji wszystkie cztery kategorie ujeto w grupie "perspektyw"
(s. 141). Przy czym "zorientowanie na miejsce" to ponownie fragment nieproporcjonalnie

krétki wzgledem pozostatych.



Podrozdziat 3.3 uporzagdkowany zostat wedtug tej samej logiki, co podrozdziat 3.2.1,
to jest perspektyw: uzytkownika, pracownika, zbioréw i miejsca. Taki porzadek odzwierciedla
starania Doktorantki o zachowanie precyzji i zapewnienie mozliwosci dokonywania
porownan miedzy kolejnymi fragmentami opracowania, co dobrze $wiadczy o Jej
kompetencjach badawczych. W czesci dotyczacej zorientowania na uzytkownika Doktorantka
wspomina o ksztatceniu kompetencji informacyjnych, postugujac sie jednak przyktadem
szkolert dla senioréw, a pomijajac zupetnie (dlaczego?) szerokg problematyke ksztatcenia
i/lub rozwijania kompetencji informacyjnych studentéw i pracownikéw naukowych,
odpowiednio do reprezentowanych przez nich dziedzin, dyscyplin naukowych i kierunkow
studiow. W perspektywie pracownika uwzgledniono kwestie zmian w zawodzie
bibliotekarza, w tym zakresu i form pracy bibliotekarzy akademickich, ich dziatalnos¢
naukowa i wydawnicza. Dlaczego jednak nie wspomniano o promocji wewngtrznej,
kierowanej DO tego s$rodowiska? Kolejne dwie perspektywy obejmujg: zbiory (tu
uwzgledniono promocje wtasnych wydawnictw, digitalizacje zasobdéw, prowadzenie
repozytoriow i konsorcjow, mailing tematyczny i strony internetowe) oraz miejsce
(tworzenie przestrzeni informacyjnej i strefy wiedzy). Dodatkowo w podrozdziale 3.3
pojawiaja sie jeszcze watki (3.3.5-3-3.8) strategii: standardowej, internetowej i eventowej
oraz formy niestandardowe (w tym gry miejskie, gry video, formy ambientowe). Taki podziat
wymagatby jednak doprecyzowania i wyjasnienia, gdyz z definicji mozemy wskazac
podstawowg dychotomie na formy standardowe i niestandardowe, zatem do ktérej z nich
Autorka przyporzadkowataby wéwczas promocje internetowq i eventowa? Czy datoby sig
dokonac takiego klarownego podziatu?

Rozdziat 4 przedstawia wyniki badan ilosciowych i jakosciowych przeprowadzonych
na réinych populacjach i materiatach Zrédtowych, z wykorzystaniem zroznicowanej
metodologii, szczegétowo scharakteryzowanej w jego czesci pierwszej. Autorka
sformutowata obiektywne kryteria doboru materiatu i préb badawczych, zastosowata
wiasciwe narzedzie gromadzenia i analizy danych.

Badanie stron internetowych bibliotek przeprowadzono z wykorzystaniem narzedzia
analizy wydajnosci strony Website Grade, a uzyskane dane poddano podstawowej analizie
statystycznej. Dla uzyskania szerszego obrazu obie czesci badania Zrodet internetowych

przeprowadzono dwuetapowo, w 2018 i 2021 roku, co pozwolito uzyskac szerszy obraz i
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zaobserwowaé zmiany. Osiggnieto zaplanowane cele, wykazano tez m.in. pogorszenie
wskaznikéw w drugiej edycji badania. Brakuje natomiast we wnioskach proby interpretacji
tych danych - jakie sg lub mogg by¢ przyczyny tego?

Badanie mediéw spotecznosciowych tej samej grupy bibliotek prowadzito do oceny
stopnia komunikatywnosci ich profili oraz opracowania wzoru efektywnosci konwersji
(rozumianego jako reakcja na zawartoé¢ umieszczang w komunikacie najczesciej
wybieranego medium spotecznosciowego - s. 198) oraz wskaznika marketingowego dla
potrzeb benchmarkingu efektywnosci komunikacyjnej. Trzeba podkresli¢ duze znaczenie
opracowania i zweryfikowania wzoru efektywnosci konwersji, ktéry moze miec zastosowanie
w przysztych projektach badawczych, ale réwniez jako narzedzie biezacej kontroli
efektywnosci komunikowania w mediach spotecznosciowych poszczegélnych ksigznic. W tej
czeéci badania wykazano z kolei poprawe wynikéw placéwek polskich i pogorszenie
zagranicznych w drugiej edycji badania. Tu réwniez warto by uzupetni¢ wnioski o probe
interpretacji uzyskanych danych. Doktorantka podjeta probe wskazania przyczyn spadku
efektywnosci Facebooka dla bibliotek zagranicznych, ale juz dla polskich juz wiasciwie nie.

Badanie ankietowe (online) pracownikéw 18 polskich bibliotek uniwersyteckich
pozwolifo pozna¢ ich opinie dotyczace efektywnosci strategii promocyjnych wtasnych
placéwek. Analizowano skutecznoé¢é mediéw drukowanych i cyfrowych, wydarzen i
komunikacji bezposredniej bibliotekarzy z uzytkownikami. Najwyzej oceniona zostata
promocja bezposrednia, co potwierdza teze Hausnera (choc nie zostato to odnotowane w
tekscie).

Podobne opinie zebrano réwniez z wykorzystaniem ankiety online wsrod
uzytkownikéw jednej z ksigznic, to jest Biblioteki Uniwersyteckiej w Olsztynie, z
uwzglednieniem efektywnosci obu typoéw medidw, wydarzeri i komunikacji bezposredniej. Tu
komunikacja bezposrednia zostata oceniona nizej, co jednak nie zostato skomentowane w
kontekscie wspomnianej wyzej tezy.

Jeéli chodzi o analize poréwnawczg wynikow obu badan ankietowych, mam
watpliwo$¢ metodologiczng - czy uprawnione jest zestawianie odpowiedzi bibliotekarzy z 18
réznych placéwek uniwersyteckich (tym samym o réoznym "doswiadczeniu promocyjnym") z

uzytkownikami tylko jednej z nich?



Biblioteka Uniwersytecka Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie byta tez
przedmiotem studium przypadku, w ktérym scharakteryzowano dziatalnos¢ jednostki
organizacyjnej odpowiedzialnej za promocjg, w tym jej historie, procedury, procesy
zarzadcze, praktyki marketingowe i efekty prac. Przedstawiono wyniki analizy SWOT Sekgji
Promocji. Brakuje jednak we wnioskach préby wskazania, jak te wyniki wptywaja lub moga
wptyng¢ na prace Sekcji. By¢ moze, konsekwentnie, mozna by tez zastosowac tu przyjgte

wczesniej perspektywy?

Uwagi formalne i jezykowe

Rozprawa jest skonstruowana w sposéb przemyslany i bardzo logiczny, Autorka "z
selazng konsekwencja" przestrzega okreslonych uprzednio ram, procedur i kryteridw,
stosujac je w kolejnych czesciach pracy. Podkresla to porzadek procedury badawczej, jak
réwniez utatwia dokonywanie poréwnarn i wycigganie wnioskow. Warstwa jezykowa ujawnia
potrzebe przeprowadzenia redakcji i korekty tekstu. Ponizej - przyktadowo - kilka uwag
wskazujacych na potrzebe interwencji formalnych, uporzadkowania jezyka i "wygtadzenia"
stylistyki wypowiedzi.

Na s. 8 pojawia sie odwotanie bibliograficzne do tekstu pod redakcjg Cybulskiego
(1997) - ktdra to jest pozycja na liscie bibliograficznej?

Badania etnograficzne sq okreslane jako forma badari obserwacyjnych (s. 31) - czy nie
odwrotnie?

..warto wyjasni¢ znaczenie korelacji marketingu zewngtrznego, wewnetrznego |
interaktywnego (s. 34) - "korelacja" to termin o bardzo konkretnym znaczeniu, w tym
wypadku chyba chodzito Autorce po prostu o "relacje".

Na s. 82 znajdujemy zapis: Juz w 2012 r., w opinii Stanistawa Skérki (bytego dyrektora
Biblioteki...). Dbajac o precyzje, nalezatoby zaznaczyc: obecnie (2022) bytego, ale w 2012 jak
najbardziej aktualnego. Takie sytuacje sktaniaja do postawienia pytania o celowosc
podawania funkcji petnionych przez cytowane osoby.

W tekécie mozna sie réwniez natkna¢ na pewne skroty myslowe, trudne w
interpretacji. np. Zasoby biblioteczne poddane procesowi digitalizacji reprezentujqg oryginalne

dokumenty (s. 88).
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Na s. 90 Doktorantka pisze: Popularyzatorem przyjaznego wizerunku ksigznic byt

socjolog Ray Oldenburg, ktérego koncepcje zawart w 1989 r. w swojej ksigzce "Te Great Good

Place” (s. 90). Poza dyskusyjng konstrukcjq tego zdania, trzeba jednak zaznaczy¢, ze o ile

koncepcja trzeciego miejsca jest przedmiotem badan i publikacji w bibliotekoznawstwie, to

sam Oldenburg nie odnosit sie w swojej pracy do bibliotek.

Na s. 113 pojawia sie zdanie niedokoriczone: W przeciwienstwie do edukacji, ktorej

zadaniem jest wyposazanie ludzi w umiejgtnosc podejmowania samodzielnych decyzji.

Dokumenty Sekcji Promocji BU UWM autorka okreéla jako narzedzia badawcze (s.

205), podczas gdy sa to faktycznie materiaty zrodtowe.

Sformutowanie drugi i w opinii respondentéw najistotniejszy (s. 228) wymaga

' poprawy.

Dodatkowo trzeba wskazaé kilka przyktadowych miejsc wymagajacych interwencji:
niekonsekwentna forma zapisu, np. na s. 8 "Web 2.0", wczesniej takze jako "WEB 2.0",
"strategiczna karta wynikéw" - na s. 23 matymi literami, na kolejnych wielkimi, Ansoff'a vs.
Ansoffa (s. 63), sie¢ informacji naukowo-technicznej i ekonomicznej pisana matymi i wielkimi
literami (s. 110), podobnie jesli chodzi o bibliografie i informacje naukowq jako nazwg kierunku
studiow (s. 123), menedzer i menager (s. 139, 142, 272)
odwotanie do Kisilowska, 2010 - btad w datowaniu (s. 79), kilkakrotny btad w odniesieniu
bibliograficznym do: Grygorowski zamiast Grygrowski (np. s. 96);

Harrod'sa - powinno by¢ Harrods'a (s. 107),

czeste powtdrzenia wyrazow, np. potrzeby na s. 14, promocja s. 35, reklama s. 44, marketing
bezposredni s. 46, biblioteki/ biblioteczne/ bibliotekarze (s. 98, s. 107-108, s. 122, s. 128, s. 150),
wskaznik (s. 133), bookcrossing (s. 145), uczelnia (s. 161), spotecznosciowy (s. 265),

okreélenie rozdziatu jako "egzemplifikacyjnego” (s. 11), czy nie raczej "empirycznego"?

"literatura przedmiaru" (s. 32) zamiast "literatura przedmiotu",

czeste stosowanie rusycyzmu w postaci potaczenia przydawka + rzeczownik, podczas gdy w
jezyku polskim podstawowq konstrukcjg jest rzeczownik + przydawka, np. miedzyludzkie
interakcje (s. 91), cztonkowskie biblioteki (s. 99), kulturotwdrcza rola (s. 149), biblioteczna
dziafalnosc (s. 241),

kilkakrotnie zastosowany anglicyzm "dedykowany" (np. s. 100, 101, 118, 149, 229)

ortografia: nie celujacych (s. 58), Intranet (s.74).
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Podsumowanie

Rozprawa doktorska mgr Katarzyny Bikowskiej jest dowodem ogromnej pracy,
zaangazowania, wiedzy teoretycznej i praktycznej Autorki. Trzy z czterech rozdziatow oraz
imponujgca bibliografia zatacznikowa dowodza, ze Doktorantka nie tylko dogtebnie

-zapozna’fa sie z literaturg przedmiotu, ale réwniez podjeta probe uporzagdkowania dostgpnej
wiedzy wedtug roznych kryteridw, zwigzanych z perspektywg nauk o zarzadzaniu oraz
bibliologii i informatologii (a bardziej precyzyjnie - bibliotekoznawstwa). Biorgc pod uwage
skromny (z Jej punktu widzenia) zaséb publikacyjny dotyczacy stricte bibliotek akademickich,
odwotata sie do dos$wiadczern dziatalnosci promocyjnej takze innych typoéw ksigznic.
Wykazane wyzej trudnosci w porzagdkowaniu materiatu teoretycznego potwierdzajg w moje;j
opinii raczej bogactwo, zréznicowanie i dynamike tej sfery aktywnosci, niz brak kompetencji
Autorki. Catkowite uporzadkowanie form czy narzedzi stosowanych w marketingu, w
roztacznych kategoriach, wydaje sie na dzi$ by¢ przedsiewzigciem niemozliwym do realizacji.

Badania wtasne Doktorantki, przeprowadzone na zréinicowanych materiatach i

> populacjach, z zastosowaniem kilku metod i technik badawczych, stanowia cenny wktad w
rozwdj wiedzy dyscyplinarnej. Dzieki takiemu podejsciu udato sie, zgodnie z aktualnymi
trendami badawczymi, uzyska¢ w miare catosciowy obraz aktywnosci promocyjnej bibliotek
uniwersyteckich, obejmujacy m.in. sfere zarzadzania, finansowania, stosowane techniki i
narzedzia pracy, prowadzone badania uzytkownikdw, ze szczegélnym uwzglednieniem sfery
wirtualnej. Uzyskano w ten sposéb nie tylko obraz sytuacji w danym okresie, ale rowniez
punkt odniesienia dla aktualnych i przysztych dziatan w badanym obszarze oraz wskazowki co
do dalszych potrzeb badawczych. Zaréwno procedura badawcza, jak i metodologia, sposob
prezentacji wynikow nie budza zastrzezehn. Pewien niedosyt pozostawia jedynie czesc

_prezentujaca whnioski, ktéra mozna by z korzyscig dla badan (i czytelnikdw) poszerzyc.
Ewentualna publikacja wymagataby natomiast redakgji jezykowej.

Biorac pod uwage warto$¢ merytoryczng rozprawy oraz przedstawiony projekt,
przebieg i efekty procesu badawczego stwierdzam, iz przediozona do recenzji rozprawa
odpowiada wymaganiom stawianym rozprawom doktorskim.

Wnosze o dopuszczenie mgr Katarzyny Bikowskiej do dalszych etapéw przewodu

&WW ICan Loatva - by dig

doktorskiego.



