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lzviecek

Prispevek podaja osnovne informacije o visoko$olskih knjiznicah in njihovi promociji.
Knjiznicarji naj bi jo poznali, saj morajo svoje delo pravilno promovirati in predstavljati
§irsijavnosti. V prispevku je podana opredelitev visokos$olskih knjiznic, njihov namen,
naloge in cilji. Definirana sta pojma marketing in promocija, opisan razvoj visokosol-
skih knjiZnic in njihove promocijske dejavnosti ter analizirane spletne strani nekate-
rih tujih in domacih visokoS$olskih knjiznic.

V drugem delu prispevka so predstavljeni rezultati opravljene Studije uporabnikov
Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo in analize
(akademskega) okolja te knjiznice, na podlagi katere je bil izdelan predlog novega
promocijskega nacrta za obravnavano knjiznico.
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Abstract

The contribution presents basic information about academic libraries and their pro-
motion. Librarians should have promotion knowledge since they have to promote and
market their libraries. The paper presents the definition of academic libraries, their
purpose, objectives and goals. Marketing and promotion in academic libraries are
defined. The history of academic libraries and their promotion are described.

The contribution presents results and the interpretation of the research, based on the
study of users of the Library of the Department of Library and Information Science
and Book studies. A new promotion plan for libraries based on the analysis of the
academic library environment is introduced.

Key words: academic libraries, promotion, Knjiznica Oddelka za bibliotekarstvo, in-
formacijsko znanost in knjigarstvo

1 Uvod

Promocijska dejavnost pridobiva v zadnjem ¢asu na vseh podrocjih na pomenu
in veljavi. Tudi na podrocju knjiznicarstva je postala eden kljuénih elementov
uspeSnega delovanja. Vsak knjiznicar bi zato moral poznati in obvladati doloce-
ne promocijske “prijeme”, da bi svojo knjiznico javnosti lazje, predvsem pa
uspesneje predstavil. Osnova bibliotekarjevega dela je Se vedno predvsem delo
zljudmi. Uporabnike pa se lahko v knjiznico povabi tudi z raznimi promocijski-
mi dejavnostmi in aktivnostmi. Promocijski nacrt Knjiznice Oddelka za biblio-
tekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo je nastal ravno zato, ker se je
knjiznica odlocila izboljsati in popestriti svojo promocijsko dejavnost. V pri-
spevku bo sicer poudarek na promociji visokosolskih knjiznic, vendar pa je
mozno ugotovitve in pozitivne izkusnje te vrste knjiznic uporabiti tudi v drugih.
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2 Opredelitev visokosolskih knjiznic in njihove
znacilnosti

2.1 Opredelitev visokosolskih knjiznic

Kot navaja Ambroziceva (1997, str. 8-9) sodijo po mednarodni klasifikaciji med
visokosolske knjiznice: univerzitetne knjiznice (glavne ali osrednje univerzitetne
knjiznice ali skupine knjiznic, ki so medsebojno sicer locene, vendar delujejo
pod skupnim vodstvom); knjiznice univerzitetnih institutov ali oddelkov, ki niti teh-
nicno niti upravno ne sodijo pod glavno ali osrednjo univerzitetno knjiznico;
knjiznice drugih visokosolskih ustanov, ki niso zdruzene v univerze.

V Sloveniji opredeljujeta visokoSolske knjiznice dva dokumenta, in sicer:

1. Strokovni kriteriji in merila za visokoSolske knjiznice (1989), ki so nastali kot prire-

dba in predelava standardov za univerzitetne knjiznice, ki jih je v sedemde-
setih letih pripravila Zveza drustev bibliotekarjev Jugoslavije. Ta standard
navaja, da so visoko3olske knjiznice knjiznice visokoSolskih delovnih orga-
nizacij, zdruzenih v univerzo in se delijo na: univerzitetne knjiznice, osre-
dnje visokosolske knjiznice (centralne knjiznice za dolocene stroke) in osta-
le visokoSolske knjiznice (knjiznice visokih in visjih Sol, fakultet, umetniskih
akademij, oddelkov, knjiznice domov ali centov za studente).
Dokument navaja, da morajo visokosolske knjiznice zagotavljati dostop do
dokumentov in informacij, ki so potrebne za izobrazevalne in raziskovalne
namene; opravljati knjiznicarsko, bibliografsko, dokumentacijsko, informa-
cijsko in komunikacijsko delo, ki mora temeljiti na najnovejsih spoznanjih
bibliotekarskih in informacijskih ved; skrbeti za izobrazevanje uporabnikov.
Izvajanje izobraZevalnih programov vodijo bibliotekarji v sodelovanju s pro-
fesorji; s povezanostjo med seboj omogocati medknjizni¢no izposojo doma
in na tujem; sluziti permanentnemu izobraZzevanju vseh obc¢anov.

2. Zakon o knjiznicarstou (2001, str. 8688) opredeli visokosolske in univerzitetne
knjiznice takole: “Visokosolske knjiznice podpirajo Studijski in raziskoval-
kosolske ucitelje in visokoSolske sodelavce. Univerzitetne knjiznice so gla-
vne visokosolske knjiznice univerz.” Naloge univerzitetnih knjiznic pa so Se
naslednje: koordinacija knjizni¢ne dejavnosti na univerzah; koordinacija
nabave in ponudbe knjizni¢nega gradiva v okviru univerz; organizacija in usk-
inizlocanja gradiva na univerzah; koordinacija izdelave bibliografije visoko-
Solskih uciteljev, znanstvenih delavcev in visokoSolskih sodelavcev svoje
univerze; pridobivanje in obdelovanje obveznih izvodov gradiv, ki nastajajo
in se objavljajo v okviru univerze, vkljucno z diplomskimi, magistrskimi in
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doktorskimi nalogami; uskladitev priprave in izvedbe programov za
izobrazevanje uporabnikov na univerzi; nudenje strokovne pomoci delavcem
v knjizni¢ni dejavnosti v okviru univerz; lahko opravljajo domoznansko deja-
vnost; lahko opravljajo druge naloge, katerih izvajanje nanje prenese nacio-
nalna knjiznica.

2.2 Znadilnosti sodobnih visoko$olskih knjiznic

Kakovosti visokoSolskih knjiznic v¢asih niso presojali po kakovosti njihovih
zbirk in storitev, ampak predvsem po velikosti njihovih fondov. Prav zato so bile
knjiznice vcasih veliko bolj usmerjene k izgradnji in obdelavi samih fondov,
njihova uporabnost pa je bila Sele na drugem mestu. Danes spremembe v okolju
- npr. ekspanzija visokega Solstva, razvoj marketinskih oblik vodenja univerz,
razvoj informacijske in elektronske tehnologije - zahtevajo nove pristope v
iskanju informacij. Temu se morajo visokosolske knjiznice prilagoditi in tako
potrditi svojo soudelezenost v znanstvenem in pedagoskem procesu. Zato so
spremenile svojo razvojno strategijo in tako postale mesto, ki svojim uporab-
nikom zagotavlja dostop do informacijskih virov in informacij v razli¢nih oblikah
in na razli¢énih medjijih.

ALA standardi za knjiznice kolidzev (2001) tako poudarjajo, da visokosolske
knjiznice danes delujejo v povsem drugacnem okolju kot nekoc. Danes prisotni
trendi, ki vplivajo na delovanje vseh knjiznic, so zlasti naslednji:

- pricakovanja uporabnikov se glede uspe$nosti in u¢inkovitosti iskanja in-
formacij ter ¢asa, potrebnega za preskrbo zelenih dokumentov, stopnjujejo;

- virtualno lastnistvo informacijskih virov zamenjuje fizicnega;

- funkcionalno oviranim in ostalim osebam s posebnimi potrebami knjiznice
posvecajo vedno vec pozornosti;

- narasca pomen omrezevanja in razvoja standardov za iskalne protokole;

- digitalizacija zamenjuje mikrokopiranje zaradi manjSe porabe prostora in
laZjega dostopa do gradiva;

- tradicionalni avdiovizualni viri se razvijajo v ve¢predstavnostne - multime-
dija in hipermedija;

- poznavanje dela z racunalnikom postaja nujno potrebno za vse zaposlene.
Isto velja tudi za informacijsko pismenost.

Po mnenju S. Lee (1996) je vsaj osem glavnih dejavnikov nujno potrebnih za
uspeh vsake visokoSolske knjiznice:

- podpora krovne ustanove,

- mocno in vplivno vodstvo,
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- organizacijski razvoj,

- oblikovanje kratkoroc¢nih ciljev,

- opredelitev ciljnih uporabnikov in njihovih zahtev,

- casovninacrt dela knjiznice,

- prepoznavanje in upostevanje nenehnega spreminjanja okolja in

- razvoj kadrov nove generacije.

Poleg omenjenih dejavnikov morajo biti danasnje visokosolske knjiznice pri-
marno namenjene delu z uporabniki, katerim pomagajo ali jih samo vodijo pri
iskanju zelenih informacij. Zato morajo danes vse visokosolske knjiznice imeti
visoko usposobljeno informacijsko in referen¢no sluzbo; skrbeti za nenehno
izobraZzevanje uporabnikov in zaposlenih; zagotavljati svojim uporabnikom in-
dividualno pomo¢; organizirati storitve za posamezne skupine uporabnikov; imeti
ustrezno informacijsko in komunikacijsko tehnologijo, ki je dostopna tudi upo-
rabnikom (Ambrozic, 1997, str. 103).

Zanimivi so scenariji, ki jih visoko$olskim knjiznicam 21. stoletja obetata K.

Erwing in R. Haupman (cv: Pinder in Melling,1996, str. 171):

- visokoSolske knjiznice bodo Se naprej nudile svoje storitve na tradicionalen
nacin;

- svojo energijo bodo preusmerile v preucevanje strank in zadovoljevanje njiho-
vih potreb;

- sodelovale bodo z ra¢unalniskim osebjem in razvile medmreZne interaktiv-
ne storitve, kot to ze po¢nejo profesionalni informacijski centri;

- uvedle bodo nivojsko segmentirane storitve. LaZja vprasanja bodo resevali
“polprofesionalci”, zahtevnejsa in bolj poglobljena pa knjizni¢ni stroko-
vnjaki;

- referencne storitve bodo v knjiznicah opuscali, saj bo vedno vec uporabnikov
usposobljenih za samostojno iskanje in uporabo informacij.

VisokoSolske knjiznice bi se morale zavedati vseh sprememb, ki jih prinasa cas,

morale bi jih upoStevati tudi pri svojih promocijskih dejavnosti in se jim pri-
merno prilagajati.

135



Knjiznica 47(2003)3, 131-161

3  Promocija visokosolskih knjiznic

3.1 Opredelitev marketinga in promocije

Promocija je tisti element marketinga, ki knjiznico predstavlja §irsi javnosti in
joinformira o tem, zakaj neka knjiznica sploh obstaja ter kaj in kako prispeva v
druzbeno okolje. Marketing je dejavnost, s katero neposredno trzimo knjiznicne

ev .

menko same promocije lahko razlozimo oz. definiramo na ve¢ nacinov.

- Milisavljeviceva (1980, str. 17) opredelitev marketinga kot “(...) poslovne
funkcije, ki obsega vse dejavnosti, potrebne, da se ugotovi, prehiti in krije
povprasevanje, da se tok izdelkov in storitev usmeri od proizvajalca k pora-
bniku in uporabniku njegovih izdelkov in storitev” spomni na to, da mora
vsaka visokoSolska knjiznica Ze vnaprej predvideti potrebe svojih zahtevnih
uporabnikov, ki se bolj kot ostali (npr. uporabniki splosnih in Solskih knjiznic)
zavedajo pomena informacij in potrebnega dostopa do njih.

- Znidersi¢ (1982, str. 7) definira marketing kot “(...) poslovno dejavnost, ki
povezuje proizvodnjo s porabo tako, da so kar najbolj krite druzbene potre-
be, ki se na trgu kazejo kot povpraSevanje”.

- Cesnovarjeva (1989, str. 124) je knjizni¢ni marketing opredelila kot “(...)
druzbeni proces, ki z ustvarjanjem in izmenjavo proizvodov in vrednot daje
posameznikom in skupinam ljudi to, kar potrebujejo in si Zelijo.” Po njenem
marketing sestavljata design in imidz vsake knjiznice. Ta opredelitev velja
tudi za visokoSolske knjiznice, saj prihaja med knjizni¢nimi sluzbami oz. za-
poslenimi in uporabniki - studenti, profesorji, znanstveni delavci in ostali -
pri tem usmerjajo in jim pomagajo.

- Tudi Cootejevo (Coote in Batchelor, 1997, str. 2) definicijo, ki velja za marke-
ting na splo$no, lahko projiciramo na visokoSolske knjiznice: “Marketing je
proces identifikacije, predvidevanja in zadovoljevanja potreb uporabnikov z
dobickom.” Opozoriti je potrebno samo na to, da so knjiZnice nepridobitne

smemo upoStevati dobesedno.

Marketing je mogoce uporabiti v kateremkoli sistemu. Ko ga visokoSolske
knjiznice vkljucijo v svoj sistem, je potrebno, da ga sprejmejo, razumejo in upo-
Stevajo vsi njihovi zaposlenti. Sele takrat bodo imele knjiznice od svojega ““marke-
tinskega spleta” (Znidersi¢, 1982) pravo korist.

Knjiznica se mora danes za svoja financ¢na sredstva bolj truditi kot nekoc, in
pomembno je, da razvija svoj marketing tako kot vsako drugo podjetje (Cesno-
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var, 1989). S trzenjem poskrbi, da se uporabniki zavejo njenih storitev. Ve¢ji bo
dohodek knjiznice, vec storitev bo le-ta lahko nudila.

3.2 Zacetek knjiznicnega marketinga

Marketing ima tudi na podroéju knjiznicarstva dolgo preteklost. Danasnji marke-
ting v knjiznicah ima svoje korenine v ZDA in v deZelah Severne Evrope, ki so
znane po tem, da so bogatejSe, imajo vec knjiznic in bibliotekarskih ol kot kjerko-
li drugje po svetu (Renborg, 2000). Zacetki knjiznicnega marketinga segajo v leto
vorila o oglaSevanju knjiznic in je tako to besedo dodala v Ze obstojeci biblio-
tekarski besednjak. Dve leti kasneje je podobno dozivel tudi, do tedaj
knjiznic¢ar v splo$ni knjiznici iz St. Luisa, ki je na ALA konferenci govoril o “Po-
slovnih potezah v knjizni¢cnem managmentu”. Eden od pionirjev marketinga na
tem podrocju je bil vsekakor tudi Maharaja Rao II, ki je v prvem desetletju 20.
je teoreti¢na znanja o managmentu uporabila v praksi, pa je bila Kate Coplan, ki
jeleta 1927 na okna knjiznice, v kateri je delala, nalepila propagandne letake o
knjiznici.

3.3 Nacértovanje marketinga

Nacrtovanje marketinga je del letnega nacrta knjiznice, njegov ucinek pa se mora
redno preverjati. Od nacrtovanja je odvisno, ali bomo dosegli Zelene cilje. So-
dobno trzenje je usmerjeno k uporabnikom, kar pomeni, da se bomo, kolikor je
le mozno, ozirali na to, kaj uporabniki v visoko$olskih knjiznicah zelijo. To ve-
denje vkljucuje tudi dejstvo, da pridejo uporabniki do informacij na najlazji in
najhitrejsi nacin.

“Zauspesen marketing je potrebna dobra priprava: analizirati moramo trenutni
polozaj, opredeliti dejavnost knjiznice, preuciti potrebe uporabnikov in konku-
renco, ugotoviti koliko sredstev imamo na voljo, oblikovati ponudbe, poskrbeti,
da se potencialni uporabniki zavedo ponudb ... Nacrt naj bo kratek, uporaben, ter
usmerjen in prilagojen uporabnikom. Pri pripravi nacrta naj bi sodelovalo celot-
no osebje, da vsi vedo, kaj se od njih pri¢akuje.” (Cednovar, 1989)

Visokos$olske knjiznice se bodo torej na podlagi krozenja informacij in dejavno-
sti odlocale za izbiro in uresnicevanje marketinskih ciljev.
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3.4 Cilji marketinga

Cilj marketinga je pritegniti ¢imve¢ uporabnikov in jim nuditi visoko kvaliteto
ponudbe svojih storitev. VisokoSolske knjiznice morajo uporabnikom zato
omogociti dostop do gradiva, kreirati in vzdrzevati svoje podatkovne zbirke,
skrbeti za hiter dotok dokumentov, spremljati novosti na podrocju informacijske
tehnologije ter izvajati medknjizni¢no izposojo. Cilji marketinga morajo biti
zastavljeni previdno, biti morajo enostavni in realni, ¢asovno omejeni in dose-
gljivi (Coote in Batchelor, 1997). Za dosego zastavljenega marketinskega cilja
morajo biti uporabniki obvesceni o tem, kaj jim knjiznica ponuja. To se doseze s
promocijo in s stiki z javnostmi, ki pa sta podfunkciji samega trzenja.

Res je, da imajo visokoSolske knjiznice pogosto premalo finan¢nih sredstev, da
bi uresnicile izvajanje vseh storitev, ki jih Zelijo izvajati, zato jim pri tem iz za-
gate lahko pomagajo sponzorji' . Vendar se morajo knjiznicarji zavedati, da prihod
sponzorja v knjiznico lahko povzroci tudi doloc¢ene spremembe. Sponzorjeva
prisotnost najbolj obremeni delavca, ki je v direktnem stiku z uporabniki. Zato
moramo paziti, da zaradi pozornosti, ki jo namenjamo sponzorju, ne izgubimo
obiskovalcev. Stalno jth moramo opozarjati na to, kaksne koristi ima knjiznica
zaradi sponzorja (Komel, 1997). Poznamo ve¢ nacinov sponzoriranja, in sicer:
sponzoniranje z izdelki, z denarnimi sredstvi in kombinacijo obojega. Za
knjiznice je najustreznejse, e jih sponzorirajo z denarjem?.

3.5 Promocijska dejavnost in stiki z javnostmi

Promocija je torej tisti element marketinga, ki knjiznico predstavlja $irsi javno-
stiin jo informira o tem, zakaj dolocena knjiznica sploh obstaja, ter kaj in kako
prispeva v druzbeno okolje. Govorimo lahko o primarni in sekundarni promo-
ciji. V primarno spadajo stiki z javnostmi oz. public relations in oglaSevanje; v
sekundarno pa celostna podoba, storitve in ostalo, o cemer sledi ve¢ v nadaljevanju
prispevka.

1 Slovar slovenskega knjiznega jezika (1997, str. 1283) navaja naslednjo razlago termina sponzor:
“Sponzor je, kdor v reklamne namene gmotno podpre, omogoci kako dejavnost; izvedbo cesa; po-
krovitelj, podpornik: sponzorji radijske, televizijske oddaje; sponzor prireditve.” Pri tem moramo
opozoriti na to, da SSKJ ne navaja razlike med donatorjem in sponzorjem. Slednji namrec za svoje
storitve pricakuje protiuslugo.

2 Ce gre za manjse zneske, se lahko med obema strankama (knjiznico in sponzorjem) sklene samo
dogovor. Pri vecjih vsotah je potrebno napisati pogodbo, ki vsebuje tako podatke o sponzorju kot
tudi podatke o sponzoriranem in njunih dolznostih. Pri njenem sestavljanju moramo biti zelo
previdni, saj se pogodba v primerih nesporazumov lahko uporabi na sodiscu.
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Stiki z javnostmi, kot primarna oblika promocije v veliki meri vplivajo na odloci-
tveljudi, zato morajo biti odgovorni pri tovrstnem udejstvovanju pozorni na to,
kaj se promovira. Ce bodo namre¢ obljubili preve¢ ali natrosili kopico laZi oz.
obljub, ki jih kasneje ne bodo mogli izpolniti, bo odziv negativen. Bolje je, ¢e
obljubijo manj in nato prijetno presenetijo, ko pokazejo in storijo vec. Stiki z
javnostmi morajo biti skrbno in stratesko naértovani, vedeti je potrebno, kaj
tocno Zelimo, zastaviti si moramo cilje in poznati svoje prednosti in slabosti.

Danes so stiki z javnostmi vedno bolj pomembni, saj pomenijo prodor na trgin
pogoj za uspeh in obstanek. To $e ne pomeni, da se je ta dejavnost razvila Sele v
sodobnem casu. Zgodovina stikov z javnostmi naj bi segala Ze v ¢ase starih Grkov
in Rimljanov. Pojem public relations oz. stiki (odnosi) z javnostmi kot tak pa se je
prvic pojavil Sele leta 1897 v ZDA. 1914. so v Washingtonu ustanovili Komisijo
za informiranje javnosti®, leta 1919 pa je Eduard L. Bernays na newyorski uni-
verzi pripravil prvo predavanje na temo stikov z javnostmi. Dve desetletji ka-
sneje so v ZDA organizirali prve tecaje o ves¢inah stikov z javnostmi. Od leta
1947 naprej je predmet “Public relations” kot posebna disciplina prisoten na vseh
ameriSkih visokih Solah in fakultetah. Istega leta se na tem podrocju pri¢ne in-
tenzivnejsi razvoj tudi v Evropi, kjer za¢nejo nastajati drzavna in meddrzavna
zdruzenja strokovnjakov za stike z javnostmi (v socialisticnih drzavah se to zac-
ne dogajati kar desetletje ali dve kasneje).

Definicija stikov z javnostmi se tako, kot jo predstavlja IPRA (International Pu-
blic Relations Association oz. Mednarodno zdruzenje za stike z javnostmi), gla-
si: “Stiki z javnostmi so nacrtovana, stalna upravljalna funkcija. Njihov cilj je, da
za zasebne ali javne organizacije oziroma ustanove doseZejo in obdrzijo razu-
mevanje, naklonjenost in podporo v vseh tistih krogih, s katerimi so v stiku ali
za to obstaja moznost.” (cv: Kobas, 1985, str. 117)

Glede na to, da se knjiZnice uvrsc¢ajo med kulturne organizacije in javne ustano-
ve, nas seveda zanima, kam oz. h komu so usmerjena prizadevanja za stike z ja-
vnostmi na tem podrocju. Rekli bi, da k tistim, katerih interese in sodelovanje si
zelimo pridobiti; k tistim, od katerih pricakujemo financno podporo ter k javno-
sti na splosno, saj si na ta nacin pridobimo zaupanje in si ustvarjamo kulturni
imidz.

Ker so knjiznice ustanove, katerih delo je namenjeno uporabnikom, je njihova
dolznost, da javnost opozorijo na svoje storitve. Orodje za to je prav promocija,
s poudarkom na stikih z javnostmi. Pri tem lahko uporabljajo vsa sredstva, ki se
tudi sicer uporabljajo v tovrstne namene: mnozi¢ne medije (tiskani mediji, TV,
radio), telefon, elektronsko posto, pisma, vizualne in multimedijske komunika-

3 Committee of Public Information
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cije (video posnetki, internet ...), sodelovanje na razstavah, sejmih, konferencah,
simpozijih itd.

3.5.1 Kaj promovirajo knjiznice?

Knjiznice se razvijajo v dinami¢na informacijska sredisca, ki jih ljudje obiskujejo
tudi v prostem casu in nikakor niso le ustanove, v katerih knjiznicarji najdejo
zaposlitev. Vendar uporabniki ne morejo kar sami od sebe vedeti, kaj vse jim
dolocena knjiznica lahko nudi. Ce tega ne vedo, in ¢e ne bodo prijazno povabljeni,
naj uporabljajo knjizni¢no gradivo in uporabljajo knjiznicne storitve, tega eno-
stavno ne bodo poceli.

Vsak dober promocijski nacrt obogati kvaliteto ponudbe knjiznice, saj se s tem,
ko poskusamo ustvariti ¢im bolji odnos med javnostmi in knjiznico in jo ¢im
bolj uspesno promovirati, porajajo tudi nove ideje. Knjiznica promovira tako
svoje fonde (Ze obstojece in nove), kot tudi storitve in razli¢ne dejavnosti in se-
veda tudi svojo “osebnost”. Stiki z javnostmi in promocija knjiznice namrec niso
samo gola dejstva o tem, kaj in kako nam knjiZnica svoje storitve nudi, kje se
nahaja ipd., pac pa je to tudi prijazen sprejem in nasmeh obiskovalcem, prijaz-
nost, vljudnost in zavzetost za delo. Promocija so torej tudi zaposleni v knjiZnici,
Se posebej knjiznicarji in informatorji ter njihov odnos do dela in uporabnikov!
Rezultati se bodo pokazali, ¢e se zaposleni drzijo dveh preprostih, a zelo pomem-
bnih pravil (Sherman, 1992):

Pravilo 1: “Imejte radi knjiznico, v kateri delate, imejte radi svoje delo, svoje
podrodje - in to tudi pokazite!” To, kar so zaposleni, kar je njihova knjiznica
in dejstvo, kako na vse to gledajo sami, je jedro vsakega uspeSnega programa
za stike z javnostmi in pogoj za uspeh. Ne morejo promovirati stvari, v kate-
re ne verjamejo!

Pravilo 2: “Povejte ljudem o svoji knjiznici.” Ce knjiznica zanje ne obstaja,
tudi oni ne obstajajo za knjiznico. Ce ne vedo, kaj vse se je v knjiznici spre-
menilo od takrat, ko so jo zadnji¢ obiskali, bo knjiznica zanje ostala taka, kot
je bila-na primer - pred desetimi leti.

cev .

rastejo in se razvijajo s ¢asom. Kot konglomerat znanja, kulture, napredka in
tehnike postajajo vedno bolj uporabne, koristne in vedno bolj prijazne obisko-
valcem, ki morajo za to Se izvedeti. Spreminjajo se tudi uporabniki - iScejo nove
odgovore, nove informacije, zanimajo jih nove dejavnosti, novi kraji, novi lju-
dje, so vedno bolj samostojni in vedno bolj zahtevni, veliko Zelijo storiti (npr. se
prebiti do informacije) tudi sami. Zato je potrebno promovirati ne samo storitve,
ki jih knjiznica nudi s posredovanjem knjiznicarja oz. informatorja, pac pa tudi
vse tisto, kar lahko uporabnik stori sam.
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3.5.2 Kako promovirati knjiznico?

Za zacetek lahko knjiznice poudarijo svoje novosti. Te so bistvenega pomena za
pritegnitev pozornosti javnosti (npr. CTK se je promovirala kot “prva knjiznica
s knjigomatom v Sloveniji”). Nato izkoristijo pridobljeno pozornost za predsta-
vitev Ze utecenih storitev in dejavnosti, ki naj bi jih stalni uporabniki sicer ze
poznali, a marsikdo utegne kaj ugotoviti na novo. Pomembno je predvsem to, da
jih bodo spoznali tudi novi oz. potencialni uporabniki. Odlicna promocija je tudi
preureditev knjiznic¢nih prostorov, odprtje novega oddelka in podobno, pri ce-
mer lahko otvoritev izkoristijo tako, da nanjo povabijo znane osebnosti iz poli-
ticnih, umetnisgkih ali druzabnih krogov (npr. otvoritev obnovljenega mladinskega
oddelka in nove stripoteke Mestne knjiznice KOZ-a).

Tudi razna srecanja z ustvarjalci knjizevnih del, razstave, literarni veceri, bralni
krozki, potopisna predavanja, okrogle mize o raznih aktualnih temah, srecanja z
zanimivimi gosti ter predstavitve novih knjig in drugega knjiznicnega gradiva so
promocija knjiznice. To so tudi kratki predstavitveni tecaji in nasveti uporab-
nikom o tem, kako uporabljati informacijske sisteme (npr. COBISS, internet itd.).
Moznosti je zelo veliko, le poiskati jih je treba.

O dogodkih, prireditvah in novostih lahko knjiZnice javnost obvescajo na vec
nacinov, pri cemer je treba upoStevati dejstvo, da mora biti vse izpeljano stroko-
vno. Promocijske dejavnosti namre¢ ne more nacrtovati kdorkoli, ampak nekdo,
ki je za to usposobljen - strokovnjak za stike z javnostmi oz. promocijski sveto-
valec, ki mora v dolo¢enem primeru poleg pravil promoviranja dobro poznati
tudi dejavnosti in storitve doloc¢ene knjiznice. V ta namen imajo lahko knjiznice
zaposlenega svojega delavca, lahko pa ga tudi najamejo oz. se odlocijo za tovr-
stne storitve katere od agencij, ki se profesionalno ukvarjajo s promocijskimi
akcijami in stiki z javnostmi. Pri naértovanju promocije morajo tudi same
knjiznice aktivno sodelovati in natan¢no definirati, kaj Zelijo. Sem sodi npr. odloci-
tev za oblikovanje raznovrstnega promocijskega gradiva in celostne podobe
zunanjosti, priponke itd.), kot tudi odlocitve za medijske promocije, kot so npr.
pojavljanje na televiziji, predstavitev v radijskih oddajah, ¢lanki v ¢asopisih in
revijah ter t. i. press releases oz. bilteni ali kratka uradna sporocila za tisk.

Lahko se posname tudi kratek predstavitveni video knjiznice, knjiznice lahko
pripravijo dan odprtih vrat, razne akcije: npr. podarjanje knjig*, ki ne spadajo
vec v fond, dobrodelne drazbe ipd. Pri tem lahko sodelujejo tudi z drugimi
knjiznicami ali organizacijami. Dobra promocija so tudi priporo¢ila - tako obisko-
valcev, ki “svojo” knjiznico, s katero so zadovoljni, zagotovo priporocajo tudi
drugim, kot tudi javnih oseb - politikov, umetnikov in raznih drugih znanih oseb-

4 Akcija SIK Moste ob kulturnem prazniku.
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nosti. Promocija so tudi take “malenkosti” kot npr. vljudne pros$nje namesto stro-
gih prepovedi; majhne pozornosti, kot so npr. vrecke, v katere lahko obiskovalci
dajo knjige, ¢e zunaj dezuje (seveda naj bo na vreckah odtisnjen logotip knjiznice),
svincnik in papir, da si lahko napravijo izpiske, primeren odpiralni ¢as, seznami
priporocljive literature itd. Omislijo si lahko tudi bolj nekonvencionalno in za-
bavno dekoracijo knjizni¢nih sten.

Predvsem se morajo knjiznice zavedati, da cilje promocije vedno dolocajo za
posamezne ciljne skupine, pri ¢emer morajo zagotoviti merljivost doseganja
ciljev in uc¢inkovitost promocijskega sporocila. Sredstva za promocijo povezejo
z drazljaji, ki vzbujajo prijetne obcutke - vecbarvna besedila in slike so npr. ve-
liko primernejse od suhoparnih, fotokopiranih, ¢rno belih sporocil. Prejemnik,
ki mu je sporocilo namenjeno, se z njim ukvarja Sele potem, ko je za to dovolj
aktiviran. Pri tem naj vedno poskusajo najti kaj neobicajnega; nekaj, kar prese-
neca (seveda v pozitivnem smislu), za izhodisce pa naj vzamejo znacilnosti svojih
ciljnih skupin. Uporabnike lahko knjiznice spodbujajo tudi z dopolnili in doda-
tki, ki sicer ne spadajo k neposredni ponudbi (nagrade, zrebanja itd.). To nacr-
tujejo skupaj s ponudbo, vendar jih ne smejo uporabljati prepogosto, saj bi s tem
izgubili smiselnost in uporabnost.

3.5.3 Nacrtovanje in vrednotenje programa stikov z javnostmi

Program za stike z javnostmi naj ne bi bil le trenutna ali ob¢asna aktivnost, pac

pa ga morajo knjiznice nacrtovati dolgorocno. Promovirati se je treba nepresta-

no, se izboljSevati, na dolocena ¢asovna obdobja je potrebno promocijski pro-
gram tudi ovrednotiti in sicer na naslednje nacine:

- preuciti je potrebno potrebe svoje knjiznice (ali sploh potrebuje promocijo
in zakaj).

- preuciti in primerjati morajo, kaj nudi medijski trg (potrebno je ugotoviti,
kak$en nacin promoviranja jim najbolj ustreza in kateri medij je najbolj
ucinkovit);

- analizirati je potrebno promocijski material (ali ustreza zahtevam, ali je do-
volj razumljiv, jasen in privlacen, ali je primeren in profesionalno obliko-
van);

- analizirati morajo odziv medijev (kako so se odzvali na njihov promocijski
material, ali so izpolnili svoje obveznosti ali so bili pohvaljeni ali so izrazili
zeljo za ponovno sodelovanje itd.);

- analizirati je potrebno odziv javnosti (ali je opaziti “pritok” novih obiskoval-
cev ali so stalni uporabniki zaceli uporabljati storitve in vire, ki jih prej niso
ali so prejeli pohvale ali pritozbe v zvezi s promocijo ali se je spremenilo
vzdusje v knjiznici).
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Zvrednotenjem programa stikov z javnostmi bodo odkrite napake in pomanjklji-
vosti in samo tako bodo lahko tudi odpravljene. Knjiznice bodo tako tudi ugoto-
vile, kaj se je izkazalo za najboljSo resitev in bodo tako postajale vedno boljse!

4 Promocijska dejavnost Knjiznice Oddelka za
bibliotekarstvo, informacijsko znanost in
knjigarstvo

4.1 Kratka predstavitev knjiznice

Knjiznica Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo de-
luje v okviru Osrednje humanisticne knjiznice (dalje OHK), ki zdruzuje vse od-
del¢ne knjiznice na Filozofski fakulteti®. Knjiznica je locirana na Oddelku za
bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo, in sicer v petem nadstropiju,
v sobi §t. 530. Njeno delovanje se je zacelo 1. februarja 1996, ko je bralce sprejela
prviinventarni vnos. Prostori so se do danes enkrat ze zamenjali, saj se je knjiznica
najprej nahajala v predprostoru predavalnice 532. Kljub temu ji bo kmalu zacelo
ciji. Septembra 2001 je knjiznica obsegala 4.100 enot gradiva, 31. 5. 2002 pa jih
jeimela Se 315 vec. Sestavljajo jo bibliotekarska strokovna literatura, posebna
zbirka za knjigarstvo in zalozniStvo ter referenc¢na zbirka enciklopedij, biblio-
grafij ipd. V knjiznici je samo Sest ¢italniskih mest, saj jih prostorska stiska vec
ne omogoca. V kleti se nahaja skupna fakultetna ¢italnica OHK®, kamor vse cla-
nice OHK+ja izposojajo ¢italnisko gradivo (razne revije, referen¢no gradivo ipd.).

Knjizni¢no gradivo je postavljeno v prostem dostopu, urejeno pa je po UDK.
Uporabnikom je omogocen tudi dostop do elektronskih virov, kot npr. do biblio-
grafske podatkovne zbirke LISA, do podatkovnih zbirk s polnimi besedili, do
podatkovnih zbirk z indeksi citiranosti (Web of Science), obiscejo lahko tudi
digitalno knjiZnico z eIFL direct, omogocena je uporaba on-line kataloga COB-
BIS/OPAC, zadnja pridobitev pa uporabnikom omogoca tudi prebiranje elektron-
ske poste in dostop do interneta. Izposoja je avtomatizirana s pomocjo pro-
gramske opreme COBISS/Izposoja. Rezervacija gradiva je mogoca preko telefo-
na, e-poste ali osebno.

5 Podrobnejse podatke smo dobili iz letnih porocil knjiZnice ter v razgovorih z zaposleno knjiznicarko
H. Pavlico.
6 Tudi v tej se vedno teZje najde prosto mesto.

143



Knjiznica 47(2003)3, 131-161

Uporabniki knjiZice so predvsem Studentje bibliotekarstva, pedagoski delavci,
drugi Studentje, profesorji FF in Univerze v Ljubljani ter vsi ostali strokovnjaki
s podrocdja bibliotekarstva, zlasti 291 visokosolskih knjiznicarjev. Kljub temu,
da je knjiznica pred opravljeno analizo njene promocijske dejavnosti (septem-
ber 2002) Ze imela svojo spletno stran, je bila za uporabnike $e vedno premalo
zanimiva in uporabna.

4.2 Dosedanja promocijska dejavnost knjiznice in izdelava
novega promocijskega nacrta

Svojo promocijo je knjiznica zacela razvijati Ze ob svojem nastanku. Po odprtju
knjiznice je bil prvi cilj knjiznicarke Hedvike Pavlica, kot edine zaposlene v
knjiznici, organizirati knjiznico in njene storitve tako, da bi zadovoljivo izpol-
njevala svoje osnovno poslanstvo. Ze na zacetku je spoznala, da niti OHK kot
glavna visokosolska knjiznica na FF nima ustreznega oz. sploh nikakrsnega pro-
mocijskega gradiva, zato je za svoje potrebe zacela zbirati osnovne informacije
ovseh oddel¢nih knjiznicah na FF. Zanimale so jo predvsem informacije kot so
lokacija knjiznic, zaposleni, telefonske Stevilke in ostale pomembne informa-
cije o vsaki knjiznici. Rezultat tega zbiranja je bil nastanek prve promocijske
zgibanke OHK-ja, ki je svojo prvotno podobo ohranila vse do danes. Vsako $tu-
dijsko leto jo OHK posodobi in natisne za vse nove uporabnike.

Prvirezultat dela na podrocju promocije Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo,
informacijsko znanost in knjigarstvo je bila domaca spletna stran knjiznice, ki
joje zasnovala in postavila Polona Vilar. Kasneje se je spletna stran dopolnjeva-
la s slikovnimi elementi in novimi podatki. Do oktobra 2002 je ostala zasnova
spletne strani enaka, nato pa je vodja knjiznice oblikovala povsem novo spletno
stran, ki vsebuje vse potrebne povezave in azurne informacije. Spletna stran je
bolje in aktivneje promovirana, saj si s svojo spremenjeno obliko in postavi-
tvijo to tudi zasluzi.

Knjizica Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo ima
izdelano tudi pisno promocijsko gradivo, ki vsebuje vse potrebne informacije o
sami knjiznici. Trenutno se to gradivo dobi samo v knjiznici, vsako leto pa je
razdeljeno bodoc¢im studentom tudi na informativnem dnevu.

IzobraZevanje uporabnikov se izvaja vsak torek od 8h do 10h po dogovoru, ven-
dar samo individualno. V zgibanki knjiznice je ta informacija zapisana, vendar
ni posebej poudarjena, saj je politika oddelka, da se morajo Studenti bibliotekar-
stva v knjiznici znajti sami. Dovolj teoreti¢ne podlage naj bi namrec¢ osvojili na
predavanjih. Dodatna promocija za izobraZevanje je torej nepotrebna.
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Promocija Knjizice Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knji-
garstvo je bila septembra 2002 torej Sele na zacetku. Med izvajanjem nase Stu-
dije pa se je porodilo veliko nacrtov in idej (Nagode, 2002) za njeno izboljsanje.

Nov promocijski nacrt knjiznice je bil pripravljen v naslednjih korakih:

- dolocitev ciljne skupine uporabnikov,

- opredelitev komunikacijskih ciljev s pomocjo analize akademskega okolja,
- oblikovanje sporocila,

- izbira komunikacijskega kanala,

- dolocitev sredstev iz proracuna, ki bodo namenjena promociji,

- izbira promocijskega spleta,

- merjenje uc¢inkovitosti (dosedanje) promocije,

- organizacija in upravljanje povezane trzenjske komunikacije.

Priizdelavi nacrta so bili upostevani rezultati Studije uporabnikov knjiznice.

4.3 Okolje knjiznice in njeni uporabniki

Akademsko okolje knjiZnice predstavljajo primarno maticni oddelek, v SirSem
smislu pa fakulteta in Univerza v Ljubljani, v okviru katere deluje. Uporabniki
so vec¢inoma Studentje oddelka za bibliotekarstvo (11. 04. 2002 jih je bilo v
knjiznico vpisanih 78,06%), zaposleni v maticni ustanovi in na univerzi (njihov
delez je znasal 8,39%), nezaposleni in pavzerji (3,23%) ter ostali.

Tabela 1: Aktivni clani Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko zna-
nost in knjigarstvo (11.04.2002)

kategorije clanov stevilo delez (%)
Studenti (redni) 311 66.9
studenti (izredni, ob delu) 52 11.2
zaposleni 22 4.7
svobodni poklici 1 0.2
upokojenci 3 0.65
nezaposleni 15 3.2
zaposleni v mati¢ni ustanovi 33 7.1
zaposleni na univerzi 6 1.3
podiplomski Studenti 17 3.7
organizacijske enote knjiznice 3 0.65
Pravne osebe — zunanje ustanove 2 0.4
SKUPA] 465 100.00
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V primerjavi s Studijskim letom 2000/2001 je v prvih Sestih mesecih Studijske-
ga leta 2001/2002 stevilo novih aktivnih ¢lanov naraslo (doseglo je 70,6% celo-
letnega ¢lanstva v predhodnem obdobju), vendar pa sorazmerno ne tudi ¢lanov
Studentov bibliotekarstva’. Iz Tabele 2 je razvidno $tevilo Studentov, ki so bili
vpisani na Oddelek za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo v
studijskem letu 2001/2002 (314, od tega 253 rednih in 61 izrednih). V istem $tu-
dijskem letu je bilo v knjiznici med aktivnimi ¢lani 311 rednih in 52 izrednih
Studentov, kar pomeni, da nekateri Studentje bibliotekarstva sploh niso bili ¢lani
knjiznice.

Tabela 2: Stevilo studentov bibliotekarstva glede na letnike in smeri, v katere so
bili vpisani v studijskem letu 2001/2002

letnik smer redni izredni skupaj
1. dvopredmetna 20 20
samostojna 32 26 58
2. dvopredmetna 19 19
samostojna 37 11 48
3. dvopredmetna 19 19
sampstojna 27 10 37
4. dvopredmetna 17 17
samostojna 28 2 30
A 1 1
absolventi dvopredmetna 13 1 14
samostojna 29 21 50
A 7 7
B 4 4
SKUPAJ 253 61 314

Podatki o ¢lanih knjiZnice so pokazali, da od njenega nastanka dalje Stevilo ¢la-
nov stalno narasca. Najvecji delez predstavljajo redni in izredni Studentje matic-
nega oddelka in ostali Studentje z maticne fakultete, sledijo pa ¢lani, ki so zapo-
sleni na Oddelku za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo, drugje
na FF ali drugje na Univerzi v Ljubljani. Predlog promocijskega nacrta Knjiznice
Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo je bil zato pri-
marno usmerjen na omenjeni kategoriji uporabnikov. Seveda pa nas je zanimalo,
kako pomembna se uporabnikom sploh zdi promocijska dejavnost knjiznice in
kako so z njo dejansko zadovoljni.

7 Analiza ¢lanov je pokazala, da je narasel zlasti vpis Studentov z drugih Studijskih usmeritev v
okviru maticne fakultete. To se je zgodilo zaradi tega, ker je Knjiznica Oddelka za bibliotekarstvo,
informacijsko znanost in knjigarstvo v okviru OHK prva uvedla avtomatizirano izposojo in
vpis in so ostale knjiznice usmerjale svoje uporabnike vanjo. Drug razlog je v tem, da je bil on-
line katalog dostopen najprej v tej knjiznici, kar je se dodatno povecevalo obisk in vpis Studentov
drugih smeri.

146



Nagode, A. Promocijska dejavnost visokosolske knjiznice: primer Knjiznice Oddelka
za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo

4.4 Studija uporabnikov knjiznice oddelka za
bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo

4.4.1 Metoda

S pomocjo metode anketiranja in tehnike vprasalnika smo poskusali ugotoviti,
kako dobro uporabniki Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko
znanost in knjigarstvo poznajo in ocenjujejo njeno promocijsko dejavnost. Anketa
je bila sestavljena iz 20 vprasanj, med njimi jih je bilo 12 izbirnega tipa, 5 pro-
stih, ostali dve vprasanji pa sta zahtevali vrednotenje pomembnosti in zadovolj-
stva uporabnikov s posamezno spremenljivko, ki so jo ocenjevali s pomocjo
Likertove lestvice, in sicer z vrednostimi od 0 do 5.

Pri merjenju POMEMBNOSTI je vrednost:
0 pomenila, da anketiranec ocenjevane spremenljivke ne pozna;
1 pomenila, da je spremenljivka nepomembna;
2 pomenila, da je spremenljivka manj pomembna;
3 pomenila, da je spremenljivka srednje pomembna;
4 pomenila, da je spremenljivka pomembna;
5 pomenila, da je spremenljivka zelo pomembna.

Pri merjenju ZADOVOLJSTVA pa je vrednost:
0 pomenila, da anketiranec ne ve, kako je zadovoljen;
1 pomenila, da je zelo nezadovoljen;
2 pomenila, da je nezadovoljen;
3 pomenila, da je srednje nezadovoljen;
4 pomenila, da je zadovoljen;
5 pomenila, da je zelo zadovoljen.

Pri izbiri sestavin za vrednotenje uporabnikovih pri¢akovanj smo sledili meto-
dologiji, ki jo je v svoji magistrski nalogi o kakovosti storitev visokosolske
knjiznice uporabila Zdenka Petermanec (2000). Iz njenega izbora sestavin kako-
vosti smo izbrali samo tiste, ki so bile kakorkoli povezane s promocijo knjiZnice.

Vrednotenje knjiznic¢nih storitev je bilo analizirano s pomocjo statisticne meto-
de aritmeti¢ne sredine. Analiza podatkov je bila narejena s pomocjo racunalniske-
ga programa SPSS (Statistical Package for the Social Science). Odgovori, ki so jih
anketiranci zapisali na prosta vprasanja, so bili obdelani ro¢no. Rezultate smo
graficno upodobili z racunalni$kim programoma SPSS in Word.
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4.4.2 Potek anketiranja in anketiranci

Anketa je bila izvedena dvakrat, saj je bilo anketiranje prvi¢ neuspesno. Zajeli
naj bi nakljucne obiskovalce - uporabnike knjiznice, ki bi jo obiskali v ¢asu od
25.03 do 29. 03. 2002. Rezultat enotedenskega anketiranja obiskovalcev knjiznice
je bil slab, le deset reSenih anket, od katerih so bile $tiri izpolnjene pomanjklji-
vo. Anketiranje smo zato ponovili, in sicer med predavanji, v prvem tednu aprila
2002. Anketiranci so vrnili 95 anket, od tega smo jih 8 izlocili, ker so bile izpol-
njene neustrezno. Zaposlenim na maticnem oddelku pa so bile ankete poslane
po elektronski posti (od 20 poslanih anket so bile zal izpolnjene vrnjene samo 3,
zato te skupine uporabnikov pri analizi nismo upostevali). Pripravljene so bile
tudi ankete za Studente bibliotekarstva, ki niso bili vpisani v Knjiznico Oddelka
za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo, vendar le-ti niso Zeleli
sodelovati v anketi. Zato odgovorov na vprasanje, zakaj Student bibliotekarstva
ni tudi ¢lan oddel¢ne knjiznice, zal nismo uspeli dobiti. Struktura skupine anali-
ziranih Studentov je razvidna iz Tabele 3.

Tabela 3: Struktura anketiranih uporabnikov

letnik studija St. anket. delez (%)
1. letnik 28 325

2. letnik 18 20.2

3. letnik 20 23.3

4. letnik 15 17.2
absolvent 5 5.7
pavzer 1 1.1
skupaj 87 100.0

Zajetivzorec seveda ni bil reprezentativen in rezultatov nismo mogli posplositi
na celotno populacijo uporabnikov, kljub temu pa smo dobili uporabne podatke
za pripravo smernic za nov promocijski nacrt knjiznice.

4.4.3 Rezultati ankete

Vprasanje ,’Kako ocenjujete promocijo Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo,
informacijsko znanost in knjigarstvo?”’ smo zastavili zato, da ugotovimo, kak-
$no je poznavanje knjizni¢ne promocije in kako jo anketirani ocenjujejo. Odgo-
vori so pokazali, da Studentje promocije knjiznice sploh ne poznajo (43 odgovo-
rov oz. 49,4%), da jo poznajo slabo (4,6%), povprecno pa 32,2%, 13,8% studentov
paje promocijo knjiznice oznacilo kot dobro.

Pojasnila, s katerimi so Studentje argumentirali svoje odgovore, so bila pozitiv-
na ali negativna:
- oglasna deska knjiznice je azurna in informativna (2 odg.);

- knjiznicarka je prijazna in vedno rada pomaga (2 odg.);
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promocija se siri preko studentov (2 odg.);

pisno promocijsko gradivo (zlozenke) vsebuje jasne informacije (1 odg.);
plakatov za bralni klub je dovolj (1 odg.);

knjiznica ima prekratek delovni ¢as (5 odg.);

oddel¢ni sestanki med ¢asom, ko je knjiznica uradno odprta so zelo moteci
(3 0dg.);

knjiznica ima slabo lokacijo, saj je nevidna, ce ne ves, kje je (1 odg.);

knjiznica ima premalo promocijskega gradiva (1 odg.);

Predlogi uporabnikov Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko zna-
nost in knjigarstvo za izboljSanje njene promocije pa so bili naslednji:

obvestila 0 novostih na vratih predavalnic, na hodniku (15 odg.);
vec plakatov, brosur zunaj knjiznice - na hodniku, na drugih oddelkih (15
odg.);

podaljsanje odprtosti knjiznice (10 odg.);

barvno promocijsko gradivo - zgibanke, letaki (10 odg.);
natancnejsa predstavitev na informativnem dnevu (10 odg.);

vecje Stevilo izvodov gradiva v knjiznici (8 odg.);

omogociti dostop do interneta (8 odg.);

vecjo promocijo s strani profesorjev, na predavanjih (6 odg.);
ukinitev sestankov medtem, ko je knjiznica uradno odprta (6 odg.);
vecji prostori (6 odg.);

pridobiti racunalnika, ki delujeta (6 odg.);

organizirati izobrazevanje za uporabnike (5 odg.);

dokoncna izdelava spletne strani (5 odg.);

vecja vkljucenost v studijski program (4 odg.);

posodobitev spletne strani (3 odg.);

obvestila o spremembah na spletni strani (2 odg.);

omogociti podaljsanje gradiva preko interneta (2 odg.);

digitalna knjiznica (2 odg.);

obvescanje o novostih po elektronski posti (1 odg.);

ponudba bonbonov (1 odg.).

Vprasanji, ’Kje imate omogocen dostop do interneta?” in ,"Kako pogosto upora-
bljate internet?”” smo zastavili zato, ker smo Zeleli v predlogu novega promocijske-
ga nacrta za Knjiznico Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in
knjigarstvo izoblikovati tudi smernice za njeno boljSo promocijo na internetu.
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Vecina Studentov je v casu anketiranja ze imela dostop do interneta, saj je le eden
odgovoril, da dostopa nima omogocenega nikjer. 57 Studentov oz. 65,5% je upo-
rabljalo internet doma, 8 Studentov oz. 9,2% na fakulteti, 17 oz. 19,5% v knjiznici,
4 pa drugje (v dijaskem oziroma Studentskem domu, v sluzbi starsev ipd.). Od-
govori so torej pokazali, da Studentje internet uporabljajo, in da ga uporabljajo
tudi v knjiznici.

50,6% ali 44 anketirancev je bilo rednih uporabnikov interneta, 48,3% ali 42 je
uporabljalo internet samo vcasih, eden (1,1%) pa nikoli. Ker je ve¢ina anketiran-
cev internet uporabljala, se nam je zdela promocija knjiznice na internetu po-
trebna in umestna.

Vprasanje ,’Kaksna se Vam zdi spletna stran Knjiznice Oddelka za bibliotekar-
stvo, informacijsko znanost in knjigarstvo?”” nam je dalo odgovore anketirancev
0 poznavanju in vrednotenju spletne strani proucevane knjiznice.

slaba

1/1%

povprecna
187 21%

dobra

nisem obiskal

55/ 63%

13 /15%

Grafikon 1: Ocena spletne strani Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo, infor-
macijsko znanost in knjigarstvo

Glede na prejsnje rezultate so bili odgovori na to vprasanje presenetljivi. Kar
63,2% ali 55 anketirancev namrec Se nikoli ni obiskalo spletne strani Knjiznice
Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo. 13 (14,9%) jih
je menilo, da je le-ta dobra, 18 (20,7%) jo je oznacilo kot povprecno, enemu (1,1%)
pa se je zdela slaba.

Glede na dobljene rezultate smo zakljucili, da bo pri promociji knjiznice potreb-
no najvedji poudarek nameniti prav njeni spletni strani, saj jo ve¢ina anketiran-
cev sploh Se ni poznala.
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Pojasnila, ki so jih anketiranci navajali kot argument k svoji oceni spletne strani
knjiznice, so bila naslednja:

- nanjej so zajete vse potrebne informacije - ¢as odprtosti, lokacija, telefon-
ske Stevilke, e- mail naslov ipd. (8 odg.);

- spletna stran ima zanimivo slikovno ozadje, ki te pritegne (5 odg.);

- spletna stran je zanimivo oblikovana, je barvita in dovolj informativna (4 odg.);

- spletne strani Se nisem zasledil (8 odg.);

- potrebno jo je dokoncno izdelati, ker mnoge povezave Se niso dokoncane (6
odg.);

- onjej se premalo slisi in premalo ve (4 odg.);

- spletna stran je amaterska (1 odg.).

Vprasdanje ,’Kje oziroma od koga ste prvic sliSali za Knjiznico Oddelka za bi-
bliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo?”” smo zastavili zato, ker nas
je zanimalo kdaj oziroma kje se uporabniki prvi¢ srecajo z informacijami o
knjiznici, zato da bi jim v prihodnje na tem mestu lahko posredovali najbolj re-
levantne informacije.

drugje
212%
pri sosoleih
313%
informativni dan
417 47%
predavanja

41/ 47%

Grafikon 2: Mesto prve dobljene informacije o Knjiznici Oddelka za bibliotekar-
stvo, informacijsko znanost in knjigarstvo

ZaKnjiznico Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo
so anketiranci ve¢inoma prvic¢ slisali na informativnem dnevu (41 odg. 0z. 47,1%),
na predavanjih so zbudili zanimanje za knjiznico enakemu Stevilu Studentov, 3
anketirance so navdusili so$olci, 2 pa sta za knjiznico izvedela drugje.
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Odgovori na vprasanje ,"Kako bi ocenili informacije, ki ste jih dobili o knjiznici,
preden ste jo prvic obiskali?”” so nas zanimali iz enakega vzroka kot pri prejSnjem
vprasanju.

slabe

3/3%

inf. nisem imel

26 / 30%

pomanjkljive

32/37%

Grafikon 3: Ocena predhodnih informacij o Knjiznici Oddelka za bibliotekar-
stvo, informacijsko znanost in knjigarstvo

Vecino predhodnih informacij o knjiznici so anketiranci ocenili kot pomanjklji-
vo (36,8% oz. 32 0dg.), 26 studentov oz. 29,9% predhodnih informacij o knjiznici
ni imelo, 3 so jih ocenili kot slabe, za 29,9% oz. 26 Studentov pa so bile dobre.
Rezultati so nas opozorili, da je za predhodne informacije o knjiznici slabo po-
skrbljeno in da je pred vpisom na Studij bibliotekarstva promocijska dejavnost
preslaba.

Vprasanje ,'Kateri je bil glavni vzrok vasega prvega obiska Knjiznice Oddelka za
bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo?” je bilo zastavljeno zato,
ker smo hoteli izvedeti, kaj privabi uporabnike v knjiznico. Glede na odgovore
smo Zeleli poiskati ustreznejso obliko oz. vrsto promocijske dejavnosti.

Kljub predhodnim informacijam je vecina Studentov oddel¢no knjiznico obiskala
Sele, ko so potrebovali njeno gradivo (66 odg.). 18 studentov je prvi¢ prislo v
knjiznico iz radovednosti, eden je uporabil njene ¢italniske zmogljivosti, eden
paje sploh Se ni obiskal.

Odgovori na vprasanje ,’Kje najdete najboljse informacije o nasi knjiznici?” naj
binam povedali, kje je knjiZznica promocijsko dovolj zastopana in kje premalo.
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drugje
nikjer
51E%
13715%
v zgibanki
na intemetu
231 28%
10/11%

na ogl. deskah

&19%

pri kalegih
14 /1 16% na predavanjih

14 /16%

Grafikon 4: Kraj, kjer anketiranci dobijo najboljse informacije o knjiznici

Informacije o Knjiznici Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in
knjigarstvo je mozno najti na ve¢ mestih, kar dokazujejo tudi odgovori. Najvec
Studentov je menilo, da lahko najboljse informacije najdejo v zgibanki knjiznice
(23 odg. 0z. 26,4%). Ostali odgovori pa imajo priblizno enako visoke deleze, in
sicer: 16,1% studentov je dobilo informacije o knjiznici pri kolegih, enak delez pa
na predavanjih; 14,9% anketirancev informacij ni dobilo nikjer, 11,5% si jih je

ipd.).

Vprasanje ,’Katere visokosolske knjiznice (poleg Knjiznice Oddelka za biblio-
tekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo) Se obiskujete?” je bilo zasta-
vljeno zato, ker nas je zanimalo, katere druge knjiznice so za anketirane tudi za-
nimive. Sledilo je vprasanje: ,’'Med knjiZnicami, ki jih obiskujete poleg oddel¢ne
knjiznice, izberite tisto, katere promocija se vam zdi najboljsa!”’. Za izdelavo
novega promocijskega nacrta knjiznice je bilo namrec zanimivo uporabiti izku-
$nje najveckrat izbrane knjiznice in njene nacine promocije.

Tabela 4: Obiskovanje drugih knjiznic

Katere knjiznice letnik skupaj| delez
anketiranci Se obiskujejo? 1 2. 3. 4. abs. |pavzer (%)
brez odgovora 2 0 0 0 0 0 2 2,2
nobene 7 0 0 0 0 0 7 8,0
NUK 6 9 5 3 0 0 23 26,3
NUK in CTK 3 3 7 1 1 0 15 17,2
NUK, CTK in OHK 0 3 4 2 1 0 10 11,4
NUK, CTK, OHK in druge| 0 0 0 3 0 0 3 3,3
NUK, CTK in druge 0 0 0 2 1 1 45
NUK in OHK 1 2 2 2 0 0 7 8,0
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Katere knjizZnice letnik skupaj| delez
anketiranci Se obiskujejo? 1. 2 3. 4. abs. |pavzer (%)
NUK, OHK in druge 0 0 0 1 2 0 3 3,3
CTK in druge 0 0 0 1 0 0 1 1,1
CTK 2 0 1 0 0 0 3 3,4
OHK 7 1 1 0 0 0 9 11,3
skupaj 28 18 20 15 5 1 87 100,0

Pri vprasanju glede obiskovanja drugih knjiznic je bilo moznih ve¢ odgovorov,
zato so v Tabeli 4 prikazane kombinacije ve¢ odgovorov. Najvec¢ studentov je
obiskovalo se NUK (23 odg.) ali NUK in CTK (15 odg.) ali NUK, CTK in ostale
oddel¢ne knjiznice OHK-ja (10 odg.).

NUK-ova promocija je bila najbolj vie¢ 32,2% oz. 28-im anketirancem, kot
knjiznico z najboljso promocijo so anketirani velikokrat izbrali splosno knjiznico
(21 odg. 0z. 24,1%), za CTK se jih je odlocilo 10 (11,5%), 6 pa se jih je odlocilo za
posamezno oddel¢no knjiznico OHK-ja. Kar 22 (25,3%) Studentov pa na to vpra-
Sanje ni odgovorilo (glej Priloga 1).

Vprasanji,’Ali poznate bralni klub, ki ga organizirajo Studentje bibliotekarstva v
sodelovanju s Knjiznico Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in
knjigarstvo?” in,’Kako pogosto obiskujete bralni klub?” sta bili zastavljeni zato,
ker smo hoteli izvedeti, kaksno je zanimanje anketiranih uporabnikov za razne
prireditve v knjiznici.

Bralni klub, ki ga organizirajo Studentje bibliotekarstva, je sicer poznala velika
vecina tj. 71 anketirancev oz. 81,6%, redno pa ga je obiskovalo le 6 Studentov
(6,9%). Kar 90,8% oz. 79 anketirancev ga ni obiskalo $e nikoli. Kljub temu, da je
promocija za bralni klub dobra (privlacni plakati in ustna povabila Studentom),
je obiskovalcev malo. Zakaj je tako, zal nismo uspeli izvedeti.

4.4.4 Razprava

Za anketirance je bil, kar se tice knjiznice v celoti, najbolj motec njen odpiralni
¢as (skupna ocena je znasala samo 2,61), ki pa zaradi stevila zaposlenih zal ne
more biti daljsi.

Odgovori na vprasanje o uporabi interneta so pokazali, da 48,3% anketirancev
redno uporablja internet, 50,6% pa ga uporablja véasih. Promocijo je torej smo-
trno razvijati tudi na internetu, ceprav spletne strani knjiznice v ¢asu anketiranja
sploh Se ni obiskalo kar 63,2% anketiranih (ker zanjo $e niso slisali ali pa je se
niso zasledili). Spletna stran Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko
znanost in knjigarstvo je bila torej premalo promovirana. Zato so bile njene izbolj-
Save opravljene takoj, ze v oktobru 2002. Nova spletna stran je promovirana
primerneje in aktivneje, saj je za uporabnike prijaznejsa in bolj uporabna, kot je
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bila prej$nja. Vsebuje namre¢ veliko novih povezav. Se vedno pa je potrebno
izboljsati tudi dostop do interneta, saj so uporabniki z delovanjem terminala in
osebnih rac¢unalnikov v knjiznici nezadovoljni. Svoje zadovoljstvo s to storitvijo
so ocenili le s povpre¢no oceno 2,6. Omogociti je torej potrebno boljsi dostop do
interneta, na izhodis¢ni strani pa naj bo taksna spletna stran knjiznice, da jo bodo
Studentje takoj opazili in jo zaceli uporabljati.

Ceprav je ve¢ina anketiranih navedla, da je prve informacije o knjiznici dobila
ali na informativnem dnevu ali na predavanjih, jih je 36,8% ocenilo te informa-
cije kot pomanjkljive. 29,9% anketirancev predhodnih informacij o knjiznici
sploh ni imelo. V pogovoru z vodjo knjiznice se je oblikovala ideja, da bi bil
potreben dogovor s profesorji, ki bi lahko na predavanjih vzbudili vecje zani-
manje za knjizico in jo predstavili s popolnimi in natancnimi informacijami.
Studentje bi jo potem bolj verjetno obiskali pravocasno, $e preden bi potrebova-
li Studijsko gradivo za konkretno nalogo oz. resitev problema. Kar 66 anketiran-
cev (75,8%) je namrec knjiznico obiskalo prvic sele, ko so se pripravljali na izpitne
obveznosti.

Anketiranci so svoje zadovoljstvo s povezanostjo knjiznice s Studijskim pro-
gramom ocenili sicer s povprecno oceno 4, kar je bilo glede na vrsto knjiznice
pricakovati. V pogovoru z vodjo knjiZnice se je oblikovala ideja 0 moznih novih
aktivnostih za povecanje povezanosti knjiznice s Studijskim programom. Manj-
Se skupine Studentov bilahko vsaj eno uro vaj pri posameznih predmetih opra-
vile v knjiznici, kjer bi informacijske potrebe lahko resevali v praksi in se tako
spoznali s svojim prihodnjim delom. Zaradi neustreznega stevila osebnih racu-
nalnikov, ki so trenutno na voljo v knjiZnici in zaradi neprimerne velikosti
knjiZnice, pa je to zaenkrat tezko zadovoljivo uresniciti.

Pestrost odgovorov na vprasanje o mestu, kjer uporabniki zasledijo informacije
o knjiznici, dokazuje, da so le-te prisotne na ve¢ razlicnih mestih. Po takratnem
mnenju knjiznicarke (med izdelavo promocijskega nacrta) so na spletni strani
knjiznice in drugje na internetu prikazane $e nezadovoljivo, vendar so bile spre-
membe Ze nacrtovane, danes pa so Ze uresnicene.

Bralni klub je po rezultatih ankete sodec zelo dobro predstavljen, saj ga pozna
kar 81,6% anketirancev. Kljub temu je slabo obiskovan. Nizek delez obiska pre-
seneca tudi zato, ker so bile za knjiznice z najbolj$o promocijo v cetrtini prime-
rov izbrane splosne knjiznice, pri katerih so anketirani omenjali ravno priredit-
ve za javnost. Zastavi se torej vprasanje, zakaj bralni klub ni bolje obiskan, saj je
ocitno dovolj dobro promoviran®.

8 Potrebna bo podrobnejsa analiza nacinov promoviranja te dejavnosti in vzpostavitev novih meha-
nizmov za pritegnitev obiskovalcev.
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Anketiranci v knjiznici pogreSajo izobrazevanje uporabnikov, svoje zadovolj-
stvo s to dejavnostjo knjiznice so ocenili z 2,8, kar je pomenilo, da mora knjiznica
na tem podrocju narediti vec.

Promocije ocenjevane knjiznice kar 49,4 % anketirancev ni poznalo, kot dobro jo
je ocenilo samo 13,6%, kar je bilo opozorilo knjiznici, da mora promocijo zato
narediti bolj vidno in opazno.

5 Potrebne spremembe promocijskega naérta
knjiznice

Po analizi dobljenih rezultatov in po pogovoru s knjiznicarko Knjiznice Oddelka
za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo o njenem nadaljnjem
delu na podrocju promocije, je bil najprej izdelan natancnejsi opis vseh spre-
memb, ki jih bo potrebno vkljuciti v predlog novega promocijskega nacrta. Spre-
membe smo razdelili v ve¢ vsebinskih sklopov:

a) Domaca spletna stran bo dobila druga¢no podobo in bo vsebovala drugacne oz.

popolnejse povezave, in sicer na seznam diplomskih nalog z abstrakti, obve-
stila o dogajanju v knjiZnici, seznam novosti, podaljSevanje izposojenega
gradiva ipd.
Poskrbeti bo potrebno tudi za boljSo promocijo nove spletne strani knjiznice
na straneh Univerze v Ljubljani, FF in OHK. Se prej pa bo potrebno na
omenjenih spletnih straneh poskrbeti za delujoc¢o povezavo na Knjiznico
Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo®.

b) Odpiralni ¢as knjiznice je odvisen od ve¢ dejavnikov, stalis¢a maticne fakulte-
te, Stevila zaposlenih v knjiznici, Stevila uporabnikov itd. Ker je v knjiznici
zaposlena le ena knjiznicarka, ki ji ob¢asno pomaga demonstratorka (2-3 ure
na teden), delovni ¢as ne more biti tako dolg, kot bi bilo potrebno za zado-
voljitev potreb in Zelja uporabnikov. Edina reSitev bi bila zaposlitev Se enega
delavca za delo na izposoji. Tako bi se lahko vodja posvetila tistim dejavno-
stim knjiznice, ki niso neposredno povezane z izposojo (promocija, nabava
in obdelava gradiva in organizacija dela). Glede na to, da morajo studentje
bibliotekarstva opraviti tudi obvezno prakso v visoko$olski knjiznici, bi lahko
oddelek to izkoristil za angaziranje Studentov v lastni knjiznici.

¢) Izobrazevanje uporabnikov bibilo po mnenju knjiznice in glede na rezultate anke-
te nujno razsiriti. Porodilo se je vec idej za resitev te problematike:

- dan odprtih vrat, ki bi lahko bil vsako Studijsko leto v mesecu oktobru.

Takrat bi se vsem novo vpisanim studentom-brucem podrobneje pred-

9 Vecina teh nacrtov je do danes Ze izpolnjenih.
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stavilo knjiznico tudi, ‘v zivo”. Tako bi se seznanili s knjizni¢nim gradi-
vom, z njenimi storitvami in z njenim osebjem. Na tem predstavitvenem
obisku bilahko uporabnike povabili na izobrazevanje, ki bi se ga organi-
ziralo sistemati¢no (npr. vsak mesec enkrat po vnaprej znanem urniku).
Prakti¢no se jim lahko predstavi sistem iskanja informacij po on-line
knjizni¢nih katalogih. Na ta nacin bi knjiznica premostila zadrege Studen-
tov ob njihovem prvem obisku;

e-izobraZevanje bi potekalo preko elektronske poste. Ob vpisu bi studentje
povedali, ¢e so zainteresirani za tak nacin pridobivanja dodatnega znanja.
V doloc¢enih ¢asovnih intervalih (tedensko, mese¢no) bi se zainteresira-
nim posiljalo informacijske probleme, ki bi jih najprej lahko poizkusili
resiti sami. Resitev problema bi dobili skupaj z naslednjo,’nalogo”. Svoje
reSevanje bi lahko realizirali in preverili tudi v sami knjiznici;

prakticno organizirano poizvedovanje po on-line katalogih v knjiznici bi se lahko
odvijalo v sklopu vaj pri dolocenih predmetih. Ceprav se vaje navadno
izvajajo v rac¢unalniskih ucilnicah, bi bilo mogoce dobro, da Studentje vsaj
eno uro prezivijo v okolju, v katerem naj bi se vsa praksa, ki jo na vajah
spoznavajo, sploh odvijala. Ceprav je knjiznica zelo majhna, so studentje
navadno na vajah razdeljeni v ve¢ manjsih skupin in bi se zato ta ideja
lahko realizirala.

¢) Prostori knjiznice:

prostorska stiska na prvi pogled ni tako zelo o¢itna kot v nekaterih drugih
oddelcnih knjiznicah OHKja, ko pa stanje preverimo, spoznamo, daima
knjiznica svoje gradivo postavljeno po celem oddelku (omare na hodniku,
predsoba predavalnice 532 in predavalnica 532). ZaZelena bi bila torej
tudi organizacija le-tega lazja in smotrnejsa;

preureditev in posodobitev fakultetne Citalnice, ki se nahaja v kleti FF. Ce bi se
v njej nahajala zbirka referencne literature in bi uporabnike bi pri iskanju
usmerjal bibliotekar oz. informacijski svetovalec, bi bila veliko bolj izko-
riSCena, kot je sedaj.

d) Potrebnabo tudi posodobitev promocijskega gradiva. V okviru tega bilahko izde-
lali:

predstavitveno mapo OHK-ja, ki bi imela obliko registratorja, v katerem bi
bile zbrane vse potrebne informacije, ki jih potrebujejo ¢lani OHKja.
Najprej bi bila predstavljena OHK, mapa bi vsebovala knjiZnicni red, opis
pogojev vpisa in izposoje v doloceni knjiznici, lokacije in telefonske Ste-
vilke vseh oddel¢nih knjiZnic, njihovo predstavitev ter njihove prednosti
in zanimivosti (postavitev gradiva, prirejanje razstav, izobrazevan;j ipd.).
Mapo bi Studentje dobili ob vpisu v OHK. Ob spremembah, ki bi se do-
gajale v posamezni knjiZnici, bi se natisnilo novo, posodobljeno gradivo,
ki bi ga Studentje preprosto vlozili k drugim, nespremenjenim informa-
cijam;
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- prisotnost pisnega promocijskega gradiva v predavalnicah in na hodniku v
blizini Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knji-
garstvo (vsaj na zacetku Studijskega leta). Uporabniki pogresajo vec in-
formacij o novostih v knjiznici. Le-te bi lahko prestavili tudi v predaval-
nice (na tabli, oglasni deski ali na vratih);

- postavitev usmerjevalne table zimenom knjiznice na vrhu stopnisca v pe-
tem nadstropju, ki natan¢no kaze na lokacijo knjiznice;

- dogovor s profesorji, da Studentom na predavanjih veckrat in natancneje
predstavljajo oz. omenjajo knjiznico, oz. da poveZzejo izvajanje svojih pre-
dmetov z uporabo knjiznice. Ustna promocija je prav tako pomembna kot
pisna, sploh e prihaja iz predavateljevih ust, Se bolj pomembno paje, da
se vizvajanje vseh predmetov uvajajo sodobne u¢ne metode in informa-
cijsko opismenjevanje Studentov.

e) Uvedba razstav posebnih gradiv iz fonda knjiznice. Zaradi velikosti knjiznice
bi se lahko razstave pripravljale na hodniku ob novi usmerjevalni tabli
knjiznice.

6 Zakljuéek

Na osnovi opravljene analize okolja in Studije uporabnikov knjiznice smo izde-
lali predlog novega promocijskega nacrta Knjiznice Oddelka za bibliotekarstvo,
informacijsko znanost in knjigarstvo:

a) Pisni promocijski material

- prisotnost zadostnega Stevila pisnega promocijskega materiala v knjiznici,
na hodniku oddelka, v predavalnicah in v avli FF;

- spisek o novostih knjiznice tudi na vratih predavalnic oz. v samih preda-
valnicah.

- obvpisuuporabniki prejmejo predstavitveno mapo OHK-ja;

- usmerjevalna tabla na vrhu stopnisc¢a v petem nadstropju, ki kaze natanc-
no lokacijo knjiznice.

b) Elektronska promocija

- spremenjena, prenovljena in azurna spletna stran knjiznice;
- prenovljene povezave s spletnih strani UL, FF in OHK na vse oddel¢ne
knjiznice OHK-ja;
- obvescanje uporabnikov o novostih in dogajanjih v knjiznici preko e-poste;
- program e-izobrazevanja;
¢) lzobrazevanje uporabnikov bo posodobljeno z uvedbo
- dnevaodprtih vrat,
- organiziranega izobraZevanja,

158



Nagode, A. Promocijska dejavnost visokosolske knjiznice: primer Knjiznice Oddelka
za bibliotekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo

- e-izobrazevanja,
- prakticnih vaj v knjiznici.
¢) Prostorin cas
- glede namoznosti se knjiznica preseli na novo, vecjo lokacijo, kjer bilahko
imela skupaj postavljen svoj celoten fond;
- fakultetna ¢italnica dobi novo funkcijo - referen¢no zbirko in informa-
cijskega svetovalca ali bibliotekarja;
- odpiralni ¢as knjiznice se podaljsa glede na moznosti (dodatno zaposle-
ni) in potrebe uporabnikov.
d) Razstave in prireditve prireja knjiznica glede na svoje zmoznosti in interes
uporabnikov.

Opravljena raziskava je vodjo knjiZnice prepricala in dodatno vzpodbudila, da
se je bolj posvetila uvajanju sprememb na podrocju promocijske dejavnosti v
svoji knjiZnici. V Studijskem letu 2002/2003 so v Knjiznici Oddelka za biblio-
tekarstvo, informacijsko znanost in knjigarstvo nastale vidne spremembe na tem
podrocju. Spletna stran knjiZnice je posodobljena in zato tudi uporabnejsa, upo-
rabnike na izposojevalnem pultu caka Vizitka knjiZnice, ki ji bo sledila e predsta-
vitvena mapa OHK. KnjiZnicarka je v sodelovanju s Studenti visjih letnikov na
zacetku Studijskega leta 2002/2003 pripravila Dan odprtih vrat knjiznice, ki je
bil dobro sprejet. Oktobra 2002 je nove Studente bibliotekarstva pricakalo novo
promocijsko gradivo, ki jih je Ze na hodnikih oddelka pozdravljalo in vabilo v
knjiznico. Tudi ostali predlogi za boljSo promocijo so Ze dobili mesto v planu
dela knjiznice.
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Priloga 1: Pojasnila anketiranih o vzroku za izbiro dolocene knjiznice kot
knjiZznice z najboljso promocijo

Pojasnila anketirancev, zakaj je zanje NUK knjiZnica z najboljSo promocijo, so
bila naslednja:

ker ima informativne zlozenke za vsak posamezen oddelek (10 odg.),

ker je najbolj znana knjiznica, ker ima vlogo nacionalne knjiznice (6 odg.),
ker ima dobro spletno stran (3 odg.),

ker organizira pogosta izobrazevanja za uporabnike (3 odg.),

ker ima vse gradivo (1 odg.),

ker ima veliko gradiva (1 odg.).

Pojasnila anketirancev, zakaj so izbrali OHK-geografijo kot knjiznico z najbolj-
$o promocijo:
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- ker organizira izobrazevanje za bruce (2 odg.),
- ker se o njej veliko slisi in ve (2 odg.),
- kerjevelikain prostorna (1 odg.).

Pojasnila anketirancev, zakaj je zanje OHK-slavistika knjiZnica z najboljso pro-
mocijo:

- ker pripravlja knjizne razstave v avli (1 odg.),

- kerima na svojih vratih vsa pomembnejsa obvestila (1 odg.),

- kerje navsaki clanski izkaznici napisano njeno ime (1 odg.).

Pojasnila anketirancev, zakaj je zanje CTK knjiznica z najboljSo promocijo:

- kerima zanimivo in uporabno/prakti¢no spletno stran (3 odg.),

- kerima dobro ustno promocijo, saj vedno preseneca z novimi storitvami (1
odg.),

- ker ima kvalitetno promocijo, saj zanjo verjetno porabijo veliko denarja (2
odg.),

- kerima omogocen dostop do rac¢unalnikov (2 odg.),

- kerje osebje prijazno in dovzetno za mnenje uporabnikov (1 odg.),

- kerima informativne barvne zgibanke (1 odg.),

- kerjo profesorji promovirajo na predavanjih (1 odg.),

- kerima pripravljen seznam novosti (1 odg.).

Pojasnila anketirancev, zakaj so splosne knjiznice zanje knjiZnice z najboljso
promocijo:

- ker organizirajo razne dejavnosti v knjiZnici - potopisna predavanja, literar-
ne vecere, razstave ipd. (7odg.),

- ker imajo veliko zanimivih plakatov tudi izven knjiznice (6 odg.),

- kerimajo privlacne zgibanke (6 odg.),

- ker uporabnike o novostih in dejavnostih informirajo v ¢asopisih, po radiu,
postiin po e- mailu (4 odg.),

- ker ob vpisu dobis veliko promocijskega gradiva in informacij (1 odg.).

Andreja Nagode je zaposlena v knjiznici OS Ivana Cankarja na Vrhniki.
Naslov: Trzaska 2, 1360 Vrhnika
Naslov elektronske poste: andreja.nagodel@guest.arnes.si
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