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Wspélczesny czytelnik — kto to taki?

Streszczenie: W artykule zaprezentowano wspélczesnego czytelnika, oméwiono jego zachowania
konsumenckie z uwzglednieniem aktywnosci i potrzeb na rynku ustug bibliotecznych. Nastepnie
zaprezentowano wyniki badania ilo$ciowego przeprowadzonego na terytorium Polski w$réd oséb
korzystajacych z ustug bibliotecznych. W jego ramach rozestano 600 kwestionariuszy. Drugie ba-
danie dotyczylo satysfakeji uzytkownikéw. Przeprowadzono je w Akademii Pedagogiki Specjalnej
im. Marii Grzegorzewskiej w Warszawie. Na podstawie analiz wynikéw tych badari przyblizono
typy wspdlczesnych uzytkownikéw bibliotek.
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1. Czytelnik jako konsument

Kim jest wspélczesny czytelnik? Kogo mozemy okresli¢ tym mianem? Jakie zacho-
wania moga go identyfikowaé? Ogodlnie mozemy powiedzie¢, ze osoba korzystajaca
z ushugi bibliotecznej to konsument nauki, kultury i rozrywki. Przyjmujac taki punke
widzenia, wyniki badai naukowych dotyczace zachowan konsumenckich mozemy
réwniez odnie$¢ do postgpowania czytelnikéw. Z tego wzgledu metody badar
naukowych odnoszace si¢ do zachowari konsumenckich moga by¢ wykorzystane
w definiowaniu odbiorcy ustug bibliotecznych.

Zgodnie z definicja Wladystawa Kopaliniskiego konsument to osoba, ktéra naby-
wa towary na wlasny uzytek (Kopalinski 2014, s. 376). Z kolei artykut 22" Kodeksu
cywilnego definiuje konsumenta jako ,,0sob¢ fizyczng dokonujaca z przedsigbiorca
czynnosci prawnej niezwiazanej bezposrednio z jej dzialalnoscia gospodarcza lub
zawodowg~ (tekst jedn. Dz.U. 2019 poz. 1145). Konsument to takze podmiot,
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ktéry zuzywa produkty (dobra materialne i ustugi) nabyte na rynku lub wytworzo-
ne we wlasnym gospodarstwie domowym (Kufel, Mruk 1998, s. 8; Janos-Kresto,
Mréz 20006).

W ciggu wielu lat badad nad zachowaniami konsumenckimi sformutowano
wiele definicji tego pojecia. Czg$¢ badaczy uwaza, iz chodzi o dziatania konsumenta
na rynku. Druga grupa dodaje faz¢ pozazakupowa, czyli samo uzytkowanie dobra,
konsumowanie — az do wykorzystania produktu. Dzi§ powszechnie uznawane jest
szerokie rozumienie zachowan konsumenckich.

Owe zachowania s3 wywolywane czynnikami zewngtrznymi lub wewngtrznymi
(potrzeba, pragnienie — takze zalezne od czynnikéw zewnetrznych) (Smyczek, Sowa
2005, s. 58-59). Dla badaczy wazne s wszelkie aspekty psychologiczne, socjologicz-
ne, kulturoznawcze i antropologiczne. Zainteresowanie tym tematem wzrosto wraz
z rozwojem gospodarczym, podniesieniem poziomu zycia, zwigkszeniem produkgji
débr i rozszerzeniem oferty produktowej.

W latach 70. XX w. badania naukowe koncentrowaly si¢ na tym, jak konsumenci
rozumiejg i interpretujg informacje im przekazywane, pézniej zwrécono uwage na
emocje, a w latach 90. badania objely symboliczne znaczenia zachowan. Ostatecznie
ustalono, ze dla wigkszosci ludzi istota konsumpcji sa doznania i emocje, a nie ku-
powanie i posiadanie débr (Antonides, van Raaij 2003, s. 30).

O zachowaniach konsumenckich mozna méwi¢ nie tylko w przypadku jednostki,
ale takze grup, takich jak cztonkowie gospodarstwa domowego, kt6rzy porozumiewaja
si¢ ze soba, planujac zakup towaru lub ustugi. Analizujac to zagadnienie, badacze
zauwazaja, ze konsumpcja moze dotyczy¢ sektora publicznego, rynkowego czy gospo-
darstwa domowego, ustug i débr rzadkich, a skutki zachowan konsumentéw moga
by¢ krétko- i dtugofalowe, czy tez jednostkowe i spoteczne.

Zachowania konsumentéw mozna podzieli¢ na zamierzone i niezamierzone.
Wedtug Leszka Rudnickiego (Rudnicki 2012, s. 13) zachowania zamierzone to takie,
ktére zawsze sg Swiadome, sensowne i celowe. Wynikaja one z potrzeb i przekonar
konsumentéw, w przeciwieristwie do zachowari niezamierzonych, do ktérych dochodzi
pod wyptywem chwili lub odruchu. Zdarza sig, ze te ostatnie nie maja nic wspdlnego
z rzeczywistymi potrzebami konsumenta.

Zachowania zamierzone i niezamierzone moga by¢ dobrowolne lub przymuszone.
Dobrowolne s3 niczym nieskrgpowane, najczgsciej racjonalne, czyli podjete na skutek
wewngtrznie spojnego postgpowania (Rudnicki 2012, s. 13), umozliwiajace konsumen-
towi uzyskanie maksymalnego zadowolenia. W przypadku zachowan przymuszonych

moze by¢ inaczej — wynikaja one z koniecznosci albo z wplywu innych ludzi.
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W tradycyjnych koncepcjach zachowan zaklada sig istnienie konsumenta zaspo-
kajajacego potrzeby w jednym celu, ktérym jest osiagnigcie mozliwie najwickszej
satysfakcji. Wedlug teorii mikroekonomicznej w ujeciu tradycyjnym konsument ma
wszystkie dane i zdolno$¢ do uporzadkowania mozliwych kombinacji débr i ustug
wedtug kryterium dostatecznej satysfakeji (Smyczek, Sowa 2005, s. 59). Maksimum
satysfakeji jest osiagane jedynie przy uwzglednieniu czynnikéw ekonomicznych. Taka
modelowa sytuacja wystepuje w praktyce bardzo rzadko albo weale, cho¢by dlatego,
ze konsumenci nie znaja wszystkich dostgpnych na rynku produktéw danego rodzaju.

W przeciwieristwie do koncepcji tradycyjnych koncepcja ujawnionych preferencji
dopuszcza, ze w procesie zaspokajania potrzeb konsument moze bra¢ pod uwage
czynniki pozaeckonomiczne.

W literaturze przedmiotu zachowania irracjonalne okresla si¢ czgsto jako sprzeczne
z interesem konsumenta, ktéry nabywa dobra materialne czy niematerialne wbrew
dowodom pokazujacym ich szkodliwo$¢ dla nabywcy. Wplyw na takie dzialania moga
mie¢ nasladownictwo, impulsy, snobizm czy podswiadomos$¢. Skrajny przypadek
szkodliwych zachowari stanowi kupowanie kompulsywne, czyli nalogowe robienie za-
kupéw. Ale sg tez tacy konsumenci, ktorzy decyduja si¢ na niekonsekwentne dziatania,
aby zaakcentowa¢ swéj indywidualizm. Cheé wyrdznienia sig lub zwrécenia na siebie
uwagi powoduje podejmowanie decyzji nieracjonalnych, jednak dla konsumentéw
sa subiektywnie uzasadnione, zaplanowane i celowe (Wo$ et al. 2004, s. 33). Jesli
za zasadne przyjmiemy celowos¢ dzialania, to takie niekonwencjonalne zachowania
nalezy zakwalifikowa¢ do zachowan racjonalnych.

Nie kazdy zakup zrealizowany pod wplywem impulsu jest zachowaniem irracjo-
nalnym. Jesli konsument wskazuje motywy, ktére nim kierowaly przy podejmowaniu
decyzji, wéwczas z jego punktu widzenia bylo to zachowanie uzasadnione, nawet
jesli wydawalo si¢ irracjonalne, poniewaz niepoprzedzone namystem. Jesli pojawia
si¢ bardzo korzystna oferta, namyst konsumenta jest skrécony do minimum (Wos
et al. 2004, s. 34).

Racjonalnosci zachowari nie podwaza takze fake, ze niektére z nich nie sg poprze-
dzone dluzszym namystem. W przypadku débr i ustug codziennego uzytku mamy do
czynienia z zachowaniem zrutynizowanym lub zwyczajowym. Bywa tak, ze decyzje
o zakupie okreslonego produktu, a raczej o regularnym nabywaniu wielu produktéw tego
konkretnego rodzaju konsument podjat jakis czas temu. Przykladem moze by¢ zakup za-
wsze tego samego rodzaju chleba, jogurtu czy gazety. Wydaje si¢ wigc, ze jesli konsument
postepuje celowo, zgodnie ze swoim subiektywnie pojetym najlepszym interesem, ale na-

ruszajac obiektywne normy logiczne, to i tak jego zachowanie mozna uzna¢ za racjonalne.
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Jak juz wspomniano, nabywanie débr materialnych i niematerialnych jest od-
powiedzig na pojawiajace si¢ potrzeby konsumenta. Potrzeby mozna uszeregowaé
wedtug pilnosci, a ta zalezy od intensywnosci ich odczuwania. W ten sposéb podzieli¢
je mozna na potrzeby podstawowe i potrzeby wyzszego rzedu. Te pierwsze zwiazane
sa z biologia i musza by¢ zaspokojone, by cztowiek mégh zy¢. Potrzeby fizjologiczne
sa takie same u wigkszosci ludzi. W przypadku potrzeb podstawowych nie wyste-
puje mozliwo$¢ ich substytucji, nie sa wigc one wobec siebie konkurencyjne (Janos-
-Kresto, Mréz 2006, s. 42). Potrzeby wyzszego rzgdu maja swoje zrédlo w psychice,
ich zaspokojenie nie jest niezbedne do zycia. Cechuje je duza komplementarnos¢,
konkurencyjno$¢ i zmienno$¢ w czasie. By zaistnialy potrzeby wyzszego rzedu, za-
spokojone musza by¢ potrzeby nizszego rzedu. Abraham Maslow uznal, ze jest to
warunek konieczny, by pojawily si¢ kolejne potrzeby i dokonal ich uszeregowania.

Badacz ten zaproponowal nastepujacy hierarchi¢ potrzeb (rys. 1):

— fizjologiczne — oddychanie, zaspokajanie glodu i pragnienia, sen, seks, zdrowie,
brak napiecia,

— bezpieczenistwa — schronienie, opieka i oparcie, wolno$¢ od strachu,

— przynaleznosci — wigz, milos¢, przyjazn, akceptacja innych,

— szacunku i uznania — warto$¢, status, poczucie wartosci, godno$¢ osobista,

— samorealizacji — twérczo$¢, samospelnienie, poznanie (Maslow 2006, s. 115-119).

Bronistaw Malinowski wymienia trzy kategorie potrzeb (Jano$-Kresto, Mréz
2006, s. 54):
1) podstawowe, zwiazane z biologiczna strong ludzkiego zycia,
2) pochodne (drugiego rzedu), zwiazane gléwnie ze spoleczna strong ludzkiego zycia,
3) integratywne (trzeciego rzedu), zwiazane z kulturowa strong ludzkiego zycia.

Fundamentalne znaczenie w ukladzie potrzeb czlowieka maja te znajdujace
si¢ na dole piramidy, czyli fizjologiczne. Musza by¢ one zaspokojone co najmniej
na poziomie minimalnym. Pozostate potrzeby, okreslane jako potrzeby wtérne, sa
wynikiem zycia w spoleczenistwie. Hierarchia potrzeb A. Maslowa nie jest jedyna,
a z niektérymi zaproponowanymi przez niego tezami badacze dyskutujg od lat. Nie
ma jednak watpliwosci, ze kazdy cztowiek ma potrzeby, ktére mozna uszeregowaé,
a zaspokojenie potrzeby mniej pilnej aktywuje potrzeby wyzsze.

W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwage na bardzo duza role czynnikéw eko-
nomicznych w przypadku konsumentéw o niskich dochodach. Jesli dochody rosna, to
w procesie decyzyjnym coraz wigksza role zaczynaja odgrywaé czynniki wewnetrzne,

czyli psychologiczne, a takze spoteczno-kulturowe.
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afu duchowego,
potwierdzenio winsne] wartodel)

4. Potrzeby uznania
(potrzeby sukccsu, szacunku, prestizu,
znaczenia)

3. Potrzeby przynaleinoéei
(potrzchy akeeptagji, miloéci, provjadni, preynaleinobed
do grupy, elity)

2. Potrzeby bezpieczenstwa

(eabezpicezenic praed chorobq, bezrobociem i starcrq niczdolnosci do pracy)
1. Potrzeby fizjologiczne
(poaywicnie, kanie, odriez, prokreacia)

Rys. 1. Piramida potrzeb ludzkich wedlug Abrahama Maslowa
(zré6dlo: Maslow 2006, s. 115)

Wybér okreslonego dobra lub ustugi podyktowany bywa czynnikami demo-
graficznymi lub spoteczno-kulturowymi. Wplyw na zachowanie konsumentéw ma
m.in. pte¢. Cho¢ model wspélczesnej rodziny przeobraza sig, zmierzajac do modelu
partnerskiego, niektérzy badacze wskazuja na dobra bedace domeng mezezyzn i te,
o zakupie ktorych czgéciej decyduja kobiety (Garbarski 1998, s. 67).

Niebagatelna role w wyborach rynkowych konsumentéw odgrywa wiek. Poziom
i struktura konsumpcji, a takze hierarchia potrzeb zmieniaja si¢ wraz z dorastaniem,

a pézniej starzeniem si¢. Coraz wigkszg cz¢$¢ niektdrych spoleczenistw stanowia osoby
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starsze. Starzenie si¢ spoleczenistwa odgrywa¢ moze duza role w skali makro, powo-
duje np. wzrost popytu na takie ushugi jak ochrona zdrowia czy ushugi opiekuncze.
Kolejnym waznym czynnikiem procesu nabywania débr i ustug sa fazy cyklu zycia
czowieka. Od nich zalezy czgsto sytuacja ekonomiczna kupujacego i jego potrzeby.
Biorac pod uwagge to uwarunkowanie, konsumentéw mozna podzieli¢ na kilka grup
(Carpentier 1996, s. 27):
— ludzie mlodzi stanu wolnego, osoby niezalezne, na poczatku kariery zawodowej;
— milode bezdzietne malzeristwa, wzglednie niezalezne, ktére cechuje duza sita
nabywcza;
— milode malzeristwa z dzie¢mi do szdstego roku zycia, majace mniejsze mozliwosci
oszczedzania i sklonnos$é¢ do zadluzania sie;
— miode malzedstwa z dzie¢mi w wieku powyzej szedciu lat, charakteryzujace sie
lepsza sytuacja finansowa i dazace do poprawy komfortu zyciowego;
— starsze malzeristwa z dzie¢mi, zwykle w stabilnej, dobrej sytuacji finansowej
i z ugruntowana kariera zawodowa;
— starsze malzeristwa z pracujacymi dzie¢mi, z relatywnie wysokimi dochodami,
posiadajace oszczednosci;
— dojrzate osoby samotne, czynne zawodowo, wykazujace wigksz troske o zdrowie;
— dojrzale osoby samotne na emeryturze, osiagajace nizsze dochody, u ktérych
wzrastaja wydatki na cele zdrowotne.

Innymi uwarunkowaniami spofecznymi wymienianymi w literaturze przedmiotu
sa: liczba 0séb w gospodarstwie domowym, pozycja spoteczna zwiazana z wykony-
wanym zawodem i czas wolny (Jano$-Kresto, Mréz 2006, s. 132).

Do czynnikéw kulturowych zaliczane sa: przyzwyczajenia, obyczaje, tradycje,
nawyki, system wartosci, oddzialywanie wzorcéw konsumpcyjnych i edukacja kon-
sumenta.

Wyksztalcenie i status zawodowy konsumenta wplywaja nie tylko na zasobnos¢
jego portfela, ale takze na sposéb rozwijania potrzeb i dysponowania dochodem. Im
bardziej wyksztatlcony konsument, tym mniej nabywa débr szkodliwych czy mato-
warto$ciowych. Wraz z wyksztalceniem wzrasta takze stopien zaspokojenia potrzeb
zwiazanych ze zdrowiem i pojawiaja si¢ nowe potrzeby.

Wyksztalcenie, system wartoéci i poziom $wiadomosci konsumentéw wplywaja
takze na wzrost dbalosci o $rodowisko i wybdr zwiazanych z taka postaws rodzajéw
produktéw, a takze rezygnacje z niekt6rych débr, mimo mozliwosci ekonomicznych.
Ekologizacja konsumpcji przejawia si¢ takze zmniejszeniem wydatkéw na dobra jed-

norazowego uzytku na rzecz dobr wielokrotnego uzytku, korzystaniem z produktéw
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uzywanych i dalszym przekazywaniem ich innym konsumentom (Kiezel, Smyczek
2015, s. 24).

Obserwowane jest zjawisko dekonsumpcji, czyli ograniczenia konsumpgji.
Wynika¢ ono moze z ograniczenia konsumpcji w sferze materialnej na rzecz sfery
niematerialnej, a takze racjonalizacji konsumpcji (Wos et al. 2004, s. 111; Dabrowska
etal. 2015).

W wysoko rozwinietych spoleczenistwach udziat wydatkéw na ushugi w stosunku
do wydatkéw na dobra wzrasta, a zatem nastepuje tzw. serwicyzacja. Moze si¢ to
wigza¢ z konsumpcjg asekuracyjna, czyli ograniczeniem nabywania débr z powodu
niepewnosci sytuacji gospodarstw wspoltczesnych, ale obserwuje si¢ takze inne zja-
wisko: coraz wigcej konsumentéw zamiast gromadzi¢ rzeczy, woli kolekcjonowaé
przezycia. Nabywcy ci chea produktu ,,emocjonalnego”. Spoleczenistwo whascicieli
zmienia si¢ w spoleczenistwo rozrywki (Rifkin 2003, s. 132-144).

Motywy pobudzaja i ukierunkowuja zachowania cztowieka w celu zaspokojenia
okreslonej potrzeby (Rudnicki 2012, s. 172—-173). Decyzja moze by¢ skutkiem wielu
motywdw, czasami wchodzacych ze soba w konflikt, spowodowany np. czynnikami
ekonomicznymi. Konsumentem moga kierowa¢ motywy biologiczne, czyli fizjolo-
giczne, zwiazane np. z potrzeba odzywiania, snu, unikaniem bélu, a takze spoleczne,
m.in. che¢ zdobycia okreslonej pozycji spolecznej czy wyksztalcenia. Wyrdznia sie
takze motywy racjonalne i emocjonalne. Motywy racjonalne pobudzaja do dziatania
przemyslanego, zakupu débr o wysokiej jakosci, ale niekoniecznie wysokiej cenie,
natomiast motywy emocjonalne sa przyczyna dziatari spontanicznych czy impulsyw-
nych (Wos$ 2003, s. 51).

Na dobra mozna spojrze¢ przez pryzmat motywdw i podzieli¢ je na (Rudnicki
2012, s. 57-58):

— ekonomiczne, kupowane ze wzgledu na niska ceng,

— instrumentalne, nabywane ze wzgledu na zdolno$¢ zaspokojenia potrzeb,

— estetyczne, kupowane ze wzgledu na forme,

— symboliczne, kupowane ze wzgledu na reprezentowang przez produkt pozycje
spoleczna nabywcy.

Postawa konsumenta pokazuje jego stosunek emocjonalny wobec dobra. Wplywa
na nig m.in. informacja oraz preferencje rozumiane jako system ocen i priorytetéw
nabywcy.

Kolejny wazny czynnik to osobowos¢, czyli zespSt wzglednie statych cech psychicz-
nych cztowieka. Jedna z nich jest temperament, ktéry takze wplywa na zachowanie

konsumenta.
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Biorac pod uwagg t¢ ceche, w literaturze przedmiotu wyréznia si¢ cztery typy
konsumentéw:

1) cholerycy: osoby aktywne, niecierpliwe, wybuchowe, pewne swych racji,

2) sangwinicy: fatwo daja soba kierowa¢, decyzje zakupowe podejmuja szybko,

3) flegmatycy: wazna dla nich jest tradycja, nie akceptuja nowosci, decyzje podejmuja
spokojnie,

4) melancholicy: s3 zamknieci w sobie, a w podejmowaniu decyzji konsumpcyjnych
wymagaja pomocy.

Wsréd konsumentéw badacze zauwazaja tzw. ,innowatoréw”, czyli otwartych na
nowosci, i nasladowcéw, ktérzy wolg opierad si¢ na doswiadczeniach innych.
Inny podzial spotykany w literaturze przedmiotu rozréznia nastgpujacych kon-
sumentéw (Wos et al. 2004, s. 55):
— sterowanych tradycja, zwréconych ku przesztosci, odpornych na zmiany,
— wewnatrzsterowalnych, kedrzy kierujg si¢ osobistym systemem wartosci, sami
poszukuja informacji na temat produktéw i ustug,
— zewnatrzsterowalnych, malo aktywnych, ke6rzy w procesie wyboru dobra oczekuja
pomocy od innych.

Wymienione typologie nie wyczerpuja tematu, osobowos¢ cztowieka, konsumenta
mozna bada¢ takze w wielu innych aspektach.

W procesie wyboru danego dobra nie bez znaczenia jest takze percepcja. Na kon-
sumenta silnie oddzialuja zmysly. Przecigtny konsument okoto 90% bodzcéw odbiera
za pomoca wzroku, pozostale za pomoca stuchu (Foxall, Goldsmith 1998, s. 68).

Wymienione wyzej czynniki to uwarunkowania w skali mikro. Dochodza one
do glosu na tle uwarunkowan makro. Wplywu tych ostatnich, cho¢ jest on posredni
i trudny do zmierzenia, nie sposéb pomina¢. Wsréd gléwnych makrouwarunkowar
nowoczesnej konsumpcji wymienia si¢ (Kiezel, Smyczek 2015, s. 19):

— procesy globalizacyjne,
— postep techniczny i technologiczny,

— procesy starzenia si¢ spoleczeristw i zmiany postaw mlodych pokolen.

W przypadku konsumpgji procesy globalizacyjne wiaza si¢ z lepszym dostgpem
do wigkszego asortymentu ddbr czy ushug, tatwiej osiagalne s3 produkty o lepszej
jakosci, wyzszej technologii, elitarne. Wzorce konsumpcji przenosza si¢ zwykle
z krajéw bogatszych, wyzej rozwinietych do paristw nizej rozwinigtych i wplywaja

na wyréwnanie pozioméw i sposobéw zycia.
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Postep techniczny i technologiczny ma ogromny wplyw na przeplyw informacj,
kapitatu i towaréw. Za posrednictwem Internetu konsument ma dostgp do débr
i ustug praktycznie z calego $wiata. Dostgpnos¢é nowoczesnych technologii sprzyja
obcowaniu z kultura i podnosi og6lny komfort zycia cztonkéw gospodarstw domo-
wych, a zasadnicza cecha ,zwirtualizowanej konsumpcji” jest mozliwo$¢ przenoszenia
potrzeb sfery publicznej do prywatnej (Kiezel, Smyczek 2015, s. 20). Przykladowo,
aby wypozyczy¢ ksiazke, nie trzeba chodzi¢ do biblioteki lub czytelni, czasami
wystarczy tylko odnalez¢é odpowiednig strong w Internecie. Postep technologiczny
umozliwia takze lepsze wykorzystanie czasu, dzigki coraz bardziej technologicznie
rozwinigtym urzadzeniom oraz globalnej sieci coraz mniej go trzeba przeznaczaé
na czynnosci zwigzane z prowadzeniem gospodarstwa domowego. Konsument
moze si¢ bardziej zaangazowad w pracg zawodowa, poswigci¢ wigcej czasu na swoje
zainteresowania, np. sport czy obcowanie z kultura. W wielu przypadkach wolny
czas jest konieczny, by mozliwa byla konsumpcja débr i ustug wyzszego rzedu,

m.in. obcowanie z ksiazka.

2. Badanie ilo$ciowe

W celu poznania wspélczesnego czytelnika i jego zachowan oraz oczekiwan na
rynku ustug bibliotecznych przeprowadzono badanie ilosciowe przy wykorzysta-
niu kwestionariusza ankiety (kwestionariusza wywiadu bezposredniego)'. Badanie
ilociowe zrealizowane w czwartym kwartale 2015 r. bylo poprzedzone badaniami
pilotazowymi, ktére mialy na celu zweryfikowanie poprawnosci sformutowania pytan.
W badaniu udziat wzi¢li respondenci korzystajacy z ustug bibliotek. Kwestionariusze
do samodzielnego wypelnienia zostaly rozestane do bibliotek w calym kraju i byly
udostepniane przez ich pracownikéw.

Kwestionariusz rozpoczynat si¢ pytaniem weryfikujacym korzystanie z ustug
bibliotek. Odpowiedz twierdzaca pozwalala na przejscie do gtéwnej czgéci badania
zozonej z 28 pytan podzielonych na cztery bloki tematyczne oraz metryczki sklada-
jacej si¢ z siedmiu pytan. Kwestionariusz zawierat zaréwno pytania zamknigte z pre-
definiowanymi odpowiedziami, pytania pélotwarte umozliwiajace respondentowi

rozwiniecie odpowiedzi oraz pytania otwarte.

! Badania ilodciowe pozwalaja zmierzy¢ zakres zjawiska, umozliwiaja opisa¢ w kategoriach zmiennych
ilo$ciowych z zastosowaniem metod statystycznych; por. Kaczmarezyk (2003).
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W ramach badania rozestano 600 kwestionariuszy. Odestano natomiast 524 kwe-
stionariusze, w tym 30 niewypelnionych, jeden kwestionariusz wypeltniony cz¢dciowo,
a dziewigciu respondentéw bedacych w bibliotece zaznaczylo, ze nie korzysta z ustug
biblioteki. Do analiz zakwalifikowano 484 kwestionariusze.

Wyniki badania pokazaly, ze co trzecim respondentem byla kobieta (76%).
Megzczyini stanowili 24% préby badawczej. Rozklad préby moze sugerowad, ze czy-
telnikami sg cz¢sciej kobiety. By¢ moze byly takze bardziej otwarte na wypelnienie
kwestionariusza ankiety.

Na podstawie otrzymanych wynikéw badania mozna stworzy¢ profil czytelnika
konsumenta najczesciej korzystajacego z ustug bibliotecznych. Jest on nastepujacy —
kobieta w wieku 36-50 lat, legitymujaca si¢ wyksztalceniem wyzszym, reprezentujaca
gospodarstwa dwuosobowe, ktdre osiagaja dochdd na jedna osobg powyzej 1500 zi,
mieszkajaca w miejscowosci ponizej 50 tys. mieszkancow.

W badaniu starano si¢ rozpoznaé, jak wysoka jest czestotliwo$é respondentéw —
konsumentéw ustug bibliotecznych — korzystania z ustug bibliotek.

Jak wynika z badania (rys. 2), przeszto 60% respondentéw korzystato z ustug
biblioteki w tygodniu, w ktérym wypelniato ankiet¢ (poza dniem wypelnienia
ankiety). Na korzystanie w ciagu ostatniego miesiaca wskazalo tacznie prawie 89%

respondentéw, co dobrze rokuje dla czytelnictwa.

W tym 1-2 tygodnie temu; 17,1%
tygodniu; 60,1%
S~

2 tygodnie — 1 miesigc temu; 11,4%
1-2 miesigce temu; 7,6%
2-3 miesigce temu; 2,1%

Ponad 3 miesigce temu; 1,7%

Rys. 2. Kiedy ostatni raz korzystal(a) Pan(i) z ustug bibliotecznych? (/V = 484)

Bardzo czgsto, jak mozna bylo przewidzied, korzystano z ustug bibliotek pub-
licznych (68% odpowiedzi). Na drugim miejscu, ale juz w znacznie mniejszym
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odsetku, uplasowaly si¢ biblioteki szkolne / uczelniane i dziecigco-mlodziezowe (po
15% odpowiedzi ,,bardzo czgsto”). Na trzecim miejscu wskazano biblioteki naukowe
i fachowe (po 11% odpowiedzi ,bardzo czgsto”). Niewiele mniej wskazani ,bardzo
czgsto” dotyczylo bibliotek pedagogicznych (10%) i Biblioteki Narodowej (8%).
Najnizszy wskaznik dotyczyt Biblioteki Narodowej, co mozna thumaczy¢ tym, ze udaja
si¢ do niej osoby zwykle poszukujace specjalistycznych zbioréw, m.in. pracownicy

naukowi i studenci (rys. 3).

E\Wcale MBardzorzadko MRzadko ®Od czasu do czasu Czesto Bardzo czesto

Dziecieco-mlodziezowa

stkaina/ucelniana s
2 2
Publiczna - 21 68

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 3. Czestotliwo$¢ korzystania z réznych typéw bibliotek / czytelni (IV = 484, w procentach)

(zrédlo: badanie ilociowe)

Za potrzebne i niezbedne ustugi biblioteczne uznato niemal 80% respondentéw
(rys. 4), co moze sugerowa, ze spetniaja one zadania spoleczne nalozone na biblioteki.
Odmiennego zdania (ushugi biblioteczne sa niepotrzebne) byto 6,5% respondentéw
korzystajacych z tych ustug. By¢ moze byly to osoby niezadowolone np. ze zbioréw,
braku pozydji, ktérych poszukiwaly, badz obstugi. Co siédma osoba (14%) uwazata,
ze ustugi bibliotek sg potrzebne, ale nie s3 niezbgdne. W tej grupie moga by¢ zwo-
lennicy digitalizacji.

Waznym problemem w rozpoznawaniu zachowan konsumentéw na rynku ustug
bibliotecznych sa zmiany w cz¢stotliwosci korzystania z ustug bibliotecznych w sto-
sunku do lat ubieglych. Jest to istotne w zwiazku z rozwojem Internetu i korzystaniem
z tego medium w poszukiwaniu réznych informacji, opracowan dost¢pnych online,

w tym ksiazek i monografii.
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S potrzebne i niezbedne;
79,5%

— Sg potrzebne, ale nie s3 niezbedne;
14,0%

. \_ S3 niepotrzebne;

6,5%

Rys. 4. Opinia o ustugach bibliotecznych wyrazona przez respondentéw (IV = 484)

(zrédto: badanie ilodciowe)

Z satysfakcjg mozna odnotowa¢, ze cztery osoby na dziesi¢¢ badanych wyrazity
opinie, ze czestotliwo$¢ ta jest wigksza niz w latach ubieglych, a nieco wigcej 0séb,
ze poréwnywalna z latami poprzednimi. Na odwrotny trend wskazalo tacznie ponad
15% respondentéw (rys. 5).

_~— Wigksza niz w latach ubiegtych; 40,2%

Mniejsza niz w latach ubiegtych
ze wzgledu na brak czasu; 10,2%

A\ Mniejsza niz w latach ubiegtych ze wzgledu

na mniejszg potrzebe; 5,2%

~_ Poréwnywalna z latami poprzednimi;
44,5%

Rys. 5. Czgstotliwos¢ korzystania z ustug bibliotecznych w stosunku do lat ubieglych (V = 484)

(zrédto: badanie ilodciowe)

Respondenci jako odbiorcy ustug bibliotecznych dostrzegaja zalety plynace
z korzystania z nich. Na pierwszym miejscu uplasowal si¢ czynnik o charakterze
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ekonomicznym. Dla prawie 74% respondentéw priorytetowe znaczenie ma oszczed-
no$¢ pieniedzy. Kolejny czynnik dotyczyl mozliwosci kumulowania w jednym miejscu
szerokiej oferty tytutéw — 67% wskazan. Kolejny, ktéry uzyskat ponad 50% wskazan,
odnosit si¢ do mozliwosci obcowania z picknem literatury. Mniejsze znaczenie przy-
pisano takim czynnikom, jak: pomoc w pracy / nauce (co moze uzasadnia¢ odsetek
0s6b, ktdrzy twierdzili, ze ustugi biblioteczne sa niepotrzebne), mozliwos$¢ darmowego
uzytkowania komputera i Internetu czy oszczednos¢ czasu (rys. 6).

~
w
(<]

Oszczednos¢ pieniedzy

Szeroka oferta tytutéw w jednym miejscu _ 67,0
Mozliwos¢ obcowania z pieknem literatury _ 51,5
Pomoc w pracy/nauce _ 36,0
Mozliwos$¢ darmowego uzywania _ 251

komputera i internetu

Oszczednosc czasu

0,0% 25,0% 50,0% 75,0% 100,0%

Rys. 6. Korzysci plynace z ustug bibliotecznych (wskazania; N = 484, w procentach)

(zrédto: badanie ilodciowe)

Dla prawie 38% respondentéw zdecydowanie najwazniejsza byta oszczednos¢
pieniedzy. Na drugim miejscu wskazano czynnik ,szeroka oferta tytuléw w jednym
miejscu” (24,7% wskazani ,zdecydowanie najwazniejszy”) i ten czynnik otrzymal
najwicksza liczbg wskazan ,bardzo wazne”. Na trzecim miejscu uplasowat si¢ czynnik
»mozliwo$¢ obcowania z picknem literatury” i na drugim miejscu pod wzgledem
»bardzo wazne” (rys. 7).

Jednym z obszaréw badawczych bylo rozpoznanie znaczenia ustug bibliotecznych
w ostatnich latach.

Wobec wezesniej wyrazonych opinii nie dziwi, ze 62% respondentéw uwaza, ze
znaczenie ushug bibliotecznych w ostatnich latach zdecydowanie wzrosto (rys. 8).
W tych odpowiedziach mozna doszukiwac si¢ wysokiego znaczenia czynnika eko-
nomicznego — korzystanie z ustug bibliotecznych pozwala zaoszczedzi¢ pieniadze

na niekupowaniu ksiazek.
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W Zdecydowanie najwazniejsze M Bardzo wazne M Waine
Oszczednos¢ pieniedzy

Szeroka oferta tytutéw w jednym miejscu

{

Mozliwosé obcowania z pieknem literatury

~

Pomoc w pracy/nauce 107

[y
=

e . . ,
Mozliwos¢é darmowego uzytkowania komputera

i Internetu

I

Oszczednosc czasu ,6

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Rys. 7. Wazno$¢ korzysci plynacych z korzystania z ustug bibliotecznych
(IV = 484, w procentach)

(zrédto: badanie ilodciowe)

Zwiekszyta sie w niewielkim
stopniu; 22,9%

Zmniejszyta sie w niewielkim
‘1" stopniu; 5,2%
‘ Zdecydowanie zmniejszyta sig;
3,3%
\— Pozostata bez zmian; 6,7%
_— Zdecydowanie zwiekszyta sie;
61,9%

Rys. 8. Rola ustug bibliotecznych w ostatnich latach (V= 484)

(zrédto: badanie ilodciowe)

W wyniku przeprowadzonych badan okreslone zostaly segmenty czytelnikéw na
podstawie pytania o czgstotliwo$¢ korzystania z poszczegSlnych ushug bibliotecznych.
Respondenci, ktérzy wskazali, ze korzystaja z ustug bibliotecznych bardzo cz¢sto, zo-
stali zaliczeni do segmentu ,pasjonaci bibliotek”, ktéry byt najliczniejszy. Natomiast
osoby, ktére nie wskazaly odpowiedzi ,bardzo cz¢sto”, ale przy ktédrejs odpowiedzi
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wskazali ,,czgsto”, zostali sklasyfikowani jako ,zwolennicy ustug bibliotecznych” i sta-
nowili 20% badanych. Pozostali respondenci, ktérzy zaznaczyli odpowiedzi ,,od czasu
do czasu”, ,bardzo rzadko” lub ,rzadko”, zostali przydzieleni do segmentu ,,bywalcy
bibliotek” i stanowili prawie 7% (rys. 9).

Zwolennicy ustug
bibliotecznych; 19,2%

‘<ﬁ Bywalcy bibliotek;
6,6%

— Pasjonaci bibliotek;
74,2%

Rys. 9. Rozklad préby badawczej w podziale na segmenty czytelnikéw (V = 484)

(zrédlo: badanie ilociowe)

Jak wynika z badania, pasjonatami bibliotek s3 najczgéciej kobiety (79,4%),
w wieku 36-50 lat (37,9%), legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym (48,2%),
z gospodarstw dwuosobowych (35,5%), o dochodzie gospodarstwa domowego na
jedng osobe 1000-1500 zt (33,1%), mieszkajace w miejscowosci ponizej 50 tys.
mieszkancéw (59,2%).

Zwolennicy ustug bibliotecznych to zwykle kobiety (73,9%), w wieku 36-50 lat
(36,6%), legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym (46,7%), z gospodarstw dwuoso-
bowych (25%), o dochodzie gospodarstwa domowego na jedna osobg 500-999 zt
(31,4%), mieszkajace w miejscowosci ponizej 50 tys. mieszkaricéw (52,8%).

Bywalcy bibliotek to najczesciej kobiety (67,7%; réinica miedzy kobietami
i mezczyznami jest najmniejsza w stosunku do dwéch pozostalych segmentéw),
w wieku 36-50 lat (36,7%), legitymujace si¢ wyksztalceniem $rednim (43,8%),
z gospodarstw dwuosobowych (33,3%), o dochodzie gospodarstwa domowego na
jedna osobe powyzej 1500 zt (53,3%), mieszkajace w miejscowosci ponizej 50 tys.
mieszkancéw (50,0%).



184 J. Stepien

Cechami wspdlnymi, aczkolwiek o réznym udziale, sa: ple¢ (kobieta), wiek
(36-50 lat), wielko$¢ gospodarstwa domowego (dwuosobowe) i miejsce zamieszkania

(miejscowos¢ ponizej 50 tys. mieszkaicow).

3. Badanie satysfakcji uzytkownikéw biblioteki
w Akademii Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskiej

w Warszawie

Akademia Pedagogiki Specjalnej im. M. Grzegorzewskiej (APS) jest uczelnia pani-
stwowa, w ktérej murach studiuje ponad siedem tysigcy studentéw i zatrudnionych
jest ponad pigciuset pracownikéw. Zgodnie ze statutem Biblioteka Gléwna jest
jednostka ogdlnouczelniang i stanowi podstawe jednolitego systemu biblioteczno-
-informacyjnego Uczelni. Jej zadaniem jest gromadzenie, opracowanie i udostgpnianie
zbioréw z zakresu pedagogiki, pedagogiki specjalnej, socjologii, psychologii i innych
nauk spolecznych.

Inspiracja do badan przeprowadzonych w Akademii Pedagogiki Specjalnej w War-
szawie byt udzial w Ogélnopolskim Badaniu Satysfakcji Uzytkownikéw Bibliotek
AFB, ktérego organizatorem jest Stowarzyszenie Bibliotekarzy Polskich. Termin
realizacji badan ustalony zostal na marzec — kwiecien 2017 .

Badaniem objeto wszystkich uzytkownikéw Biblioteki Gléwnej APS powyzej
16. roku zycia. Populacj¢ badania stanowita grupa 4253 uzytkownikéw Biblioteki
Gléwnej APS, ktérzy w roku akademickim 2015/2016 mieli aktywne konta biblio-
teczne. W ramach préby uzyskano nastgpujace liczby kwestionariuszy:

— student — 611 kwestionariuszy (92% préby),
— doktorant — 27 kwestionariuszy (4% prdby),
— pracownik — 27 kwestionariuszy (4% proby).

Ze wzgledu na specyficzny charakter Biblioteki Gléwnej APS (biblioteka aka-
demicka, skierowana gléwnie do studentéw), a takze charakter Uczelni (uczelnia
z dominujacymi kierunkami pedagogicznymi), zdecydowana wickszo$¢ respondentéw
stanowily studentki w wieku 16-19 i 20-24 lata (7 = 604). Liczba ankietowanych
mezczyzn byta zdecydowanie mniejsza, gdyz wynosifa jedynie 7 = 53. Ze wzgledu na
status ankietowanych ogromna wigkszo$¢ stanowili studenci.

Gléwnym uzytkownikiem biblioteki uczelni wyzszej zawsze bedzie student —
to dla niego przeprowadzane sg ankiety, poszerzane sa ksiggozbiory, udostgpniane
sa nowe osiggniccia technologiczne. Po zapoznaniu si¢ z opiniami ankietowanych

0s6b stwierdzono potrzeb¢ wprowadzenia zmian w funkcjonowaniu Biblioteki
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Gléwnej APS. Poza pozytywnymi ocenami, czytelnicy zglaszali wiele pomystéw
i uwag, ktére nalezatoby uwzgledni¢ w planowaniu dziatai na nast¢pne lata. Badanie
pozwolito whasciwie ustali¢ priorytety waznosci.

Postep technologiczny, zmiany spoleczne i gospodarcze w latach 2000-2014
zasadniczo wplynely na zmiany oczekiwan uzytkownikéw bibliotek, czytelnikéw.
Dzigki Internetowi wiele ustug stalo si¢ dostgpnych natychmiast. Korzystanie z szyb-
kiego tacza sprawia, ze nie trzeba wychodzi¢ z domu, by dokona¢ zakupéw ksiazek
czy obejrze¢ film. Instytucje $wiadczace ustugi publiczne nie mogly pozosta¢ w tyle
za przedsigbiorstwami komercyjnymi. Dostgpnos¢ wielu débr i ustug w Internecie
wymogla podobne zmiany w ustugach spolecznych. Konsumenci oczekuja, ze sek-
tor publiczny bedzie nadazal za przedsigwzieciami komercyjnymi. Obecnie w wielu
urzedach wigkszo$¢ spraw mozemy zalatwi¢ bez wychodzenia z domu. Zmiany te nie
omingely takze instytucji kultury i chyba najmocniej, jesli chodzi o ten segment ustug
publicznych, widoczne sa whasnie w bibliotekach.

Czytelnicy nabywaja dos$wiadczed w obcowaniu z kulturg zaprezentowana
w nowoczesny sposdb. Dziela zaréwno powstajace obecnie, jak i stworzone przed
dziesigtkami czy setkami lat docierajg do widzéw, stuchaczy czy czytelnikow takze za
pomocg nowoczesnych technologii. Istnieja réwnolegle do siebie dwa kanaly prze-
kazywania wytworéw kultury — wirtualny i realny. Przykladem tego wspdlistnienia
sa choc¢by biblioteki hybrydowe.

Na podstawie analizy wynikéw badaii mozna udowodni¢ hipotezg, ze zmiany
w zachowaniach czytelnikéw na rynku ustug bibliotecznych wynikajg ze zmian
gospodarczych, kulturowych i cywilizacyjnych, a coraz czgsciej takze z rozwoju no-
woczesnych technologii.

W okresie zmian spoleczno-gospodarczych zapoczatkowanych w 1990 r. istotnie
zmienit si¢ rynek ustug bibliotecznych w Polsce, a takze sami czytelnicy. Wedlug eks-
pertéw z dziedziny kultury, z ktérymi przeprowadzono wywiady, ostatnie kilkanascie
lat to jest czas bardzo powaznych restrukturyzacji. Bardzo rozwingla si¢ takze oferta
instytucji kultury. Przyczynit si¢ do tego naplyw funduszy unijnych i mozliwosé
uczestniczenia $rodowiska polskich artystéw w réznych projektach europejskich
i migdzynarodowych. Zmiany te dotycza takze ustug bibliotecznych. Osoby, z ktérymi
przeprowadzano wywiady, docenialy zwlaszcza coraz powszechniejsza digitalizacje,
uznaly, ze poprawia ona jako$¢ oferty. Eksperci wskazali takze na negatywne zmiany,
a za jedna z nich uznali wzrost cen ksiazek i czasopism. Fakt ten znajduje takze odbicie
w ankiecie przeprowadzonej wérdd czytelnikéw. Czytelnik zmienia si¢ nieustannie
i my, bibliotekarze, musimy za nim podazaé z oferta, pyta¢ o oczekiwania i je spelnia¢,

a nawet zaskakiwa¢ nowosciami, poniewaz na tym polega nasza praca.
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