
راهنمای جامع حرفهای

بازاریابی کتابخانهای

از شناخت مخاطب تا ساختن ارزش پایدار در عصر دیجیتال

۱۴۰۵



نقشه راه: از مفاهیم تا اجرا و سنجش

۲

مفاهیم، تعریف و اهداف بازاریابی کتابخانهای۱

اهمیت بازاریابی برای بقا و مرتبط بودن کتابخانه۲

مخاطب هدف و تحلیل نیازهای کاربران۳

آمیخته بازاریابی ۷P، CRM و برندسازی۴

بازاریابی دیجیتال، محتوایی و رویدادهای ترویجی۵

سنجش اثربخشی، چالشها، راهکارها و پیشنهادها۶



بازاریابی یعنی شناخت نیاز کاربر، نه صرفاً تبلیغات

۳

۰۱
تعریف کلی بازاریابی

فرایند تحلیل، برنامهریزی، اجرا و کنترل برنامهها برای ایجاد و تبادل ارزش با مخاطبان هدف

۰۲
بازاریابی کتابخانهای

بیشینهسازی بهرهگیری از منابع انسانی و اطلاعاتی کتابخانه بهمنظور رضایت کاربران

۰۳
ویژگی بازاریابی خدمات

خدمات ناملموساند و کیفیت از تعامل زنده کاربر و کتابدار ساخته میشود



پنج هدف اصلی بازاریابی کتابخانهای

۴

افزایش آگاهی

معرفی خدمات و منابع به کاربران بالفعل 
و بالقوه

افزایش بهرهبرداری

رشد امانت، مراجعه حضوری و استفاده از 
خدمات برخط

رضایت کاربر

همراستاسازی خدمات با نیاز واقعی 
مخاطبان

جذب حامیان

کسب حمایت مدیران، نهادها و 
اربابرجوع جدید

تصویر مثبت

تقویت جایگاه و اعتبار کتابخانه در جامعه



۵

کاربری که از خدمتی بیخبر است، هرگز از آن 
استفاده نمیکند

کیفیت بالا بهتنهایی کافی نیست؛ ارزش باید شناخته و درک شود. ترویج و ایجاد آگاهی، حلقه 
گمشده میان منابع غنی و کاربران واقعی است.



چرا بازاریابی امروز برای بقا ضروری است؟

۶

۰۱
رقابت بر سر توجه

گوگل، شبکههای اجتماعی و رسانههای جریانی، رقبای مستقیم زمان کاربر کتابخانهاند

۰۲
تغییر انتظارات

کاربر امروزی دسترسی آنی، تجربه شخصیسازیشده و خدمات دیجیتال میخواهد

۰۳
توجیه بودجه

نمایش اثرگذاری ملموس خدمات، پشتوانه درخواست بودجه از مدیران است

۰۴
کاهش شکاف اطلاعاتی

بازاریابی به گروههای محروم کمک میکند از خدمات عمومی بهرهمند شوند



مخاطب هدف: گروههای ناهمگون با نیازهای متفاوت

۷

مخاطبان درونی

کتابداران و کارکنان: سفیران اولیه برند

مدیران و هیئتامناء: تأمینکنندگان منابع و حمایت

سایر بخشهای سازمان میزبان: همکاران بالقوه پروژههای 
مشترک

مخاطبان بیرونی

کاربران کنونی: دانشجویان، پژوهشگران، عموم

کاربران بالقوه: جوانان، سالمندان، اقشار محروم

شریکها: مدارس، ناشران، نهادهای فرهنگی



تحلیل نیازها: مسیر پنجگامی شناخت کاربر

۸

۱

شناسایی 
جمعیتشناختی

سن، شغل، سطح 
تحصیلات و الگوی 

مراجعه کاربران

۲

پیمایش و 
نظرسنجی

پرسشنامه، مصاحبه و 
گروه کانونی برای کشف 

نیازهای اطلاعاتی

۳

تحلیل دادههای 
رفتاری

آمار امانت، جستجوی 
OPAC و بازدید 

وبسایت

۴

اولویتبندی 
خدمات

نگاشت نیازها به 
خدمات موجود و 

شناسایی شکافها

۵

بهروزرسانی 
مستمر

بازخوردگیری دورهای و 
اصلاح مداوم برنامهها



آمیخته بازاریابی خدمات: هفت P کتابخانهای

۹

۷P

۴P کلاسیک + ۳P خدمات

محصول
امانت، مرجع، SDI و دسترسی دیجیتال

قیمت و مکان
هزینه زمان و انرژی کاربر؛ فاصله فیزیکی و 

دسترسی برخط

ترویج
تبلیغات، روابط عمومی و رویدادها

افراد
کتابداران؛ مهمترین دارایی برند کتابخانه

فرایند و شواهد فیزیکی
سادگی فرایند؛ فضا، نشانهها و وبسایت



۱۰

کتابداران، محصول اصلی کتابخانهاند

در بازاریابی خدمات، کیفیت تجربه کاربر مستقیماً برخاسته از مهارت، نگرش و پاسخگویی 
انسانهای درگیر در خدمت است؛ سرمایهگذاری در آموزش کتابداران، خود نوعی بازاریابی است.



CRM: چرخه رابطه بلندمدت با کاربر

۱۱

۱

جمعآوری داده

بخشبندی۲

۳

ارتباط شخصیشده

۴

وفادارسازی

۵ بازخورد و بهبود

اعتماد



برند کتابخانه: قولی که در هر تجربه تکرار میشود

۱۲

لایه ۴: رابطه

لایه ۱: ظاهر
هویت بصری: نشان، رنگ، تایپوگرافی و یکدستی در همه کانالها

لایه ۲: پیام
شعار و پیام: چه وعدهای به کاربر میدهیم؟ )مثلاً »راهنمای 

یادگیری مادامالعمر«(

لایه ۳: تجربه
تجربه: هر تماس کاربر با کتابخانه باید آن قول را محقق کند

لایه ۴: رابطه
اعتماد و دلبستگی: کاربر کتابخانه را به دیگران توصیه میکند



بازاریابی دیجیتال: از حضور منفعل به تعامل فعال

۱۳

رویکرد سنتی

Notice board اطلاعرسانی صرفاً داخلی و بر

انتظار مراجعه حضوری کاربر

پاسخگویی در ساعات اداری

ارتباط یکسویه از بالا به پایین

رویکرد دیجیتال

وبسایت و اپلیکیشن با دسترسی ۲۴/۷

حضور فعال در اینستاگرام، تلگرام و لینکدین

پاسخگویی برخط و چت مرجع

گفتوگوی دوسویه با کاربران و اینفلوئنسرها



بازاریابی محتوایی: ارزش ببخش تا دیده شوی

۱۴

وبلاگ و خبرنامه

مقاله کوتاه درباره پژوهشهای تازه، معرفی منابع، راهنمای جستجو

پادکست و ویدیو

پادکست ادبی، ویدیوهای کوتاه معرفی کتاب و تور مجازی

محتوای تصویری

اینفوگرافیک، کارت معرفی کتاب، ستون هفتگی معرفی منبع

محتوای مشارکتی

تولید محتوا توسط کاربران: نقد کتاب، عکس فضا، روایت تجربه



رویدادها: قویترین ابزار ترویج کتابخانه

۱۵

آموزش کتابداری

کارگاه، سمینار و سخنرانی؛ قویترین ابزار ترویج کتابخانهای

برنامههای ادبی

ساعت قصه، باشگاه کتاب، مسابقه کتابخوانی

نمایشگاه و رویداد

رونمایی کتاب، نشست با نویسنده، نمایشگاه موضوعی

بازاریابی دهانبهدهان

همکاری با مدارس و نهادهای فرهنگی برای جذب مخاطب جدید



سنجش اثربخشی: بدون داده، بازاریابی حدس است

۱۶

دسترس
)Reach( دسترس

تعداد افرادی که برنامه بازاریابی به آنان رسید

تعامل
تعامل و اقدام

امانت، مراجعه و ثبتنام پس از کمپین

وفاداری
وفاداری

نرخ بازگشت کاربران و رضایت از خدمات



چالشها و راهکارها: موانع را مدیریت کنیم

۱۷

چالش: محدودیت منابع

بودجه محدود و نیروی کم → شروع با کانالهای رایگان و ارزان: شبکه اجتماعی، 
خبرنامه، مشارکت داوطلبانه

چالش: فرهنگ سازمانی

نگرش »کتابخانه نیازی به تبلیغ ندارد« → آموزش کارکنان و نمایش دادههای 
موفقیت به مدیران

راهکار: برنامهریزی نظاممند

SMART تعیین مسئول بازاریابی، تقویم محتوایی ماهانه و اهداف

راهکار: گوش دادن به کاربر

جلسات بازخورد، پیمایش کوتاه رضایت و اصلاح مستمر خدمات

منشأ: بیرونی ← درونی

← راهکار
ش 

سطح: چال



جمعبندی: بازاریابی، مکمل حرفهای خدمت است

۱۸

۰۱
بازاریابی = خدمت

بازاریابی، مکمل حرفهای خدمت است، نه کار موازی یا تجملی

۰۲
کاربر در مرکز

هر تصمیم بازاریابی باید از شناخت دقیق مخاطب آغاز شود

۰۳
ابزارها با هم

از ۷P برای طراحی خدمت و از داده برای سنجش نتیجه استفاده کنید

۰۴
شروع کوچک

شروع کوچک، یادگیری مستمر و مقیاسدهی تدریجی



پیشنهادهای عملی برای شروع فردا

۱۹

۱

ماه اول: شناخت

مخاطب هدف و نیازهای آنان را مشخص 
کنید

۲

ماه دوم تا سوم: حضور

یک کانال دیجیتال را فعال و تقویم 
محتوایی تنظیم کنید

۳

ماه چهارم: تعامل

یک رویداد یا کارگاه برگزار و بازخورد بگیرید

۴

ماه پنجم و ششم: سنجش

آمار پیش و پس را مقایسه و کمپین 
بعدی را برنامهریزی کنید



با تشکر از همراهی شما

منابع کلیدی در یادداشتهای ارائه


