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Rozdziat 3

MARKA | KSZTALTOWANIE WIZERUNKU
BIBLIOTEKI

3.1. Pojecie marki i wizerunku

Pojecia marki i wizerunku kojarza sie tradycyjnie, przede wszystkim, z sek-
torem komercyjnym, w ktérym koniecznos$¢ walki o uwage klienta stymuluje
powstawanie coraz to nowych metod i technik sprzyjajacych budowaniu po-
zytywnych i wyraznych skojarzen z dang firmga [36; 37]. Ksztalttowanie odpo-
wiedniego wizerunku i marki jest jednak réwnie wazne dla bibliotek, ktore
podobnie jak firmy, cho¢ z innych pobudek, réwniez staraja sie pozyskaci - co
wazne - utrzymaé sympatie oraz lojalno$¢ swoich uzytkownikéw [10]. Nie-
stety, przestarzaty wizerunek bibliotek, obecny jeszcze w swiadomoSci czesci
odbiorcdw, nie zawsze sprawiedliwie oddaje faktyczne dziatania ksigznic [19;
29]. Istotne wydaje sie zatem usystematyzowanie dyskusji na temat stosowa-
nych dotychczas sposobéw ksztattowania marki i wizerunku bibliotek oraz
dokonanie oceny ich potencjatu dla dziatan prowadzonych w przysztosci.

Marka to pojecie trudne do zdefiniowania i interpretowane odmiennie
w kontekscie rozwazan prowadzonych na gruncie réznych dyscyplin. Marka
moze by¢, na przyktad traktowana w podejsciu zarzadczym jako narzedzie
prowadzace do realizacji celu biblioteki lub - w podej$ciu marketingowym -
jako cel sam w sobie [18]. Pojecie marki moze by¢ przy tym zwigzane z insty-
tucja (marka organizacyjna) albo z konkretnym produktem lub ustuga (marka
produktowa) [39, s. 188]. Niezaleznie od przyjetej perspektywy podkresla
sie istotno$¢ marki dla sukcesu dziatan rynkowych oraz jej role w budowaniu
przewagi konkurencyjnej. Zdaniem Katarzyny Liczmanskiej: , Atrybuty takie,
jak niska cena, innowacyjne technologie czy dobrze zbudowana sie¢ dystry-
bucji sg do$¢ tatwe do zniwelowania przez konkurentéw. Wobec powyzszych
faktéw bardziej pozadane sg takie atuty, ktére sa trudne do skopiowania
przez rywali i jednoczenie umozliwiaja uzyskanie trwatej przewagi konku-
rencyjnej. Z reguty przedsiebiorstwa budujg swoje strategie opierajac sie
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rownocze$nie na kilku atrybutach. Prawie zawsze jednym z nich jest marka”
[23, s. 89]. Zdanie to podziela takze Agnieszka Wi$niewska, piszac: ,dzi§ mar-
ka jest jednym z kluczowych instrumentéw konkurowania na rynku przed-
siebiorstw produkcyjnych i ustugowych, terytoriéw, organizacji non-profit,
a takze partii i os6b na arenie politycznej” [36, s. 187-188]. Cho¢, jak zazna-
czono wcze$niej, pojecie marki nie jest tatwe do ujecia w ramy pojeciowe, naj-
ogo6lniej, marke mozna zdefiniowac jako zesp6t elementéw, ktore odroz-
niaja biblioteke - jej produkty czy ustugi - od innych podobnych. Marka
to pewna wartos¢, przekaz, ktéry biblioteka decyduje sie Swiadomie
transmitowac w Kierunku odbiorcy, zbidr rozpoznawalnych przez uzyt-
kownikow elementéw, ktore nie tylko jednoznacznie identyfikuja biblio-
teke, ale takze informuja o jej wyjatkowosci [24].

Wizerunkiem biblioteki mozna okres$li¢ zestaw opinii i przekonan
istniejacych w umystach jej klientéw [33]. Jak pisze Anna Barcik: ,Wizeru-
nek to obraz organizacji wsréd ludzi” [1, s. 12]. OczywiScie w interesie kazdej
biblioteki lezy, by przekonania na jej temat byty zgodne z intencja nadawcy
i przedstawiaty biblioteke w korzystnym $wietle. Proces systematycznego,
planowego budowania pozytywnych skojarzen z biblioteka okresla sie mia-
nem dziatan public relations (PR) [14]. Adresatem dziatan PR nie musza by¢
przy tym jedynie uzytkownicy, ale takze kontrahenci, pracownicy, wtadze lo-
kalne, czy inne podmioty istotne dla danej spotecznosci. Co wazne, dziatania
wizerunkowe nie polegaja na intensywnym i bezpardonowym promowaniu
biblioteki, ale na stopniowym budowaniu zaufania otoczenia w oparciu o fak-
tyczne dziatania przez nig podejmowane [21; 45]. Hastem z dtuga tradycja
przytaczanym czesto w konteks$cie dziatan PR jest: ,Czyn dobrze i méw o tym
gtosno” [17; 25], ktére wyraznie sugeruje, Ze podstawa kazdych dziatan wize-
runkowych jest wysoka jako$¢ oferowanych przez biblioteke ustug.

Pojecia marki i wizerunku nie sg ze soba tozsame, wizerunek to obraz bi-
blioteki w oczach jej publicznos$ci, a marka to: ,cecha, skojarzenie stanowigce
dla klienta gwarancje jakosci” [22, s. 72]. Jednak ze wzgleddéw praktycznych
czesto omawia sie te zagadnienia wspodlnie. Dziatania podejmowane na rzecz
tworzenia silnej i rozpoznawalnej marki biblioteki wplywaja réwniez na jej
wizerunek. Kierujgc sie tg praktyka rowniez w tym rozdziale dziatania na
rzecz kreowania marki i wizerunku biblioteki beda omawiana wspdlnie.

3.2. Struktura, funkcje i rodzaje marek

Struktura dobrze zdefiniowanej marki obejmuje szereg komplementar-
nych elementéw, takich jak: nazwa, symbole graficzne, kolorystyka czy wzor
wystepujacych samodzielnie lub w okreslonej konfiguracji tych sktadnikow.
Marka odpowiada na potrzeby uzytkownika pokazujac mu, co moze on zyska¢
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w kontakcie z biblioteka, a wiec na jakie problemy i w jaki spos6b znajdzie od-
powiedz. Wyrdznia sie trzy gtbwne komponenty marki: ,Rdzen marki zwigza-
ny jest z oczekiwaniem zrealizowania podstawowych wartosci funkcjonalnych
ustugi, np. uzyskaniem odpowiedzi na zapytanie informacyjne. Dodatkowe
korzysci marki oznaczajg jej walory, ktére wykraczaja poza podstawowe
warto$ci funkcjonalne, ale stanowig wymagany przez czytelnika standard, np.
mozliwo$¢ wydrukowania rekordu/artykutu z bazy danych lub przegranie go
do pamieci przenosnej. Atrybuty marki wykraczaja poza oczekiwang jakos¢
i stanowig dodatkowa warto$¢ decydujaca o atrakcyjnosci marki” [39, s. 190-
191]. Marka sktada sie przy tym z tzw. sktadnikéw funkcjonalnych i wirtual-
nych. Elementy funkcjonalne sg najczesciej zwiazane z jakoscia samej ustugi
i warunkami techniczno-organizacyjnymi, w jakich jest ona §wiadczona, ele-
menty wirtualne - maja niewymierny, emocjonalny wymiar i sg konsekwencja
doswiadczen uzytkownikéw w kontakcie z instytucja, produktem czy ustuga.
W konsekwencji wyrdznia sie dwa typy marek: marke funkcjonalnag, oparta
o sprawno$¢ swiadczonych ustug i marke reprezentacyjna, oparta o wraze-
nia i emocje uzytkownikéw [39]. W typologii marek mozna takze najogdlniej
wymienié, ze wzgledu na element, ktérego dotyczy: marke organizacyjna -
zwigzana z biblioteka oraz marke produktowa - zwigzang z konkretng ustu-
ga biblioteki. Dodatkowo wyrézni¢ mozna jeszcze marke osoby lub miejsca,
ale te dwa typy nie znajduja zastosowania w dziatalnosci bibliotecznej. Marka
moze wystepowaé w formie niezastrzezonej lub w formie chronionego zna-
ku towarowego [39]. Przytoczone rozwazania dotyczace struktury i rodza-
jow marek pokazuja, ze jest to ztozone i niejednorodne zjawisko, ktére moze
wystepowac w réznych wariantach i formach. Znajomo$¢ struktury i typow
marek pozwala bardziej Swiadomie sterowac procesem ich tworzenia, w za-
leznos$ci od sytuacji i mozliwosci konkretnej biblioteki.

Pojecie marki ma dtugg tradycje wywodzaca sie jeszcze ze starozytnosci,
a rozwijang w praktyce w zwigzku ze $redniowiecznym systemem cecho-
wym [39]. Wspédiczesnie marka odgrywa istotna role w dziatalnosci bibliotek,
pethiac funkcje zwigzane z budowa wizerunku, promocjg i dziataniami PR.
Marka ma za zadanie - po pierwsze - pozwoli¢ na jednoznaczna identyfika-
cje biblioteki, jej produktu czy ustugi i odréznienie ich od innych, podobnych
ofert, po drugie - ma przekazac za pomoca wymiernych, czytelnych elemen-
tow wizualnych gtéwny przekaz, misje biblioteki, zestaw wartosci i korzysci,
ktéry czyni ja wyjatkowa i cenng dla uzytkownika. Marka pozwala zatem nie
tylko zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢ biblioteki wsréd jej uzytkownikow, ale
takze poméc w budowie klarownych, pozytywnych i trwatych skojarzen z jej
produktami i ustugami. Budowanie silnej marki moze zatem w dtuzszej per-
spektywie zaowocowaé tworzeniem dtugofalowych relacji z uzytkownikami
i budowaniem ich lojalno$ci wobec wybranej biblioteki.
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3.3. Metody budowania marki i ksztattowania wizerunku
biblioteki - przeglad i przyktady dobrych praktyk

Kazda biblioteka, ktéra chce stworzy¢ i promowac silng marke, musi naj-
pierw dokona¢ wyboru warto$ci, ktére bedg ja wyréznia¢ na rynku, a nastepnie
znaleZ¢ sposob, by te - czesto niewymierne i trudno definiowalne elementy -
uchwyci¢ w sposéb zrozumiaty i atrakcyjny dla odbiorcy. Jednym z najpotez-
niejszych narzedzi komunikacji z klientem jest komunikacja wizualna, ktéra
silnie oddziatuje na emocje i pozwala tworzy¢ pozadane skojarzenia, dlatego
waznym elementem tworzenia zaréwno marki, jak i w konsekwencji wizerun-
ku biblioteki, jest opracowanie systemu jednolitej identyfikacji wizualnej
[44]. System taki obejmuje cato$¢ wizualnej prezentacji biblioteki, poczawszy
od jejlogo, poprzez stosowang kolorystyke i typografie, wystréj lokali czy stro-
je pracownikdw, az po projekt strony internetowej, profili w mediach spotecz-
no$ciowych czy projekty plakatéw, ulotek i reklam. Firmy komercyjne i duze
instytucje publiczne od dawna sg §wiadome znaczenia roli komunikacji wizu-
alnej i wktadaja wiele trudu w §wiadome projektowanie tego elementu swojej
dziatalnosci. Przyktadem moga by¢ tzw. ksiegi znaku tworzone przez banki,
korporacje czy uniwersytety, w ktoérych drobiazgowo okre$la sie konteksty
uzywania symboli dla nich charakterystyczne. Praktyka ta nie jest jeszcze
popularna w bibliotekach, cho¢ mozna juz obserwowa¢ przyktady ciekawych
inicjatyw w tym zakresie. Fundacja Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjne-
go (FRSI) opracowata, na przyktad w ramach jednego ze swoich projektow,
broszure zawierajaca gotowe templatki (wzory) poszczegdlnych elementéw
tworzacych identyfikacje wizualng biblioteki, ktére nastepnie moga by¢ ta-
two personalizowane i dostosowywane do potrzeb konkretnej biblioteki [15].
Przytoczone w broszurze przyktady pokazujg, Ze wiele bibliotek, szczeg6lnie
gminnych chetnie skorzystato z dostarczonych materiatéw, by uatrakcyjnié
swoja identyfikacje wizualna. Dobrym przyktadem moze by¢ Gminna Biblio-
teka Publiczna w Radziechowym-Wieprzu [16], ktéra korzystajac ze wzoréw
zamieszczonych w broszurze, kompleksowo zmienita swojg identyfikacje wi-
zualng, przechodzac od stabo oznakowanej, niewyrdzniajacej sie niczym pla-
cowki, w kierunku przyjaznej, dobrze znanej mieszkaficom wizytéwki gminy
[15]. Ciekawym przyktadem wiekszej biblioteki, ktéra z duza wprawa budu-
je swojg marke w oparciu, miedzy innymi, o ciekawg komunikacje wizualng
jest Biblioteka Uniwersytetu Warszawskiego (BUW). Identyfikacja tej biblio-
teki jest oparta o tworzenie wrazania przyjaznej, otwartej biblioteki, w ktd-
rej mozna nie tylko realizowa¢ zadania, np. edukacyjne, ale takze przyjemnie
spedzac wolny czas. Znakiem rozpoznawczym tej placéwki s umieszone na
dachu rozlegte ogrody, ktore wyrdzniajg te biblioteke na tle innych, podob-
nych obiektéw. Do przyrody nawigzuje takze biato-zielona kolorystyka strony
biblioteki [7].
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Atrakcyjna identyfikacja wizualna, cho¢ bardzo istotna, nie zastapi jednak
dobrej oferty ustugowej. Jak zaznaczono wcze$niej, podstawa kazdych dzia-
tan wizerunkowych sg rzetelne dziatania biblioteki na rzecz poprawy jakosci
dostarczanych produktéw i ustug. W kontekscie dziatalnosci bibliotek prze-
jawem takiego sposobu mys$lenia s3, na przyktad akcje badania preferencji
czytelniczych uzytkownikéw, sondowanie ich opinii na temat oferty bibliote-
ki oraz badanie potrzeb informacyjnych i kulturalnych, a nastepnie wprowa-
dzanie do biblioteki — w miare mozliwos$ci - stosownych zmian [32]. Dobrym
przykladem dziatan w tym zakresie sg badania prowadzone przez Biblioteke
Politechniki Poznanskiej [4] czy Biblioteke Gtéwng Wojskowej Akademii Tech-
nicznej [3], ktére to instytucje stale udostepniaja na swoich stronach WWW
tatwe do wypetnienia ankiety satysfakcji uzytkownika.

Kolejnym dziataniem podejmowanym przez biblioteki jest state poszerza-
nie wachlarza oferowanych ustug, miedzy innymiustug $§wiadczonych zdalnie.
Udostepnienie katalogéw komputerowych i baz danych online, ustugi typu
»Zapytaj bibliotekarza” czy mozliwos¢ komunikacji poprzez narzedzia Web
2.0 jest juz rzeczywistoscig w wielu bibliotekach, szczegélnie akademickich
i wiekszych bibliotekach publicznych [35; 41], co sprzyja tworzeniu ogdlne-
go wizerunku bibliotek jako instytucji przyjaznych i dynamicznie sie rozwi-
jajacych.

Biblioteki nie ograniczajg sie przy tym do poszerzania wytgcznie oferty
standardowych ustug informacyjnych, ale wychodzg w swoich dziataniach
znacznie poza ten zakres proponujac uzytkownikom ustugi edukacyjne, kul-
turalne, a takze mozliwo$¢ relaksu, wyciszenia i mitego spedzania czasu sa-
motnie lub w gronie innych oséb. Przejawem takiego sposobu dziatania jest
coraz czestsze postrzeganie bibliotek w kategoriach tzw. trzeciego miejsca,
a wiec miejsca, gdzie obok domu i pracy cztowiek spedza najwiecej cza-
su, gdzie moze sie zrelaksowac i swobodnie spedza¢ czas [38]. Oferowanie
w bibliotekach mozliwosci rozwijania swoich zainteresowan, nie tylko czy-
telniczych i tworzenie przyjaznych przestrzeni relaksu sprzyja budowaniu
pozytywnych skojarzen z biblioteka. Podobne zastosowanie ma tworzenie
w bibliotekach przestrzeni pracy kreatywnej tzw. maker space. Specjalnie
wyposazone i przystosowane pracownie umozliwiaja ré6znym grupom uzyt-
kownikéw wykonywanie pracy tworczej, tak na uzytek prywatny, jak i biz-
nesowy [8; 9]. Pracownie tego typu zyskuja w ostatnich latach na znaczeniu
na fali popularnosci technologii druku 3D [27]. Biblioteki, ktére posiadaja
atrakcyjny sprzet, dostosowang przestrzen oraz przeszkolong kadre moga
znacznie zyska¢ na atrakcyjnosci, szczegdlnie w oczach mtodszych odbiorcow.
Warunki finansowe funkcjonowania wielu bibliotek nie pozwalaja na zakup
i konserwacje drogiego sprzetu, ale rozwigzaniem pomagajacym budowac po-
zytywny wizerunek sg prowadzone przez wiele bibliotek dzialania edukacyj-

56



ne i popularyzatorskie dotyczace nowych technologii. Tego rodzaju dziatania
podejmuje miedzy innymi Pedagogiczna Biblioteka Wojewo6dzka w Krakowie
[30], ktdéra systematycznie organizuje konferencje, szkolenia i warsztaty przy-
blizajgce swoim uzytkownikom - bibliotekarzom, studentom, nauczycielom
i rodzicom - walory nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych. Po-
dobne dziatania prowadzone s3g takze w wielu bibliotekach zagranicznych.
Przykladem mogg by¢ dziatania Sacramento Public Library, ktéra organizuje
szkolenia w zakresie obstugi drukarek 3D [31], czy biblioteki szkolonej Bay
Shore Middle School, gdzie nauczyciel-bibliotekarz zdobyt $rodki na zakup
sprzetu umozlwiajgcego uczniom korzystanie z rozszerzonej rzeczywistosci
[2]. Wyktady, spotkania z ekspertami, pokazy wypozyczonego od firm komer-
cyjnych sprzetu czy szkolenia dla uzytkownikéw, to tylko niektére z pomy-
stéw na wykorzystanie popularnosci i atrakcyjnosci nowych technologii do
tworzenia dobrego wizerunku biblioteki.

Co ciekawe, biblioteki nie ograniczaja sie do tworzenia przyjaznej i cie-
kawej atmosfery wewnatrz swoich budynkdw, ale same aktywnie wkraczaja
w zycie uzytkownikéw. Bibliotekarze, reprezentujgc swoje instytucje, angazu-
ja sie w dziatania spoteczne, akcje charytatywne czy inicjatywy obywatelskie,
co jest szczegblnie widoczne i wazne w matych spotecznosciach. Jak pisze Maja
Wojciechowska: ,W budowaniu reputacji biblioteki ogromng role odgrywaja
jej pracownicy. Przekazuja oni otoczeniu zewnetrznemu sygnaty wptywajace
na ksztattowanie opinii o instytucji” [39, s. 163]. Dobrym przyktadem reali-
zacji tej idei moga by¢ dziatania Gminnej Biblioteki Publicznej w Garbowie,
ktéra aktywnie uczestniczy w waznych dla regionu wydarzeniach (§wietach,
jubileuszach itp.) i angazuje sie w akcje spoteczne zwigzane z istotnymi pro-
blemami, miedzy innymi ze zwalczaniem natogéw [34]. Bibliotekarze wycho-
dza tez coraz czeSciej poza biblioteke organizujgc gry terenowe czy pikniki
czytelnicze. Przyktadem moga by¢ miedzy innymi dziatania Wojewddzkiej
i Miejskiej Biblioteki Publicznej w Gdansku, ktéra organizuje akcje ,Ksigzka
GO! - Zaczytaj sie na wiosne!”, w ktdérej zadaniem uczestnikéw jest odnajdy-
wanie ukrytych w przestrzeni miejskiej ksigzek [40] oraz dziatania Miejskiej
Biblioteki Publicznej w O$wiecimiu organizujace;j , Literacka Gre Miejska: Kry-
minalne Zagadki O$wiecimia”, w ktérej uczestnicy rozwiazuja zagadki zwigza-
ne z przeczytanymi lekturami zwiedzajac przy okazji swoje miasto [26]. Po-
pularne s3 takze minibiblioteki udostepniane w przestrzeni miejskiej, punkty
bookcrossingowe, bibliobusy czy tzw. reklama ambientowa [43]. Dziatania
te, cho¢ czesto opisywane w kontek$cie metod promocji czytelnictwa, przy-
czyniajg sie takze do budowania pozytywnego wizerunku samych bibliotek.
Wyijscie z oferta poza biblioteke pozwala uzytkownikom spojrzeé na te in-
stytucje nie jak na zewnetrzny podmiot, ale jak na cze$¢ codziennego zycia.
Podej$cie to wpisuje sie w idee tzw. embedded librarianship, bibliotekarstwa
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zaangazowanego, ktdre stawia sobie za cel wychodzenie z ofertg biblioteczna
tam, gdzie faktycznie sa uzytkownicy [12]. Biblioteka $wiadczy wiec ustugi
w miejscu pracy, w szkole, w klubach zainteresowan, a nawet - jak w przy-
padku biblioteki publicznej w Kazachstanie - w tradycyjnych jurtach, docie-
rajagc w ten sposob do odizolowanych spotecznosci koczowniczych [13]. Takie
dziatania pozwalajg budowac¢ wizerunek biblioteki jako biblioteki otwartej na
wszystkich uzytkownikéow.

Swiadczenie ustug dla réznych grup odbiorcéw i uwzglednianie ich spe-
cyficznych potrzeb jest szczegdlnie wazne w budowaniu wizerunku bibliotek
publicznych, ktore z zatozenia kieruja swoje ustugi do szerokiej publiczno$-
ci. Biblioteki poszerzaja wiec swoje zbiory w jezykach innych niz narodowy
i angazuja sie w dziatania na rzecz wspierania wielokulturowosci. Przyktadem
moga by¢ dziatania Biblioteki Publicznej im. Zygmunta Jana Rumla w Dziel-
nicy Praga-Potudnie m.st. Warszawy [6], ktéra angazuje sie w projekty edu-
kacyjne zwigzane z problematyka wielokulturowosci czy dziatania Biblioteki
Wielojezycznej w Oslo, ktora od lat 70. XX w. gromadzi materiaty w jezykach
mniejszo$ci narodowych Norwegii [11]. Biblioteki uwzgledniajg takze potrze-
by oséb niepetnosprawnych - zaréwno ruchowo, jak i sensorycznie czy inte-
lektualnie. Dobrym przyktadem moga by¢ dziatania Koszalinskiej Biblioteki
Publicznej [28], ktora prowadzi dziatania biblioterapeutyczne na rzecz oséb
niepetnosprawnych intelektualnie oraz chorych psychicznie. Wiele bibliotek
posiada takze oferte kierowang specjalnie do senioréw, jak na przyktad Bi-
blioteka Publiczna Dzielnicy Ochota m.st. Warszawy [5], ktéra organizuje spo-
tkania, warsztaty i kursy dla seniordw, a takze utatwia im dostep do zbioréw
poprzez ustuge ,ksigzki na telefon”. Wiele bibliotek stawia sobie rowniez za
cel aktywizacje innych grup uzytkownikéw np. oséb bezrobotnych, dzieci czy
mtodych matek itp. Takie dziatania, wpisujace sie przeciez naturalnie w misje
bibliotek, pozwalajg stopniowo i konsekwentnie utrwala¢ ich wizerunek jako
instytucji otwartych i przyjaznych.

W budowaniu marki i wizerunku wspotczesnych bibliotek kluczowe wy-
daje sie tworzenie cato$ciowego, pozytywnego doswiadczenia uzytkownika,
ktére obejmuje wszystkie etapy kontaktu z biblioteka, od ustug swiadczonych
online, poprzez wizyte w bibliotece, az po dziatania prowadzone przez biblio-
tekarzy w terenie. Wpisuje sie to w popularnag w ostatnich latach koncepcje
tzw. ekonomii doswiadczen. Koncepcja ta opisuje ewolucje ekonomii od go-
spodarki rolnej, poprzez gospodarke ustugows, az po obecny etap, w ktérym
najwieksza wartos$cig jest dostarczenie klientowi wyjatkowego, pozytywnego
i zapadajgcego w pamie¢ doswiadczenia zwigzanego z danym produktem lub
ustuga [24; 42]. Koncepcja cato$ciowego projektowania ustug wedtug zasad
ekonomii do§wiadczen nie jest jeszcze popularna w bibliotekach, cho¢ przeja-
wy takiego sposobu mys$lenia mozna odnalez¢ w dziataniach niektérych pol-
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skich i zagranicznych biblioteki. Przyktadem moga by¢ , degustacje ksigzek”
organizowane czesto np. w bibliotekach szkolnych. Uzytkownicy moga wy-
bra¢ z ,menu” interesujgce ich pozycje, a nastepnie ,skonsumowac” ksigzke
przy specjalnie przygotowanych stolikach. Czyni to z prostego wyboru i prze-
gladania ksigzek, nowe, interesujace doSwiadczenie [20]. Cho¢ dziatania tego
rodzaju nie spetniajg wszystkich kryteriéw ustug projektowanych w duchu
ekonomii doswiadczen to jednak wida¢, ze tego rodzaju podejscie moze trafic¢
w bibliotekach na podatny grunt.

3.4. Ksztattowanie marki i wizerunku - kluczowe elementy

Maja Wojciechowska podkresla, ze: ,Kreowanie marki bibliotecznej nie
jest samoczynnym procesem i wymaga $wiadomych oraz konsekwentnych
dziatan ze strony biblioteki, zaré6wno w strategicznej, jak i operacyjnej per-
spektywie czasowej” [39, s. 194]. Wtasciwe zarzadzanie marka i wizerunkiem
biblioteki wymaga zatem nie tylko przemyslenia wartos$ci, jakie biblioteka
chce transmitowa¢ w kierunku swoich odbiorcéw oraz zaprojektowania czy-
telnych, oryginalnych i trafnych sposobéw ich prezentowania, ale takze opra-
cowania dlugofalowej strategii wdrazania zaplanowanych dziatan oraz metod
ich ewaluacji.

Podsumowujac wczesniejsze rozwazania mozna stwierdzi¢, ze kluczowe
dla sukcesu dziatan wizerunkowych wydaje sie przede wszystkim swiadcze-
nie przez biblioteke wysokiej jakosci ustug dostosowanych do potrzeb od-
biorcow i spetniajacych kryteria wyjatkowego przezycia zgodnie z zasadami
ekonomii do$wiadczen. Wazna jest otwarto$¢ na rézne grupy uzytkownikow,
wychodzenie z ofertg do klienta w jego miejscu nauki, pracy lub spedzania
wolnego czasu oraz zaangazowanie bibliotekarzy, bedacych wizytéwka biblio-
teki, w problemy wazne dla spoteczno$ci lokalnej. Dziatania PR majg charak-
ter dziatan prowadzonych w sposéb staty, cierpliwy i konsekwentny w oparciu
o faktyczne osiagniecia biblioteki - jedynie wtedy mozna liczy¢ na ich trwaty
skutek w postaci dobrego wizerunku biblioteki (Rys. 1).

Dla tworzenia marki biblioteki istotne wydaje sie, przede wszystkim,
opracowanie jej jasnej wizji i misji, wytypowanie czynnikéw wyrdzniaja-
cych ja sposréd innych, podobnych i opracowanie jasnej komunikacji wizu-
alnej, ktdra stanie sie fizyczng reprezentacja istotnych dla biblioteki warto-
$ci. Podstawg tworzenia silnej marki biblioteki powinno by¢ przemyslenie
nastepujacych kwestii: ktére sposrod wartosci oferowanych przez biblioteke
maja dla jej uzytkownikéw najwieksze znaczenie, ktére wyro6zniajg sie ory-
ginalnos$cia i maja unikatowy charakter, ktore sg trwate i charakterystyczne
dla tej instytucji i ktére da sie zakomunikowa¢ w jasny i interesujgcy sposéb
[39, s. 192-193]. Budowanie marki biblioteki nie jest proste, ale dobrze opra-
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cowana, czytelna marka pomaga - w dtuzszej perspektywie - tworzy¢ pozy-
tywny i jednolity wizerunek biblioteki, co przektada sie na zadowolenie i lo-
jalnos¢ jej uzytkownikéw (Rys. 1).

Ksztattowanie marki i wizerunku biblioteki

MISIA | WIZJA BIBLIOTE K!l
CELE BIBLIOTEKI

STRATEGIA DZIAtANIA BIBLIOTEKI

- Wysoka
lai.us(
Szeroki Wyatkowe.
dm dm

2akres
ustug,

_/
R icentyfikacis T,
wizuaina ‘

Rysunek 1. Ksztattowanie marki i wizerunku biblioteki - kluczowe elementy

Zrédto: oprac. whasne.

Tworzenie marki jest dziataniem istotnym, ale niewystarczajacym dla
pelnego sukcesu instytucji. Marka nalezy zarzadza¢, a wiec kierowac jej ele-
mentami w sposéb umozliwiajgcy osiggniecie jak najwiekszych korzysci z jej
wykorzystania. Proces zarzadzania marka obejmuje szereg dziatan. Do naj-
wazniejszych nalezy: analiza cech biblioteki i jej ustug, wyr6znienie czynni-
kéw mogacych stanowi¢ korzysé/atrakcje dla uzytkownikéw, zaprojektowa-
nie tozsamo$ci marki, ustalenie roli i pozycji marki w cato$ciowej strategii
biblioteki, zaprojektowanie sposob6éw i narzedzi budowy marki oraz konse-
kwentna realizacja przyjetych zatozen. Strategia zarzadzania marka moze sie
przy tym opieraé¢ na réznych podej$ciach: mozna dazy¢ do oferowania ustug
trudnych do zastapienia i skopiowania przez inng biblioteke, mozna oferowac
proste ustugi, ale na duza skale, mozna takze dazy¢ do wykreowania niszowej
marki odpowiadajgcej na potrzeby nielicznej, ale wyraznie sprecyzowanej
grupy uzytkownikéw. Biblioteka moze zdecydowaé sie na tworzenie jednej
marki dla catej instytucji i wszystkich jej ustug lub tworzy¢ odrebne marki dla
réznych produktéw [39].

Tworzenie silnej marki oraz zarzadzanie nig w sposéb systematyczny nie
jest fatwym zadaniem. Korzy$ci wynikajace z zaangazowania w $wiadomy
proces zarzadzania marka sg jednak duze, dlatego tez biblioteki powinny je
rozwazy¢. Do najwazniejszych korzysci z posiadania dobrze zdefiniowanej
marki mozna zaliczy¢:
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mozliwo$¢ bezbtednej identyfikacji biblioteki przez uzytkownika, a tym
samym zwiekszenie rozpoznawalno$ci biblioteki w$réd jej klientow,
odrdznienie produktéw i ustug konkretnej biblioteki od innych, podob-
nych ofert,

budowanie w $wiadomosci uzytkownikéw okreslonego, pozytywnego
wizerunku biblioteki,

budowanie w $wiadomo$ci pracownikéw pozytywnego wizerunku bi-
blioteki,

stworzenie szerszych mozliwo$ci promocyjnych biblioteki opartych
o silne, pozytywne skojarzenia z marka [39].

Tworzenie marki i wizerunku biblioteki wymaga posiadania specyficznego
zestawu wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych, ktére nie zawsze sa
czesciag ksztatcenia bibliotekoznawczego. Cho¢ w programach studiéw wie-
lu uczelni pojawia sie problematyka promociji bibliotek, to jednak nie zawsze
dostateczny nacisk ktadzie sie na problemy ksztattowania marki i wizerunku
biblioteki, ktére cho¢ zwigzane z zagadnieniami promocji, nie sg jednak z nig
tozsame. Rozwigzaniem wydaje sie w tym kontekscie organizowanie wiekszej
liczby kursow doksztatcajacych, konferencji i warsztatéw z zakresu tej pro-
blematyki oraz tworzenie samouczkéw, podrecznikéw i broszur w praktyczny
sposdb omawiajacych najwazniejsze problemy dziatan wizerunkowych.
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