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Marka i kształtowanie wizerunku  
biblioteki

3.1. Pojęcie marki i wizerunku

Pojęcia marki i wizerunku kojarzą się tradycyjnie, przede wszystkim, z sek-
torem komercyjnym, w którym konieczność walki o uwagę klienta stymuluje 
powstawanie coraz to nowych metod i technik sprzyjających budowaniu po-
zytywnych i wyraźnych skojarzeń z daną firmą [36; 37]. Kształtowanie odpo-
wiedniego wizerunku i marki jest jednak równie ważne dla bibliotek, które 
podobnie jak firmy, choć z innych pobudek, również starają się pozyskać i – co 
ważne – utrzymać sympatię oraz lojalność swoich użytkowników [10]. Nie-
stety, przestarzały wizerunek bibliotek, obecny jeszcze w świadomości części 
odbiorców, nie zawsze sprawiedliwie oddaje faktyczne działania książnic [19; 
29]. Istotne wydaje się zatem usystematyzowanie dyskusji na temat stosowa-
nych dotychczas sposobów kształtowania marki i wizerunku bibliotek oraz 
dokonanie oceny ich potencjału dla działań prowadzonych w przyszłości.

Marka to pojęcie trudne do zdefiniowania i interpretowane odmiennie 
w kontekście rozważań prowadzonych na gruncie różnych dyscyplin. Marka 
może być, na przykład traktowana w podejściu zarządczym jako narzędzie 
prowadzące do realizacji celu biblioteki lub – w podejściu marketingowym – 
jako cel sam w sobie [18]. Pojęcie marki może być przy tym związane z insty-
tucją (marka organizacyjna) albo z konkretnym produktem lub usługą (marka 
produktowa) [39, s. 188]. Niezależnie od przyjętej perspektywy podkreśla 
się istotność marki dla sukcesu działań rynkowych oraz jej rolę w budowaniu 
przewagi konkurencyjnej. Zdaniem Katarzyny Liczmańskiej: „Atrybuty takie, 
jak niska cena, innowacyjne technologie czy dobrze zbudowana sieć dystry-
bucji są dość łatwe do zniwelowania przez konkurentów. Wobec powyższych 
faktów bardziej pożądane są takie atuty, które są trudne do skopiowania 
przez rywali i jednoczenie umożliwiają uzyskanie trwałej przewagi konku-
rencyjnej. Z reguły przedsiębiorstwa budują swoje strategie opierając się 
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równocześnie na kilku atrybutach. Prawie zawsze jednym z nich jest marka”  
[23, s. 89]. Zdanie to podziela także Agnieszka Wiśniewska, pisząc: „dziś mar-
ka jest jednym z kluczowych instrumentów konkurowania na rynku przed-
siębiorstw produkcyjnych i usługowych, terytoriów, organizacji non-profit,  
a także partii i osób na arenie politycznej” [36, s. 187-188]. Choć, jak zazna-
czono wcześniej, pojęcie marki nie jest łatwe do ujęcia w ramy pojęciowe, naj-
ogólniej, markę można zdefiniować jako zespół elementów, które odróż-
niają bibliotekę – jej produkty czy usługi – od innych podobnych. Marka 
to pewna wartość, przekaz, który biblioteka decyduje się świadomie 
transmitować w kierunku odbiorcy, zbiór rozpoznawalnych przez użyt-
kowników elementów, które nie tylko jednoznacznie identyfikują biblio-
tekę, ale także informują o jej wyjątkowości [24].

Wizerunkiem biblioteki można określić zestaw opinii i przekonań 
istniejących w umysłach jej klientów [33]. Jak pisze Anna Barcik: „Wizeru-
nek to obraz organizacji wśród ludzi” [1, s. 12]. Oczywiście w interesie każdej 
biblioteki leży, by przekonania na jej temat były zgodne z intencją nadawcy  
i przedstawiały bibliotekę w korzystnym świetle. Proces systematycznego, 
planowego budowania pozytywnych skojarzeń z biblioteką określa się mia-
nem działań public relations (PR) [14]. Adresatem działań PR nie muszą być 
przy tym jedynie użytkownicy, ale także kontrahenci, pracownicy, władze lo-
kalne, czy inne podmioty istotne dla danej społeczności. Co ważne, działania 
wizerunkowe nie polegają na intensywnym i bezpardonowym promowaniu 
biblioteki, ale na stopniowym budowaniu zaufania otoczenia w oparciu o fak-
tyczne działania przez nią podejmowane [21; 45]. Hasłem z długą tradycją 
przytaczanym często w kontekście działań PR jest: „Czyń dobrze i mów o tym 
głośno” [17; 25], które wyraźnie sugeruje, że podstawą każdych działań wize-
runkowych jest wysoka jakość oferowanych przez bibliotekę usług.

Pojęcia marki i wizerunku nie są ze sobą tożsame, wizerunek to obraz bi-
blioteki w oczach jej publiczności, a marka to: „cecha, skojarzenie stanowiące 
dla klienta gwarancję jakości” [22, s. 72]. Jednak ze względów praktycznych 
często omawia się te zagadnienia wspólnie. Działania podejmowane na rzecz 
tworzenia silnej i rozpoznawalnej marki biblioteki wpływają również na jej 
wizerunek. Kierując się tą praktyką również w tym rozdziale działania na 
rzecz kreowania marki i wizerunku biblioteki będą omawiana wspólnie.

3.2. Struktura, funkcje i rodzaje marek

Struktura dobrze zdefiniowanej marki obejmuje szereg komplementar-
nych elementów, takich jak: nazwa, symbole graficzne, kolorystyka czy wzór 
występujących samodzielnie lub w określonej konfiguracji tych składników. 
Marka odpowiada na potrzeby użytkownika pokazując mu, co może on zyskać  
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w kontakcie z biblioteką, a więc na jakie problemy i w jaki sposób znajdzie od-
powiedź. Wyróżnia się trzy główne komponenty marki: „Rdzeń marki związa-
ny jest z oczekiwaniem zrealizowania podstawowych wartości funkcjonalnych 
usługi, np. uzyskaniem odpowiedzi na zapytanie informacyjne. Dodatkowe 
korzyści marki oznaczają jej walory, które wykraczają poza podstawowe 
wartości funkcjonalne, ale stanowią wymagany przez czytelnika standard, np. 
możliwość wydrukowania rekordu/artykułu z bazy danych lub przegranie go 
do pamięci przenośnej. Atrybuty marki wykraczają poza oczekiwaną jakość 
i stanowią dodatkową wartość decydującą o atrakcyjności marki” [39, s. 190-
191]. Marka składa się przy tym z tzw. składników funkcjonalnych i wirtual-
nych. Elementy funkcjonalne są najczęściej związane z jakością samej usługi 
i warunkami techniczno-organizacyjnymi, w jakich jest ona świadczona, ele-
menty wirtualne – mają niewymierny, emocjonalny wymiar i są konsekwencją 
doświadczeń użytkowników w kontakcie z instytucją, produktem czy usługą. 
W konsekwencji wyróżnia się dwa typy marek: markę funkcjonalną, opartą 
o sprawność świadczonych usług i markę reprezentacyjną, opartą o wraże-
nia i emocje użytkowników [39]. W typologii marek można także najogólniej 
wymienić, ze względu na element, którego dotyczy: markę organizacyjną – 
związaną z biblioteką oraz markę produktową – związaną z konkretną usłu-
gą biblioteki. Dodatkowo wyróżnić można jeszcze markę osoby lub miejsca, 
ale te dwa typy nie znajdują zastosowania w działalności bibliotecznej. Marka 
może występować w formie niezastrzeżonej lub w formie chronionego zna-
ku towarowego [39]. Przytoczone rozważania dotyczące struktury i rodza-
jów marek pokazują, że jest to złożone i niejednorodne zjawisko, które może 
występować w różnych wariantach i formach. Znajomość struktury i typów 
marek pozwala bardziej świadomie sterować procesem ich tworzenia, w za-
leżności od sytuacji i możliwości konkretnej biblioteki.

Pojęcie marki ma długą tradycję wywodzącą się jeszcze ze starożytności,  
a rozwijaną w praktyce w związku ze średniowiecznym systemem cecho-
wym [39]. Współcześnie marka odgrywa istotną rolę w działalności bibliotek, 
pełniąc funkcje związane z budową wizerunku, promocją i działaniami PR. 
Marka ma za zadanie – po pierwsze – pozwolić na jednoznaczną identyfika-
cję biblioteki, jej produktu czy usługi i odróżnienie ich od innych, podobnych 
ofert, po drugie – ma przekazać za pomocą wymiernych, czytelnych elemen-
tów wizualnych główny przekaz, misję biblioteki, zestaw wartości i korzyści, 
który czyni ją wyjątkową i cenną dla użytkownika. Marka pozwala zatem nie 
tylko zwiększyć rozpoznawalność biblioteki wśród jej użytkowników, ale 
także pomóc w budowie klarownych, pozytywnych i trwałych skojarzeń z jej 
produktami i usługami. Budowanie silnej marki może zatem w dłuższej per-
spektywie zaowocować tworzeniem długofalowych relacji z użytkownikami  
i budowaniem ich lojalności wobec wybranej biblioteki. 
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3.3. Metody budowania marki i kształtowania wizerunku  
biblioteki – przegląd i przykłady dobrych praktyk

Każda biblioteka, która chce stworzyć i promować silną markę, musi naj-
pierw dokonać wyboru wartości, które będą ją wyróżniać na rynku, a następnie 
znaleźć sposób, by te – często niewymierne i trudno definiowalne elementy – 
uchwycić w sposób zrozumiały i atrakcyjny dla odbiorcy. Jednym z najpotęż-
niejszych narzędzi komunikacji z klientem jest komunikacja wizualna, która 
silnie oddziałuje na emocje i pozwala tworzyć pożądane skojarzenia, dlatego 
ważnym elementem tworzenia zarówno marki, jak i w konsekwencji wizerun-
ku biblioteki, jest opracowanie systemu jednolitej identyfikacji wizualnej 
[44]. System taki obejmuje całość wizualnej prezentacji biblioteki, począwszy 
od jej logo, poprzez stosowaną kolorystykę i typografię, wystrój lokali czy stro-
je pracowników, aż po projekt strony internetowej, profili w mediach społecz-
nościowych czy projekty plakatów, ulotek i reklam. Firmy komercyjne i duże 
instytucje publiczne od dawna są świadome znaczenia roli komunikacji wizu-
alnej i wkładają wiele trudu w świadome projektowanie tego elementu swojej 
działalności. Przykładem mogą być tzw. księgi znaku tworzone przez banki, 
korporacje czy uniwersytety, w których drobiazgowo określa się konteksty 
używania symboli dla nich charakterystyczne. Praktyka ta nie jest jeszcze 
popularna w bibliotekach, choć można już obserwować przykłady ciekawych 
inicjatyw w tym zakresie. Fundacja Rozwoju Społeczeństwa Informacyjne-
go (FRSI) opracowała, na przykład w ramach jednego ze swoich projektów, 
broszurę zawierającą gotowe templatki (wzory) poszczególnych elementów 
tworzących identyfikacje wizualną biblioteki, które następnie mogą być ła-
two personalizowane i dostosowywane do potrzeb konkretnej biblioteki [15]. 
Przytoczone w broszurze przykłady pokazują, że wiele bibliotek, szczególnie 
gminnych chętnie skorzystało z dostarczonych materiałów, by uatrakcyjnić 
swoją identyfikację wizualną. Dobrym przykładem może być Gminna Biblio-
teka Publiczna w Radziechowym-Wieprzu [16], która korzystając ze wzorów 
zamieszczonych w broszurze, kompleksowo zmieniła swoją identyfikację wi-
zualną, przechodząc od słabo oznakowanej, niewyróżniającej się niczym pla-
cówki, w kierunku przyjaznej, dobrze znanej mieszkańcom wizytówki gminy 
[15]. Ciekawym przykładem większej biblioteki, która z dużą wprawą budu-
je swoją markę w oparciu, między innymi, o ciekawą komunikację wizualną 
jest Biblioteka Uniwersytetu Warszawskiego (BUW). Identyfikacja tej biblio-
teki jest oparta o tworzenie wrażania przyjaznej, otwartej biblioteki, w któ-
rej można nie tylko realizować zadania, np. edukacyjne, ale także przyjemnie 
spędzać wolny czas. Znakiem rozpoznawczym tej placówki są umieszone na 
dachu rozległe ogrody, które wyróżniają tę bibliotekę na tle innych, podob-
nych obiektów. Do przyrody nawiązuje także biało-zielona kolorystyka strony 
biblioteki [7].
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Atrakcyjna identyfikacja wizualna, choć bardzo istotna, nie zastąpi jednak 
dobrej oferty usługowej. Jak zaznaczono wcześniej, podstawą każdych dzia-
łań wizerunkowych są rzetelne działania biblioteki na rzecz poprawy jakości 
dostarczanych produktów i usług. W kontekście działalności bibliotek prze-
jawem takiego sposobu myślenia są, na przykład akcje badania preferencji 
czytelniczych użytkowników, sondowanie ich opinii na temat oferty bibliote-
ki oraz badanie potrzeb informacyjnych i kulturalnych, a następnie wprowa-
dzanie do biblioteki – w miarę możliwości – stosownych zmian [32]. Dobrym 
przykładem działań w tym zakresie są badania prowadzone przez Bibliotekę 
Politechniki Poznańskiej [4] czy Bibliotekę Główną Wojskowej Akademii Tech-
nicznej [3], które to instytucje stale udostępniają na swoich stronach WWW 
łatwe do wypełnienia ankiety satysfakcji użytkownika.

Kolejnym działaniem podejmowanym przez biblioteki jest stałe poszerza-
nie wachlarza oferowanych usług, między innymi usług świadczonych zdalnie. 
Udostępnienie katalogów komputerowych i baz danych online, usługi typu 
„zapytaj bibliotekarza” czy możliwość komunikacji poprzez narzędzia Web 
2.0 jest już rzeczywistością w wielu bibliotekach, szczególnie akademickich  
i większych bibliotekach publicznych [35; 41], co sprzyja tworzeniu ogólne-
go wizerunku bibliotek jako instytucji przyjaznych i dynamicznie się rozwi-
jających.

Biblioteki nie ograniczają się przy tym do poszerzania wyłącznie oferty 
standardowych usług informacyjnych, ale wychodzą w swoich działaniach 
znacznie poza ten zakres proponując użytkownikom usługi edukacyjne, kul-
turalne, a także możliwość relaksu, wyciszenia i miłego spędzania czasu sa-
motnie lub w gronie innych osób. Przejawem takiego sposobu działania jest 
coraz częstsze postrzeganie bibliotek w kategoriach tzw. trzeciego miejsca,  
a więc miejsca, gdzie obok domu i pracy człowiek spędza najwięcej cza-
su, gdzie może się zrelaksować i swobodnie spędzać czas [38]. Oferowanie  
w bibliotekach możliwości rozwijania swoich zainteresowań, nie tylko czy-
telniczych i tworzenie przyjaznych przestrzeni relaksu sprzyja budowaniu 
pozytywnych skojarzeń z biblioteką. Podobne zastosowanie ma tworzenie  
w bibliotekach przestrzeni pracy kreatywnej tzw. maker space. Specjalnie 
wyposażone i przystosowane pracownie umożliwiają różnym grupom użyt-
kowników wykonywanie pracy twórczej, tak na użytek prywatny, jak i biz-
nesowy [8; 9]. Pracownie tego typu zyskują w ostatnich latach na znaczeniu 
na fali popularności technologii druku 3D [27]. Biblioteki, które posiadają 
atrakcyjny sprzęt, dostosowaną przestrzeń oraz przeszkoloną kadrę mogą 
znacznie zyskać na atrakcyjności, szczególnie w oczach młodszych odbiorców. 
Warunki finansowe funkcjonowania wielu bibliotek nie pozwalają na zakup  
i konserwację drogiego sprzętu, ale rozwiązaniem pomagającym budować po-
zytywny wizerunek są prowadzone przez wiele bibliotek działania edukacyj-
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ne i popularyzatorskie dotyczące nowych technologii. Tego rodzaju działania 
podejmuje między innymi Pedagogiczna Biblioteka Wojewódzka w Krakowie 
[30], która systematycznie organizuje konferencje, szkolenia i warsztaty przy-
bliżające swoim użytkownikom – bibliotekarzom, studentom, nauczycielom  
i rodzicom – walory nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych. Po-
dobne działania prowadzone są także w wielu bibliotekach zagranicznych. 
Przykładem mogą być działania Sacramento Public Library, która organizuje 
szkolenia w zakresie obsługi drukarek 3D [31], czy biblioteki szkolonej Bay 
Shore Middle School, gdzie nauczyciel-bibliotekarz zdobył środki na zakup 
sprzętu umożlwiającego uczniom korzystanie z rozszerzonej rzeczywistości 
[2]. Wykłady, spotkania z ekspertami, pokazy wypożyczonego od firm komer-
cyjnych sprzętu czy szkolenia dla użytkowników, to tylko niektóre z pomy-
słów na wykorzystanie popularności i atrakcyjności nowych technologii do 
tworzenia dobrego wizerunku biblioteki.

Co ciekawe, biblioteki nie ograniczają się do tworzenia przyjaznej i cie-
kawej atmosfery wewnątrz swoich budynków, ale same aktywnie wkraczają  
w życie użytkowników. Bibliotekarze, reprezentując swoje instytucje, angażu-
ją się w działania społeczne, akcje charytatywne czy inicjatywy obywatelskie, 
co jest szczególnie widoczne i ważne w małych społecznościach. Jak pisze Maja 
Wojciechowska: „W budowaniu reputacji biblioteki ogromną rolę odgrywają 
jej pracownicy. Przekazują oni otoczeniu zewnętrznemu sygnały wpływające 
na kształtowanie opinii o instytucji” [39, s. 163]. Dobrym przykładem reali-
zacji tej idei mogą być działania Gminnej Biblioteki Publicznej w Garbowie, 
która aktywnie uczestniczy w ważnych dla regionu wydarzeniach (świętach, 
jubileuszach itp.) i angażuje się w akcje społeczne związane z istotnymi pro-
blemami, między innymi ze zwalczaniem nałogów [34]. Bibliotekarze wycho-
dzą też coraz częściej poza bibliotekę organizując gry terenowe czy pikniki 
czytelnicze. Przykładem mogą być między innymi działania Wojewódzkiej  
i Miejskiej Biblioteki Publicznej w Gdańsku, która organizuje akcję „Książka 
GO! – Zaczytaj się na wiosnę!”, w której zadaniem uczestników jest odnajdy-
wanie ukrytych w przestrzeni miejskiej książek [40] oraz działania Miejskiej 
Biblioteki Publicznej w Oświęcimiu organizującej „Literacką Grę Miejską: Kry-
minalne Zagadki Oświęcimia”, w której uczestnicy rozwiązują zagadki związa-
ne z przeczytanymi lekturami zwiedzając przy okazji swoje miasto [26]. Po-
pularne są także minibiblioteki udostępniane w przestrzeni miejskiej, punkty 
bookcrossingowe, bibliobusy czy tzw. reklama ambientowa [43]. Działania 
te, choć często opisywane w kontekście metod promocji czytelnictwa, przy-
czyniają się także do budowania pozytywnego wizerunku samych bibliotek. 
Wyjście z ofertą poza bibliotekę pozwala użytkownikom spojrzeć na tę in-
stytucję nie jak na zewnętrzny podmiot, ale jak na część codziennego życia. 
Podejście to wpisuje się w ideę tzw. embedded librarianship, bibliotekarstwa 
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zaangażowanego, które stawia sobie za cel wychodzenie z ofertą biblioteczną 
tam, gdzie faktycznie są użytkownicy [12]. Biblioteka świadczy więc usługi 
w miejscu pracy, w szkole, w klubach zainteresowań, a nawet – jak w przy-
padku biblioteki publicznej w Kazachstanie – w tradycyjnych jurtach, docie-
rając w ten sposób do odizolowanych społeczności koczowniczych [13]. Takie 
działania pozwalają budować wizerunek biblioteki jako biblioteki otwartej na 
wszystkich użytkowników.

Świadczenie usług dla różnych grup odbiorców i uwzględnianie ich spe-
cyficznych potrzeb jest szczególnie ważne w budowaniu wizerunku bibliotek 
publicznych, które z założenia kierują swoje usługi do szerokiej publicznoś-
ci. Biblioteki poszerzają więc swoje zbiory w językach innych niż narodowy  
i angażują się w działania na rzecz wspierania wielokulturowości. Przykładem 
mogą być działania Biblioteki Publicznej im. Zygmunta Jana Rumla w Dziel-
nicy Praga-Południe m.st. Warszawy [6], która angażuje się w projekty edu-
kacyjne związane z problematyką wielokulturowości czy działania Biblioteki 
Wielojęzycznej w Oslo, która od lat 70. XX w. gromadzi materiały w językach 
mniejszości narodowych Norwegii [11]. Biblioteki uwzględniają także potrze-
by osób niepełnosprawnych – zarówno ruchowo, jak i sensorycznie czy inte-
lektualnie. Dobrym przykładem mogą być działania Koszalińskiej Biblioteki 
Publicznej [28], która prowadzi działania biblioterapeutyczne na rzecz osób 
niepełnosprawnych intelektualnie oraz chorych psychicznie. Wiele bibliotek 
posiada także ofertę kierowaną specjalnie do seniorów, jak na przykład Bi-
blioteka Publiczna Dzielnicy Ochota m.st. Warszawy [5], która organizuje spo-
tkania, warsztaty i kursy dla seniorów, a także ułatwia im dostęp do zbiorów 
poprzez usługę „książki na telefon”. Wiele bibliotek stawia sobie również za 
cel aktywizację innych grup użytkowników np. osób bezrobotnych, dzieci czy 
młodych matek itp. Takie działania, wpisujące się przecież naturalnie w misję 
bibliotek, pozwalają stopniowo i konsekwentnie utrwalać ich wizerunek jako 
instytucji otwartych i przyjaznych.

W budowaniu marki i wizerunku współczesnych bibliotek kluczowe wy-
daje się tworzenie całościowego, pozytywnego doświadczenia użytkownika, 
które obejmuje wszystkie etapy kontaktu z biblioteką, od usług świadczonych 
online, poprzez wizytę w bibliotece, aż po działania prowadzone przez biblio-
tekarzy w terenie. Wpisuje się to w popularną w ostatnich latach koncepcję 
tzw. ekonomii doświadczeń. Koncepcja ta opisuje ewolucję ekonomii od go-
spodarki rolnej, poprzez gospodarkę usługową, aż po obecny etap, w którym 
największą wartością jest dostarczenie klientowi wyjątkowego, pozytywnego 
i zapadającego w pamięć doświadczenia związanego z danym produktem lub 
usługą [24; 42]. Koncepcja całościowego projektowania usług według zasad 
ekonomii doświadczeń nie jest jeszcze popularna w bibliotekach, choć przeja-
wy takiego sposobu myślenia można odnaleźć w działaniach niektórych pol-
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skich i zagranicznych biblioteki. Przykładem mogą być „degustacje książek” 
organizowane często np. w bibliotekach szkolnych. Użytkownicy mogą wy-
brać z „menu” interesujące ich pozycje, a następnie „skonsumować” książkę 
przy specjalnie przygotowanych stolikach. Czyni to z prostego wyboru i prze-
glądania książek, nowe, interesujące doświadczenie [20]. Choć działania tego 
rodzaju nie spełniają wszystkich kryteriów usług projektowanych w duchu 
ekonomii doświadczeń to jednak widać, że tego rodzaju podejście może trafić 
w bibliotekach na podatny grunt.

3.4. Kształtowanie marki i wizerunku – kluczowe elementy

Maja Wojciechowska podkreśla, że: „Kreowanie marki bibliotecznej nie 
jest samoczynnym procesem i wymaga świadomych oraz konsekwentnych 
działań ze strony biblioteki, zarówno w strategicznej, jak i operacyjnej per-
spektywie czasowej” [39, s. 194]. Właściwe zarządzanie marką i wizerunkiem 
biblioteki wymaga zatem nie tylko przemyślenia wartości, jakie biblioteka 
chce transmitować w kierunku swoich odbiorców oraz zaprojektowania czy-
telnych, oryginalnych i trafnych sposobów ich prezentowania, ale także opra-
cowania długofalowej strategii wdrażania zaplanowanych działań oraz metod 
ich ewaluacji.

Podsumowując wcześniejsze rozważania można stwierdzić, że kluczowe 
dla sukcesu działań wizerunkowych wydaje się przede wszystkim świadcze-
nie przez bibliotekę wysokiej jakości usług dostosowanych do potrzeb od-
biorców i spełniających kryteria wyjątkowego przeżycia zgodnie z zasadami 
ekonomii doświadczeń. Ważna jest otwartość na różne grupy użytkowników, 
wychodzenie z ofertą do klienta w jego miejscu nauki, pracy lub spędzania 
wolnego czasu oraz zaangażowanie bibliotekarzy, będących wizytówką biblio-
teki, w problemy ważne dla społeczności lokalnej. Działania PR mają charak-
ter działań prowadzonych w sposób stały, cierpliwy i konsekwentny w oparciu  
o faktyczne osiągnięcia biblioteki – jedynie wtedy można liczyć na ich trwały 
skutek w postaci dobrego wizerunku biblioteki (Rys. 1).

Dla tworzenia marki biblioteki istotne wydaje się, przede wszystkim, 
opracowanie jej jasnej wizji i misji, wytypowanie czynników wyróżniają-
cych ją spośród innych, podobnych i opracowanie jasnej komunikacji wizu-
alnej, która stanie się fizyczną reprezentacją istotnych dla biblioteki warto-
ści. Podstawą tworzenia silnej marki biblioteki powinno być przemyślenie 
następujących kwestii: które spośród wartości oferowanych przez bibliotekę 
mają dla jej użytkowników największe znaczenie, które wyróżniają się ory-
ginalnością i mają unikatowy charakter, które są trwałe i charakterystyczne 
dla tej instytucji i które da się zakomunikować w jasny i interesujący sposób  
[39, s. 192-193]. Budowanie marki biblioteki nie jest proste, ale dobrze opra-
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cowana, czytelna marka pomaga – w dłuższej perspektywie – tworzyć pozy-
tywny i jednolity wizerunek biblioteki, co przekłada się na zadowolenie i lo-
jalność jej użytkowników (Rys. 1).

Rysunek 1. Kształtowanie marki i wizerunku biblioteki – kluczowe elementy
Źródło: oprac. własne.

Tworzenie marki jest działaniem istotnym, ale niewystarczającym dla 
pełnego sukcesu instytucji. Marką należy zarządzać, a więc kierować jej ele-
mentami w sposób umożliwiający osiągnięcie jak największych korzyści z jej 
wykorzystania. Proces zarządzania marką obejmuje szereg działań. Do naj-
ważniejszych należy: analiza cech biblioteki i jej usług, wyróżnienie czynni-
ków mogących stanowić korzyść/atrakcję dla użytkowników, zaprojektowa-
nie tożsamości marki, ustalenie roli i pozycji marki w całościowej strategii 
biblioteki, zaprojektowanie sposobów i narzędzi budowy marki oraz konse-
kwentna realizacja przyjętych założeń. Strategia zarządzania marką może się 
przy tym opierać na różnych podejściach: można dążyć do oferowania usług 
trudnych do zastąpienia i skopiowania przez inną bibliotekę, można oferować 
proste usługi, ale na dużą skalę, można także dążyć do wykreowania niszowej 
marki odpowiadającej na potrzeby nielicznej, ale wyraźnie sprecyzowanej 
grupy użytkowników. Biblioteka może zdecydować się na tworzenie jednej 
marki dla całej instytucji i wszystkich jej usług lub tworzyć odrębne marki dla 
różnych produktów [39]. 

Tworzenie silnej marki oraz zarządzanie nią w sposób systematyczny nie 
jest łatwym zadaniem. Korzyści wynikające z zaangażowania w świadomy 
proces zarządzania marką są jednak duże, dlatego też biblioteki powinny je 
rozważyć. Do najważniejszych korzyści z posiadania dobrze zdefiniowanej 
marki można zaliczyć:
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możliwość bezbłędnej identyfikacji biblioteki przez użytkownika, a tym •	
samym zwiększenie rozpoznawalności biblioteki wśród jej klientów,
odróżnienie produktów i usług konkretnej biblioteki od innych, podob-•	
nych ofert,
budowanie w świadomości użytkowników określonego, pozytywnego •	
wizerunku biblioteki,
budowanie w świadomości pracowników pozytywnego wizerunku bi-•	
blioteki,
stworzenie szerszych możliwości promocyjnych biblioteki opartych  •	
o silne, pozytywne skojarzenia z marką [39].

Tworzenie marki i wizerunku biblioteki wymaga posiadania specyficznego 
zestawu wiedzy, umiejętności i kompetencji społecznych, które nie zawsze są 
częścią kształcenia bibliotekoznawczego. Choć w programach studiów wie-
lu uczelni pojawia się problematyka promocji bibliotek, to jednak nie zawsze 
dostateczny nacisk kładzie się na problemy kształtowania marki i wizerunku 
biblioteki, które choć związane z zagadnieniami promocji, nie są jednak z nią 
tożsame. Rozwiązaniem wydaje się w tym kontekście organizowanie większej 
liczby kursów dokształcających, konferencji i warsztatów z zakresu tej pro-
blematyki oraz tworzenie samouczków, podręczników i broszur w praktyczny 
sposób omawiających najważniejsze problemy działań wizerunkowych.
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