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Abstrakt: Zyjemy i funkcjonujemy w $wiecie marek. Marka stanowi natychmiastowa,
niematerialna, czasami emocjonalna percepcj¢ zwiazana z jakoscia badz wartoscia produktu lub
ustugi. Marka biblioteki to suma opinii uzytkownikéw o bibliotece oraz interpretacji ich wrazen.
Stanowi ilustracj¢ zaréwno obietnicy sktadanej przez biblioteke, jak i jej relacji z czytelnikiem; obiet-
nicy dotyczacej cech charakterystycznych i szczegélnych, kedre sprawiaja, ze biblioteka i jej ustugi sa
wyjatkowe i niepowtarzalne. Marka biblioteki to co§ wigcej niz logo, to przestrzen, ktdéra zdobywa
w umystach uzytkownikéw. W artykule przedstawiono rozwazania teoretyczne na temat znaczenia
marki biblioteczne;.

Keywords: brand, branding, library

Abstract: We live and operate in the world of brands. The brand is an instant, intangible,
sometimes emotional perception related to the quality or value of a product or service. The library
brand is the sum of users feedback and their impression about the library. The library brand can be
an illustration of the library’s promise and its relationship with the user — a promise regarding the
specific characteristics that make the library and its services special and unique. The library brand is
something more than just a logo, it is the space it occupies in the user’s mind. The article presents the
theoretical approach of the importance of the library brand.

We wspétczesnej gospodarce uwarunkowanej procesami globalizacyjnymi, dynamicz-
nym rozwojem technologii oraz wysokim poziomem konkurencji ogromne znaczenie dla
organizadji i jej rozwoju maja wizerunek i sita marki [7, s. 5]. Doswiadczenia, gtéwnie z ryn-
kéw komercyjnych, wskazuja, ze w obliczu zmieniajacych si¢ w otoczeniu warunkéw ko-
nieczne jest spdjne i kompleksowe ujecie koncepcji marketingu skoncentrowane wokét idei
marki. Marki zdominowaly juz praktycznie wszystkie pola ludzkiej dziatalnosci — zyjemy
i funkcjonujemy w $wiecie marek. Osiagnely one status najcenniejszego atrybutu konku-
rencyjnego. Klucz do sukcesu stanowi znajomo$¢ sztuki budowania swiadomosci marki,
zwanej brandingiem.

Marki rozprzestrzenily si¢ znacznie poza $wiat biznesu. Branding tak bardzo roz-
winat si¢ poza swoje komercyjne pochodzenie, ze jego wplyw na rzeczywisto$¢ spotecz-
na i kulturows stat si¢ praktycznie niemierzalny. Wkroczyt w domeng paristw, regionéw
i miast. Mozna odnalez¢ go réwniez w sektorze spotecznym, coraz czgéciej okreslanym mia-
nem Tizeciego Sektora. Tworzy go ztozona sie¢ organizacji non profit, definiowanych przez
fake, ze ich celem nie jest przynoszenie zyskéw. Naleza don biblioteki, muzea, filharmonie,
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galerie sztuki i uniwersytety [19, s. 233]. Istniejq zatem marki not-for-profit jak YMCA,
marki akademickie w rodzaju Yale, Harwardu, Standford, sportowe, jak Real Madryt, Ju-
ventus i Manchester United, czy marki zwiazane ze sztuka, jak brytyjska galeria Tate [19,
s. 171]. Dzi§ w brandingu najciekawsze jest to, ze wydaje si¢ on nie do powstrzymania,
czegokolwiek by nie dotyczyl. Marki — w biznesie, edukacji, sztuce, dziatalnosci dobro-
czynnej czy tez sporcie — staly si¢ fenomenem spofecznym i kulturowym o ogromne;j sile
i whadzy [19, s. 10].

Réine podejscia do definiowania marki czg$ciowo wynikajg z odmiennych filozofii
oraz perspektywy interesariuszy. Marka moze by¢ okreslona z punktu widzenia konsumen-
téw i/lub z punktu widzenia wiasciciela marki [25, s. 624]. Marki moga by¢ interpreto-
wane z perspektywy wkiadu — jako sposéb, w jaki ich whasciciele ktadg nacisk na poszcze-
gblne zasoby, aby uzyska¢ odpowiednie reakcje odbiorcéw. Mogg tez by¢ interpretowane
z perspektywy wynikéw — jako sposéb, w jaki klienci interpretujg i wykorzystuja marki dla
wzmocnienia wlasnej egzystencji. Trzecie kryterium interpretowania marki opiera si¢ na
czasie, czyli uznaniu marki za podmiot dynamiczny, podlegajacy ewolucji w celu dostoso-
wania si¢ do zmiennego $rodowiska [3]. Marki sa tez czasami definiowane ze wzgledu na ich
przeznaczenie oraz opisywane z uwagi na ich charakterystyczne cechy.

Pierwotne definicje marki opisujg je najczesciej w kontekscie oznaczania wlasnosci
lub réznicowania [15; 21, s. 14]. Poczatkowo zadaniem marki byto gléwnie wskazanie po-
chodzenia produktu lub jego wiasciciela dzigki oznaczeniu poprzez nazwe, znak, symbol,
wz6r lub ich kombinacj¢. Marka miata stuzy¢ jako gwarancja autentycznosci, byta symbo-
lem trwatosci i konsekwencji, oznaczata dochowanie okreslonych standardéw jakosci, ilosci
i ceny. Wizerunek marki prezentowat i wspierat produke. Ten aspekt uwypukla najczesciej
cytowana definicja marki zaproponowana w 1960 r. przez Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu (American Marketing Association, AMA). Wedlug AMA marka to nazwa, ter-
min, symbol badz projekt graficzny lub ich kombinacja, ktérych celem jest identyfikowa-
nie towaréw lub ustug jednego sprzedawcy albo grupy sprzedawcéw oraz ich odréznienie
od towaréw lub ustug oferowanych przez konkurencj¢ [3]. Ta definicja podkresla przede
wszystkim znaczenie logo i wizualnych oznaczen marki stuzacych do rozrézniania. Pomimo
licznych gloséw krytyki [15] definicja AMA (uznana za zbytnio zorientowana na produke,
z naciskiem na cechy wizualne jako mechanizm wyrézniania) pojawia si¢ najczgéciej we
wspotczesnej literaturze przedmiotu i powszechnie uwazana jest za punke wyjscia do dalszej
analizy pojec¢ i kategorii zwiazanych z marka [7].

Wedtug zmodyfikowanej definicji AMA marka to nazwa, wyrazenie, projekt graficzny,
symbol lub jakakolwiek inna cecha, ktéra identyfikuje towar lub ustuge jednego sprzedawcy
w odréznieniu od innych sprzedawcéw [7]. Kluczowa zmiang w stosunku do oryginalnej
definicji sa stowa ,jakakolwiek inna cecha”, ktére pozwalaja na zréznicowanie wartosci nie-
materialnych, takich jak wyobrazenie. Szczeg6lng wartoscig tej definicji jest skupienie si¢ na
podstawowym celu marki, ktérym jest zréznicowanie. Cenne jest takze spojrzenie na marke

z perspektywy organizacji kladacej nacisk na korzysci konsumentéw [25, s. 662—-669].

Styles i Ambler [24, s. 581-593] identyfikuja dwa podejscia do interpretacji mar-
ki: addytywne (produkt plus) i holistyczne. Pierwsze opisuje produkt i marke jako
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odrebne byty, drugie z kolei traktuje marke i produkt jako kombinacj¢ [25, s. 662-669].
W pierwszym podejsciu marka postrzegana jest jako dodatek do produktu, jako identyfikator.
W tym kontekscie marka jest jednym z konicowych proceséw w rozwoju nowego produktu.
Zgodnie z tym podejsciem, celem budowania marki sa: identyfikacja i wyréznienie pro-
duktu od produktéw konkurencyjnych, a sam proces skupia si¢ na implementacji narzedzi
promocji w celu kreowania wizerunku produktu, a nie na przyktad rozwoju i wprowadzania
nowych produktéw [7, s. 14]. Holistyczne spojrzenie na marke skupia si¢ na jej komplek-
sowym znaczeniu. Wykorzystujac mix marketingowy, marka jest dostosowana do potrzeb
danej grupy docelowe;.

De Chernatony i McDonald uwazaja, ze marki sa kompleksowym bytem, ktéry ist-
nieje w $wiadomosci konsumentéw. Marka moze by¢ tym, co widzimy, ale takze calym
zestawem wartosci i emocji, dzigki ktérym w ogdle powstata, z ktérymi si¢ utozsamia i jest
utozsamiana. Cytujac Sean’a Adams’a, marka nie musi by¢ czyms$ widzialnym, to obietnica
do$wiadczenia. O tym, jak istotna jest marka dla odbiorcy, pisze swiatowej stawy ekspert ds.
marketingu Seth Godin, wedlug ktérego marka to zestaw oczekiwan, wspomnien, opowie-
$ci i zwiazkdw, ktdre zebrane razem powoduja, ze konsument przedktada jeden produke czy
ustuge nad inny [12].

Phil Duncan, naczelny designer P&G podkresla, ze marka to co$, z czym ma sig sil-
ny emocjonalny zwiazek. Marka daje poczucie sensu, przynaleznosci [23]. Jak przekonuje
najwigkszy autorytet w tej dziedzinie — Wally Olins, branding méwi o przynaleznosci — do
plemienia, religii, rodziny. Jest wrecz demonstracja przynaleznosci, zaréwno dla tych, kedrzy
naleza do danej grupy, jak i do tych, ktérzy pozostajg poza nig [16, s. 11]. Merty Niemayer,
autor bestsellera Brand Gap, posuwa si¢ do stwierdzenia, ze marka to ani logo, ani system
identyfikacji wizualnej, ani nawet sam produkt [17]. Dla niego to silna emocjonalna re-
akcja. Uwaza wrecz, ze: ,Marke czujemy trzewiami” [18]. Tak reagujemy w odniesieniu
do produktu, ustugi czy firmy, poniewaz wszyscy jeste§my emocjonalnymi, intuicyjnymi
istotami mimo naszych najlepszych starari, aby by¢ racjonalnymi. W koricu marka jest defi-
niowana przez klientéw, a nie przez firmy, rynki lub tak zwang opini¢ publiczna.

Ekspert marketingu Philip Kotler wraz z Hermawanem Kartajaya i Iwanem Setiawa-
nem zdystansowali si¢ do wezesniejszych koncepcji marketingu poprzez przejscie do Marke-
tingu 3.0. Wyjscie poza obszar, w ktérym skupiamy si¢ na produkcie (Marketing 1.0) i ten,
w ktérym koncentrujemy si¢ na kliencie (Marketing 2.0), oznacza holistyczne spojrzenie na
klienta. W tej koncepgji klient jest cztowiekiem wyznajacym konkretne wartosci, ktérego
mozna traktowa¢ jako rzeczywistego partnera [8].

Stare myslenie o brandingu sprowadzalo wigkszo$¢ dziatari do maksymalnego, bez-
celowego powielania kluczowych atrybutéw wizualnych marki we wszystkich mozliwych
mediach. Polegato to na czgstym, nieraz obsesyjnym, powtarzaniu klarownej, nierzadko
ekstrawaganckiej tezy, wyrazanej za pomocg motta lub sloganu, okreslonych koloréw i wy-
razistego logo, pozornie do$¢ przypadkowo umieszczonych na wszystkim, co znajduje si¢
w zasiggu wzroku [19, s. 169]. Dzi§ musimy sobie zdawal sprawe, ze albo marki beda na
tyle interesujace, zeby stad si¢ czescia $wiata swoich odbiorcéw, albo odejda w zapomnienie.
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Nikt dzi$ nie chce by¢ bombardowany logo marki we wszystkich kanatach komunikacyj-
nych czy nosi¢ koszulki z logo marki na piersiach [23].

Wspotczesnie marki zyskaly na $wiecie catkiem nowy status. Dzisiaj przyjmujemy
wickszo$¢ cech funkcjonalnych produktéw za pewnik, a marki — cho¢ w dalszym ciagu
oznaczajg przede wszystkim wizerunek — to juz nie tylko wlasny, ale takze nasz, konsumen-
tow. Wedtug Wally’ego Olins'a nowoczesny branding dotyczy przede wszystkim zaangazo-
wania i przynaleznosci, jest zewnetrznym i widocznym wyrazem osobistych postaw. Marki
umozliwiaja nam samookreslenie, s3 bowiem rodzajem skrétu skojarzeniowo-informacyj-
nego, ktdry jest natychmiast zrozumialy dla $wiata zewngtrznego [19, s. 13].

Wedtug Saizer-Morlinga i Schroedera, dziatajac jako wyréznik i jako identyfikator, po-
przez agregacje symboli oraz znaczeri, marka wplywa na zachowania i sposéb myslenia kon-
sumentéw, a takze wywiera wplyw na kulture dzigki przekazywaniu i umacnianiu znaczen
w zyciu ludzi [7, s. 15]. To wtasnie kultura i zjawiska kulturowe s3 miejscem do budowania
skutecznych i wyrézniajacych si¢ marek. Narzedzia badajace zjawiska kulturowe staja si¢
kluczowe zaréwno w tworzeniu, jaki i w weryfikacji dziatari brandingowych.

Wedtug Jonathan'a Schroeder’a, jednego z wiodacych ekspertéw, kultura marki do-
tyczy wszystkich aspektéw i konotacji marek, ktére uczynity z nich wazng cz¢$¢ naszego
codziennego zycia i doswiadczet. Ludzie wchodza w reakcje z markami nie w oparciu
o racjonalne argumenty, lecz na podstawie przestanek emocjonalnych i kulturowych [23].

Interakcje pomigdzy markami a konsumentami wykraczajg znacznie poza konwencjo-
nalne relacje, w ktérych przedsigbiorstwa ,,przemawiaja” do konsumentéw poprzez swoje
marki. Marki i konsumenci znajduja si¢ pod wplywem otoczenia oraz kultury i to powodu-
je, ze mamy wiele perspektyw i uczestnikéw procesu kreowania, replikowania i rekreowania
znaczen. Pozostajac w interakeji z kulturg i otoczeniem, marka angazuje si¢ w rozszerzony
»multidialog” z wieloma interesariuszami. Interakcje te wplywaja na budowanie tozsamosci
konsumentéw, budowanie znaczeri marki oraz upowszechnianie wartosci w spoteczenistwie.
Kontrola znaczei marki moze by¢ zatem widziana jako przywilej konsumenta. Marki daw-
no juz wyszly poza tradycyjnie przypisywane im funkgje okreslania produktéw, identyfikacji
producenta, tworzenia prostych skojarzen, stajac si¢ reprezentantami okreslonych systeméw
warto$ci. Jasper Kunde sugeruje, ze silng pozycje firmy zapewnia marka posiadajaca umie-
jetnos$¢ uchwycenia wyjatkowych i niepowtarzalnych z punktu widzenia konsumenta war-
toéci [10]. Jako identyfikator — marka wiaze si¢ z wlasnoscia, jako wyréznik — jest oznaka
znaczen i wartoéci. Powoduje to, ze sami konsumenci maja najwickszy wplyw na mar-
ki, zmuszajac wrecz ich whascicieli do przystosowarn, repozycjonowan i uzgadniania tresci
obietnic [7, s. 15]. Konsument jest zaangazowany w proces kreowania wartosci marek i ta
wspotkreacja zmienia jednocze$nie sposéb kontroli i charakter whasnosci marki, przesuwa-
jac je od producenta w kierunku konsumenta.

Marka to nie tylko logo, nie tylko tozsamos¢, nie tylko produkt — to osobowosc.
Osobowo$¢ marki buduje si¢ na autentycznym DNA (ang. Distinciveness, Novelty i At-
tributes), czyli na unikatowosci, nowatorstwie i cechach szczeg6lnych. Elementy te sg wy-
réznikiem marki na rynku. Okreslenie ,,osobowos¢” podkresla, ze podobnie jak cztowiek
marka bedzie rozwijaé si¢ nieustannie przez caly okres swojego istnienia, ksztattujac swoj
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niepowtarzalny charakter. Im osobowo$¢ marki bedzie bardziej autentyczna, tym lepiej be-
dzie ona postrzegana na rynku [8]. Wedlug Wallyego Olins’a marka to po prostu organiza-
cja, produkt lub ustuga z osobowoscia [20, s. 8].

Jak zdefiniowa¢ biblioteke jako marke? Wally Olins, uznany powszechnie za najbar-
dziej doswiadczonego praktyka brandingu, jest przekonany, iz spdjna, roztropnie zarzadzana
marka jest szalenie wazna dla organizacji nienastawionych na zysk. A bedac $wiadomy
istniejacych uprzedzeri dotyczacych brandingu w tym sektorze sugeruje, zeby za kazdym
razem, gdy czytamy stlowo ,marka”, podswiadomie zastapi¢ je stowem ,wizerunek” badz
~reputacja’ [20, s. 21].

W czasach, w ktérych niemal wszystko jest markowe, stworzenie marki dla biblioteki
jest dobrym sposobem na zmiang jej stereotypowego obrazu oraz uzasadnienia jej istnienia.
Budowanie marki biblioteki pomaga stworzy¢ wyrazny obraz tego, czym jest biblioteka i jak
jest odbierana przez uzytkownikéw. Dzi$ biblioteki napotykaja na nowe wyzwania. Ogrom-
na ilo$¢ informacji cyfrowych, utrata tozsamosci w sieci oraz zmiana zachowania uzytkow-
nika, ktéry ma natychmiastowy dostep do informacji za posrednictwem réznych kanatéw,
to tylko dwa odniesienia [22, s. 91]. Tak wigc biblioteki musza ponownie zaprojektowaé
swoje ustugi i przestrzeni fizyczng. Ponadto biblioteki, aby méc uzasadni¢ swoje istnienie,
powinny zaczaé wspdttworzy¢ swoje ustugi z udziatem uzytkownikéw i inwestowaé znacza-
co nie tylko w marketing, ale takze w branding.

Wedtug Elisabeth Doucett marka biblioteki jest forma skrétu, ktéry pozwala opo-
wiedzie¢ potencjalnym uzytkownikom histori¢ biblioteki — co sprawia, ze biblioteka jest
wyjatkowa i dlaczego powinni oni rozwazy¢ skorzystanie z niej. Branding jest wazny dla
bibliotek, poniewaz pozwala im opowiada¢ swojg histori¢ szybko i sprawnie, pozwala bi-
bliotece komunikowa¢, jak widzi swoja nowg role w dzisiejszym spoleczeristwie i poma-
ga skoncentrowad swoja energi¢ organizacyjng i pracownikéw w tym samym kierunku

(5, s. 14].

Marka stuzy do opisywania atrybutéw lub emocji zwigzanych z biblioteka. Opowiada
histori¢ produktu lub ustugi w bardzo krétki, zwigzly sposéb. Informuje potencjalnych
uzytkownikéw o tym, czego mogg oczekiwaé od produktu lub ustugi, jesli zdecyduja sie
z niego skorzysta¢ [5].

Marka biblioteczna powinna:

* przekaza¢ konkretne informacje o organizadji, jej produkcie lub ustudze;
* dotrzymac obietnicy dotyczacej jakosci i szczegdlnych cech, ktére sprawiaja, ze or-
ganizacja, produkt i ustuga sa wyjatkowe i unikalne;
* opowiedzie¢ histori¢ swojej organizacji — jaka jest jej misja, wartosci i cele?
Sednem brandingu jest budowanie i podtrzymywanie zaufania, czyli spetnianie obiet-
nic [19, s. 172]. Poprzez utworzenie marki biblioteki klienci moga polega¢ na bibliotece, bo
zapewnia to dostarczenie pewnych produktéw i pewnych ustug [22, s. 91].

Elizabeth Doucett okreglita cztery kluczowe elementy skutecznej marki:

1. Jasne, wyraziste, niepowtarzalne przestanie.
2. Zwracajaca uwage wizualna tozsamos¢.
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3. Konsekwentne stosowanie.
4. Trwaly wysilek utrzymania rzetelnosci marki [5].

Fundamentalna idea marki polega na tym, zeby wszystko, co dana organizacja robi,
posiada i wytwarza, przekazywato klarowna ide¢ tego, czym ta organizacja jest i jakie ma
cele [20, s. 28]. Idea przewodnia marki oraz jej atrybuty wizualne wspélnie wyznaczaja
terytorium marki. Ale zeby marka byta rzeczywiscie skuteczna, jej sens musi by¢ naprawde
wyczuwalny. Musi sprawiaé, ze jej idea przewodnia staje si¢ prawie dostownie i zmystowo
dotykalna i odczuwalna (ang. look and feel). By zrozumieé, w jaki spos6b marka moze si¢
sta¢ namacalna, konieczne jest popatrzenie na nig przez pryzmat czterech wektoréw, po-
przez ktére manifestuje ona swoje istnienie. Sg to:

e produkt (co organizacja robi i co oferuje);

* $rodowisko (fizyczne otoczenie marki);

* komunikacja (jak marka ,méwi” do ludzi, wszystkich swoich odbiorcéw, o sobie,
o tym co robi i czym jest);

e zachowanie (w jaki sposéb ,ludzie marki” zachowuja si¢ wobec siebie i wobec oto-
czenia zewngtrznego).

Najwlasciwsza droga do ideatu prowadzi przez przyjecie zasady, ze cala organizacja
— wszystkie zmysty marki: jej produkt, srodowisko, komunikacja i zachowanie — sa spajane
wspélnotg celu i wspdlnoty dzialania, a gdzie to mozliwe, réwniez wspélnotg wygladu.
Czasami wszystkie wektory maja jednakowa wage dla ogélnej osobowosci marki, a czasami
jeden lub dwa dominuja [20, s. 31].

Marka obejmuje caly zaséb biblioteki — bogate zbiory, podstawowe dos$wiadczenia
i glebokg znajomos¢ obu — to, co definiuje jg jako instytucje. Ale tozsamos¢ staje si¢ sen-
sowna w kontekscie tego, jak jest prezentowana i postrzegana przez spofeczeristwo, w jaki
spos6b buduje relacje z osobami i organizacjami. Marka to obietnica — gwarancja jakosci.
Obietnica oznacza zwigzek miedzy bibliotekq a wszystkimi potencjalnymi odbiorcami. Pre-
zentuje to, czego mogg oczekiwad od jej produktéw i ustug. Marka méwi im, jak jest istotna
w ich zyciu i jak rézni si¢ od innych bibliotek. Krétko méwiac, marka sugeruje $wiatu, jak
postrzegal prace biblioteki zanim jeszcze uzytkownicy doswiadcza tego osobiscie oraz nakta-
nia do tego, aby chcieli oni sami do§wiadczy¢ tego, jesli jeszcze tego nie zrobili [6, s. 131].

Marka biblioteki to suma opinii klientéw o bibliotece i interpretacji ich wrazen. Mar-
ka jest tym, co przychodzi na mysl, gdy stycha¢ nazwe biblioteka lub wida¢ element gra-
ficzny ja reprezentujacy. Zyje w umystach uzytkownikéw; to reputacja biblioteki. Marka
to kolekcja uczud i skojarzen, ktére dana osoba ma o bibliotece. Branding jest wymiernym
procesem tworzenia sygnatéw generujacych te uczucia. Marka stanowi natychmiastows,
niematerialng, czasami emocjonalng percepcje¢ zwiazana z jakoscia lub wartoscig produktu
czy ustugi. Z tego punktu widzenia marka biblioteki moze stanowi¢ ilustracj¢ obietnicy

biblioteki i jej relacji z klientem [13, s. 87].
Brian Mathews zidentyfikowat trzy warstwy strategii marki:

1. Warstwe wizualng (logo i slogan s3 elementami, ktére uzywamy do reprezentowa-
nia biblioteki i jej ustug publicznie).
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2. Warstwe warto$ci (docieramy do uzytkownikéw na poziomie intelektualnym po-
przez znaczace przestania, ktére demonstruja warto$¢ naszych ustug).

3. Warstwe emocjonalng (chcemy, aby uzytkownicy mieli szczegblne uczucia, wraze-
nia i pragnienia zwigzane z do§wiadczaniem biblioteki) [13, s. 89].

Implementacja tych trzech warstw daje petne podejscie do tworzenia strategii marki.
Laczac wszystkie elementy, mozna przekaza¢ publicznos$ci wizualne, wartosciowe i emocjo-
nalne przestanie. Te ramy mozna zastosowa¢ do podstawowej misji biblioteki, nadrzednego
przestania, a takze do konkretnych ustug. Wazne jest, aby uswiadomi¢ sobie, ze marka jest
czyms§ wigcej niz tylko logo — jest sposobem na zycie. Dla kazdej organizacji jej marka po-
winna by¢ wyartykulowana w kazdym aspekcie, poczawszy od jej produktéw i ustug, po jej
wyglad. Beth Dempsey podkresla, ze marka biblioteki to cos wigcej niz logo — to przestrzen,
ktérg biblioteka zdobyta w umystach klientéw — wszystko to, co przychodzi im do glowy,
wszystkie oczekiwania, jakie maja, gdy slysza stowo ,biblioteka” [4, s. 32-35].

Jesli biblioteka ma zamiar skutecznie konkurowa¢ na rynku, musi stworzy¢ spdjna,
profesjonalng marke uczuciowa, ktéra tworzy klarowng tozsamo$¢ i definiuje warto$¢ bi-
blioteki w spotecznosci. Biblioteka musi zaplanowaé¢ wdrozenie marki i upewnic sig, ze
kazdy aspekt ustugi odzwierciedla t¢ marke. Dempsey ostrzega takze przed zmiana marki
bibliotecznej po jej ustanowieniu — mozna ja poprawi¢, ale pelna wymiana marki moze
by¢ nieuzasadniona dla uzytkownikéw biblioteki. Konsekwentna marka pozwoli klientom
wiedzied, czego si¢ spodziewaé [22, s. 97].

Biblioteki czesto majg klopoty z wizualng tozsamoscia, poniewaz cz¢sto musza pra-
cowac z logo, ktére zostalo opracowane przez osobg nieposiadajaca specjalistycznej wiedzy
projektowej. Efekty moga by¢ amatorskie, przestarzale i pozbawione znaczenia dla dzisiej-
szej dziatalnosci biblioteki. Jesli jednak logo bylo uzywane przez dluzszy czas, to moze wy-
wota¢ natychmiastowe skojarzenia [5, s. 27].

BIBLIOTEKA jest jedna z najwigkszych marek, jakie kiedykolwiek powstaty. Stworze-
nie marki BIBLIOTEKA — KSIAZKA trwato wieki. Nie bedzie fatwo tego zmieni¢ — ,,im
wigksza marka, tym trudniejsze jest jej repozycjonowanie. Marka BIBLIOTEKA musi si¢
zmienié. To juz nie sa tylko KSIAZKI. Biblioteki musza aktywnie wprowadzaé zmiany, po-
wodujac zmiang postrzegania przez klientéw bibliotecznych — i ogétu spoteczenstwa — aby
mogly by¢ konkurencyjne na rynku. Dopdki te stereotypy nie zostang zastapione symbolem
nowej biblioteki z XXI w., bibliotekom bedzie trudno odpowiada¢ i tym samym wyelimi-
nowaé pytanie: Dlaczego potrzebujemy bibliotek? [14].

Bardzo czesto odejscie od dotychczasowej marki biblioteki zwigzanej z obrazem ksiaz-
ki (w ramach procesu zmiany marki i przedefiniowania funkgji biblioteki) prébuje si¢ zre-
alizowa¢ poprzez zmiang nazwy. To czesto okazuje si¢ bledem. Zamiast pracowad nad zmia-
nami zwigzanymi z oryginalng, pierwotng marka (biblioteka), wymysla si¢ zupelnie nowg
marke (np. centrum informacji i wiedzy), ktdra trzeba wypetni¢ trescig od poczatku, czgsto
sprzeczng z odwotaniami do starej marki. Kto wie, czym jest Centrum wiedzy? To moze by¢
,c0§” w dowolnym miejscu. Biblioteka jest silng marka, a ludzie wiedza, co oznacza [11].
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Zrozumienie brandingu ustug bibliotecznych moze by¢ trudne z uwagi na niezliczong
liczbeg zasobdw, ktére sg oferowane przez te instytucje oraz dos¢ mgliste pojecie wielu klien-
téw, czego mogg oczekiwaé od bibliotekarzy. Jedno podejscie do brandingu, ktére mozna
tatwo wyartykutowa¢, identyfikuje sam personel biblioteczny, wymiar ludzki, jako marke
biblioteki. Charles Fisher w artykule 7he Librarys Living Brand sugeruje, aby biblioteki sta-
raly si¢ by¢ zywymi markami. Fisher odwotujac si¢ do artykutu Neeli i Venkat Bendapudi
Creating the living brand zauwaza, ze skoro personel biblioteczny jest zasobem, kt6ry biblio-
teka moze oznaczy¢ jako marke, to doskonalenie pracownikéw bibliotecznych i wzrost ich
rozwoju s3 kluczem do tworzenia marki bibliotek i przyciggania oraz utrzymania klientéw

[22, 5. 90].

Celem stworzenia zywej marki jest zrozumienie, ze bibliotekarze sa unikalna ,ustu-
ga’, ktérej nie moze zaoferowad zaden inny punkt informacyjny. W rzeczywistosci personel
biblioteczny moznaby uzna¢ za zywa marke, zwracajac uwage na edukacj¢ informacyjna,
ktéra czyni t¢ ustuge wyjatkowa. Neeli Bendapudi prezentuje sze$¢ aspektéw zywych marek,
z ktérych trzy sa szczegdlnie przydatne jako podstawa rozwoju marki biblioteczne;:

* talent, spoleczno$¢ i bezpieczenistwo,
e szacunek,
* sprawiedliwo$¢/ prawosc.

Aby przyczyni¢ si¢ do rozwoju i promowac zasad¢ zarzadzania talentami, Fisher suge-
ruje utworzenie formalnego programu mentorskiego, usprawnienie obstugi klienta i usta-
nowienie ksztatcenia ustawicznego. Dla budowania poczucia wspdlnoty Fisher proponuje
skoncentrowac si¢ na bibliotece pod katem przestrzeni, a takze polepszy¢ obstuge klienta.
Ponadto bierze pod uwagg kilka sposob6éw zachgcania do zapewnienia bezpieczeristwa miejsc
pracy i sugeruje stworzenie mechanizmu przekazywania informacji zwrotnej od uzytkow-
nikéw do pracownikéw biblioteki i pomiedzy samymi pracownikami biblioteki. Pomyst
polega na tym, ze inwestujac w wydajno$¢ pracownikéw biblioteki, tworzymy atmosfere,
w ktorej klienci beda chcieli przebywad, uczy¢ si¢ i prosperowaé. Dbajac o siebie, dbamy
o nich. Kreowanie zyczliwo$ci wérdd personelu stworzy dobre kontakty z uzytkownikami.
Wzmocnienie pozytywnej opinii i uznanie cigzkiej pracy personelu bibliotecznego spowo-
duje, ze ci, ktérym stuzymy, staja si¢ naturalnie wciagnieci w proces odnawiania energii.

Fisher zacheca do laczenia wszystkich trzech zasad w celu zapewnienia, iz biblioteka
inwestuje w siebie, aby lepiej stuzy¢ uzytkownikom [22, s. 94], w nadziei, ze zamiast odru-
chowo uzy¢ Google do wyszukiwania informacji, moga oni po prostu przyjs¢ do biblioteki,
aby by¢ traktowanym z unikalng i szczegdlng troska, ktdra jest cecha charakterystyczng
zawodu bibliotekarza [2].

W zetknigciu z jaka$ organizacja — przez telefon, strong internetows, list, osobiste
odwiedziny — klient powinien odnie$¢ identyczne wrazenie. Szczegdlnie jest to istotne
w przypadku marek ustugowych, takich jak biblioteka, gdzie kluczem jest spdjne zacho-
wanie, tak samo jak spéjny wyglad i spdjne wykonywanie ustug. Najlepsze marki odzna-
czajg si¢ konsekwencjg i jednolitoscia, ktére budujg i podtrzymuja ludzie wewnatrz orga-
nizacji, bezgranicznie oddani wartoéciom i ideom wyrazanym przez te marki [19, s. 172].
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W przypadku marek ustugowych pracujacy dla nich personel musi nimi zy¢ i oddycha¢. Dla
klienta osoba reprezentujaca jakas marke jest wlasnie ta marka [19, s. 186].

Przed przystapieniem do pracy nad wlasng marka biblioteczng warto rozwazy¢, jak
wyglada tzw. wielka marka. Taka marka jest produke lub ustuga, ktéra pamigta si¢ wyraznie,
ktéra jest czgscia trwajacego procesu myslowego lub zestawu skojarzeri. Latwo zapamigtad,
jakie jest przestanie takiej marki, jak uzywacé jej produkty lub ustugi i zrozumie¢, jakie mar-
ka bedzie miata znaczenie w zyciu klienta. Kluczowe elementy wielkiej marki mozna opisaé
nastepujaco:

* wielka marka ma zwigzly i catkowicie klarowny przekaz. Nie ma watpliwosci co do
tego, co dobra marka méwi o sobie i nie ma watpliwosci, jak ta marka chce by¢
postrzegana przez potencjalnych uzytkownikéw. Jej przestanie jest proste i jedno-
znaczne. Kazdy material marketingowy opowiada t¢ sama historie, kazdy aspekt
tego, co robi i tego czym jest, wspiera i wzmacnia wszystkie pozostate;

* ma przeslanie, ktére ma znaczenie dla odbiorcéw. Mozna dostarczy¢ jasne, ekscy-
tujace przestanie, ale jesli nie ma to znaczenia dla odbiorcéw, to nie bedzie miato
na nich wplywu. Trzeba si¢ upewnid, ze odbiorcy rozumiejg jej przestanie nie tylko
dlatego, ze jest jasne, ale takze dlatego, ze zalezy im na tym przestaniu. Nie znajac
ich specyficznych cech, nie mozna si¢ dowiedzie¢, jaki rodzaj komunikatu bedzie
trafny lub bedzie miat dla nich znaczenie;

* informuje potencjalnych uzytkownikéw, co czyni ja unikalng i wyjatkowa. Przeka-
zuje odbiorcom docelowym, ze ma w sobie co$ wyjatkowego i wspaniatego, czego
nie mogg dosta¢ nigdzie indziej — co, co czyni ja odmienna. Jesli musi trzymad si¢
tego samego przekazu co inne marki, nadal moze znaleZ¢ sposéb, aby byta wyjatko-
wa. Moze oznaczal to, ze organizacja robi co$ najlepiej lub jest pierwsza w pewnej
niszy. Moze takze wskazywaé na jej specjalne umiejetnosci, ktére sprawia, ze oferta
bedzie lepsza niz jakakolwiek inna. Innymi stfowy instytucja musi znalezé sposéb
posiadania wlasnego przekazu, co uczyni ja wyjatkowa;

* musi by¢ zapamietana szybko i fatwo. Przekaz ma na celu umiesci¢ obraz marki
w umysle lub zestawie skojarzen potencjalnych uzytkownikéw. Jedli nie pamigtaja
oni przekazu o marce, na pewno nie bedzie ona czgscia ich zestawu rozwazan.
Zwracajaca uwagg wizualna tozsamo$¢ jest jednym z elementéw, kedre mogg po-
méc w szybkim przypomnieniu przekazu marki bibliotekis

* ma zwracajacg uwage identyfikacje wizualng sktadajacy si¢ z kilku komponentéw
— koloréw, kroju pisma oraz przestania lub sloganu, ktérych wspélnym zwieni-
czeniem jest logo albo symbol, czasami o charakterze wyraznie alegorycznym, ale
czgsto sprowadzajacym sig tylko do kroju pisma. Biblioteka powinna mie¢ ciekawe,
interesujace wizualnie logo, w ktérym wykorzystuje kolory i kroje czcionki, aby
wspiera¢ komunikat marki [5, s. 25-26].

Nalezy wreszcie pamigtad, ze po okresie goraczki towarzyszacej budowaniu marki nie
wolno jej zaniedbad lub zignorowa¢ ani tez uznaé za rzecz oczywista. Marka jest zywotng
czgécia biblioteki i trzeba ja pielegnowac [20, s. 106].
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Wedtug Wally Olins’a branding dat dziatalnosci komercyjnej przeogromna site i wptyw

[19, s. 244]. Moze uczyni¢ to samo dla sztuki, sportu, stuzby zdrowia, edukacji i innych sfer
zycia spolecznego. Branding, o ile tylko zechcemy, moze wypelni¢ wielka spoteczna misje
takze w sferze niekomercyjne;j.
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