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Abstrakt: Wspdtczesne otoczenie bibliotek, ksztattowane przez proces globa-
lizacyjny, dynamiczny rozwdj technologii oraz wysoki poziom konkurencji,
sktania do poszukiwania nowych metod zarzadzania i narzedzi marketingo-
wych. Sposob zarzadzania instytucjami bibliotecznymi podlega modyfika-
cjom, majacym swe zrodto w obserwacji otoczenia oraz umiejetnosci szyb-
kiego reagowania na nowe trendy i zjawiska. Dynamika zmian otoczenia
bibliotek i rosngce oczekiwania uzytkownikéw sprawiaja, ze bibliotekarze po-
szukuja nowych rozwigzan oraz innowacji, ktére pozwolg placowkom i ich
ustugom sie wyrdznié. W tym celu na ,,zattoczonym” informacyjnie rynku bi-
blioteki buduja rozpoznawalne marki postrzegane jako ich znaczace zasoby
niematerialne. Celem publikacji jest wyjasnienie i usystematyzowanie pojeé
dotyczacych marki w odniesieniu do bibliotek akademickich oraz oméwienie
elementow ksztattowania swiadomosci marki w tych instytucjach i metod ich
pomiaru.

Stowa kluczowe: marka biblioteki, Swiadomos¢ marki biblioteki, sponta-
niczna $wiadomos¢ marki, pierwsza wymieniona marka, wspomagana
Swiadomosé marki
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Swiadomosé¢ marki to najnizszy poziom jej znajomosci. Obejmuje zaréw-
no rozpoznawalno$¢ marki, jak i ztozone struktury poznawcze, uksztaltowane
w oparciu o szczegolowe informacje na jej temat. Zespot skojarzen i wiedzy
o marce to bezposredni efekt dziatan marketingowych, a proces budowania
wizerunku marki wsréd uzytkownikéw biblioteki powinien by¢ prowadzony
metodycznie. Wykorzystanie §wiadomosci marki jest popularng taktyka decy-
zyjna, a $wiadomos¢ marki jest tym silniejszym czynnikiem w procesie podej-
mowania decyzji, w im wigkszym stopniu biblioteka spelnia oczekiwania
i wymagania uzytkownikéw. Swiadomosé marki jest podstawa wyrazistego
1 atrakcyjnego wizerunku marki, a wraz z wysokim poziomem satysfakcji
uzytkownikéw przeklada si¢ na ich lojalnos§é wzgledem biblioteki.

Marka biblioteczna — zagadnienia terminologiczne

W artykule przedstawiono podstawowe pojecia dotyczace marki w odnie-
sieniu do bibliotek akademickich, oméwiono elementy ksztaltowania $wia-
domosci marki w tych instytucjach oraz metody ich pomiaru z uwzglednie-
niem badan $wiadomosci marki przeprowadzonych wiéréd uzytkownikow
1 bibliotekarzy bibliotek polskich i brytyjskich.

Uczelnie wyzsze, w tym biblioteki akademickie, by efektywnie funkcjo-
nowacé, zabiegaja o studentéw i uzytkownikow poprzez promowanie swoich
ustug. W tym celu na ,,zatloczonym” informacyjnie rynku biblioteki buduja
rozpoznawalne marki postrzegane jako ich znaczace zasoby niematerialne.
Marka odgrywa wazna role w nowoczesnym marketingu strategicznym 1 sta-
nowi istotne narzedzie marketingowe takze dla biblioteki. Pelni cztery pod-
stawowe funkcje: identyfikacyjna (identyfikuje ustugi biblioteki oraz odréznia
je od tych oferowanych przez inne podmioty), gwarancyjng (gwarantuje wy-
soki poziom jakosci ustug bibliotecznych), promocyjna (wykorzystywang
w procesie komunikowania si¢ biblioteki z uzytkownikami) i symboliczna
(uzytkownik ma mozliwo$¢ podkreslenia swojej odrebnosci oraz okreslenia
miejsca w spoleczenstwie), (Daszkiewicz & Wrona, 2014, s. 14).

Istnieje wiele definicji pojecia marka (szerzej zob. Grabowska, 2012,
s. 111-122). Na potrzeby niniejszej publikacji autorka proponuje postrzegac
marke jako sume wrazen, emocji, doswiadczen 1 faktow, ktére biblioteka kreu-
je w §wiadomosci spolecznej.

7 marka, a w zasadzie z obrazem marki, zwiazane sa $cisle dwa pojecia:
tozsamos$¢ 1 wizerunek. Marka jest postrzeganym wizerunkiem, tkwigcym
w umyslach uzytkownikéw. Kazdy produkt, zjawisko, osoba czy proces wy-
twarza w $wiadomosci ludzkiej pewien obraz. Podobnie dzieje si¢ z marka.
Na podstawie doswiadczen z nia zwiazanych w pod$wiadomosci czytelnikow
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powstaje pewien wizerunek, czyli mentalne odzwierciedlenie dotyczacych jej
skojarzen (Debski, 2009, s. 13). A zatem wizerunek to ,,zbiér przekonan, my-
§li 1 wrazen danej osoby o obiekcie” (Kotler, 1999, s. 549). Jest to najcze¢sciej
obraz nierzeczywisty, laczacy rézne detale zaobserwowane przypadkowo.
Na ten obraz skladajq si¢ takie elementy, jak wyglad, zachowanie, zapach,
a takze opinie 0sob, ktore mialy wczedniej stycznos¢ z instytucja, obejmujace
zbi6r skojarzen wywolywanych po ustyszeniu nazwy biblioteki lub ujrzeniu jej
znaku graficznego. Wyobrazenie, o ktéorym mowa, nie musi pokrywac si¢
z rzeczywistoscia, moze by¢ jedynie subiektywnym obrazem biblioteki lub jej
oferty (Woijtczak, 2013, s. 199).

Tozsamo$¢ marki oznacza natomiast wizj¢ potencjalnego odbioru marki
przez czytelnika albo pozadany sposob jej postrzegania, kreowany przez
tworce marki. Tozsamos§¢é marki mozna tez okresli¢ jako pewien komplekso-
wy komunikat o marce wysylany do potencjalnych odbiorcéw za posrednic-
twem wszystkich marketingowych narzedzi. Komunikuje ona okreslone cechy
oferty biblioteki oraz pozwala zidentyfikowac oraz wyr6zni¢ dana oferte na tle
dzialan innych instytucji bibliotecznych.

Wizerunek czesto traktowany jest jako synonim pojecia ,tozsamosc”.
Wojciech Budzynski precyzuje obydwa terminy, dokladnie je rozrdzniajac:
,»Wizerunek przedsigbiorstwa jest jego obrazem wsérdd ludzi, ktérzy si¢ z nim
spotykaja — klientéw, kontrahentéw, urzednikéw, pracownikéw i innych. Ina-
czej — jest on tym, co ludzie mysla o przedsigbiorstwie. Tozsamos$¢ za$ jest
sumg elementow, ktére identyfikuja je, wyrdzniajac sposrod innych przedsie-
biorstw” (Budzynski, 1998, s. 9). Reasumujac, réznica miedzy wizerunkiem
marki a jej tozsamoscia polega na tym, ze pierwsze pojecie wigze si¢ z odbior-
ca, natomiast drugie odnosi si¢ do tworcy marki.

W celu zdefiniowania tozsamos$ci marki Jean-Noel Kapferer proponuje
odpowiedzie¢ na dziewieé¢ zasadniczych pytan. Model ten z powodzeniem
mozna odnie$¢ do bibliotek akademickich, biorac pod uwage nastepujace za-
gadnienia:

e celowosc istnienia marki (Dlaczego marka biblioteki powinna istniec?
Co straca uzytkownicy biblioteki w wyniku jej braku?);

e stanowisko/punkt widzenia (Skad, czyli z jakiej pozycji, marka biblioteki
przemawia do pracownikow, uzytkownikéw, partneréw biblioteki?);

e wizja (Jaka wizj¢ ma biblioteka w odniesieniu do danej kategorii pro-
duktu/ustugi? — na przyklad ksi¢gozbioru, oferty baz danych, jakosci
obslugi);

e wartodci (Jakie sa kluczowe wartodci marki biblioteki? — na przyklad
szybkos¢, niezawodnos¢, skutecznosc, precyzja obstugi);
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e misja (Jakie zmiany marka biblioteki ma wprowadzi¢ w zyciu czytel—
nikéw? — na przyklad spelnleme oczekiwan w postaci gwarancji wy-
sokiej jakosci obstugi, zapewnienie wygodnej przestrzeni do nauki,
wsparcie rozwoju naukowego studentow, pracownikow uczelni, or-
ganizacje przestrzeni kulturalnej dla spoteczenstwa);

e terytorium (Gdzie, czyli na jakim obszarze, marka biblioteki w spo-
s6b uprawniony i uzasadniony ma realizowac swa misje?);

e sztandarowe ustugi (Jakie dziatania najlepiej przekazujq misj¢ i warto-
$ci marki biblioteki? Jakie sq podstaws programu marki? — na przy-
ktad bogaty ksiegozbior, wieloegzemplarzowos$¢, bezplatny dostep
do baz danych, fachowa obstuga, przestrzen do nauki i odpoczynku);

e styl ijezyk marki (Jakie elementy stylu i jezyka sa typowe dla marki bi-
blioteki? — na przyktad sp6jnosé, precyzja, wiarygodnosé komunikatu);

e wyimaginowany uzytkownik marki (na przyklad: zabiegany student,
otrzymujacy fachowsa pomoc w bibliotece na miar¢ jego potrzeb
1 oczekiwan) (Kall, 2001, s. 12).

Istotnym elementem brandingu jest $wiadomo$¢ marki, czyli zdolnos§¢
potencjalnego uzytkownika do polaczenia faktu istnienia marki biblioteki
z ustugami przez nig §wiadczonymi. Inaczej — to istnienie mechanizmu lacza-
cego marke biblioteki zaspokojeniem okreslonej potrzeby uzytkownika. Moze
to by¢ swiadomos¢ oferowanych przez ksiaznice ustug, sluzacych zaspokoje-
niu potrzeb informacyjnych czytelnika. W konsekwencji §wiadomos$ci marki
w umysle czytelnika powstaja skojarzenia z nig zwiazane. Im czg¢sciej uzyt-
kownik bedzie korzystal z ustug bibliotecznych czy tez spotykal si¢ z nazwa,
logo lub reklamg biblioteki, tym silniejsze beda jego skojarzenia. Skojarzenia
zwigzane z postrzeganiem funkcjonalnych cech ustug, jak na przyklad szyb-
kos¢ obstugi, niezawodnos¢ w dostepie do informacji, nazywane sa twardymi.
Natomiast skojarzenia wyplywajace z emocji, jakie wywoluje marka lub
jej uzytkowanie, na przyklad sympatia, zaufanie do instytucji, nosza nazwe
migkkich (Kall, 2001, s. 44). Suma skojarzen zwiazanych z marka sklada si¢ na
jej wizerunek.

[ Elementy ksztattowania swiadomosci marki w bibliotekach
akademickich i metody ich pomiaru
Aby skutecznie ksztaltowa¢ §wiadomo$¢ marki biblioteki nalezy wnikliwie
monitorowac otoczenie biblioteki, dokona¢ segmentacji uzytkownikéw, sku-
tecznie pozycjonowaé marke biblioteki, a takze zaprojektowac system identyfi-
kacji wizualnej oraz dba¢ o prawidlowy przebieg komunikacji marketingowe;.
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Otoczenie biblioteki podzieli¢ mozna na kilka kategorii. Z marketingo-
wego punktu widzenia istotny jest podzial na mikrootoczenie i makrootocze-
nie. Mikrootoczenie obejmuje wszystkie czynniki, ktére maja wplyw na funk-
cjonowanie biblioteki 1 na ktére biblioteka ma bezposredni wplyw.
Mikrootoczenie biblioteki to obszar dziatan wydawcow, ksiegarzy, antykwa-
riuszy, darczyncow, kolekcjoneréw, partnerow wymiany, nabywcoéw (uzyt-
kownikéw), posrednikéw oraz konkurentéw (inne biblioteki). Makrootocze-
nie to sily o szerokim zakresie oddzialywania, na ktére biblioteka w praktyce
nie ma wplywu. Skfada si¢ z czynnikéw: ekonomicznych, naturalnych, tech-
nologicznych, spoteczno-kulturowych, polityczno-prawnych, miedzynarodo-
wych i demograficznych. Wnikliwa analiza mikrootoczenia i makrootoczenia
biblioteki jest punktem wyjscia w procesie kreowania swiadomosci marki bi-
blioteki. Na podstawie wynikéw tej analizy mozna przeprowadzi¢ segmentacije
1 pozycjonowanie.

Zadna biblioteka nie jest w stanie obstugiwaé wszystkich segmentéw ryn-
ku. Z uwagi na efektywnos¢ prowadzonych dzialan nie nalezy kierowac oferty
do wszystkich potencjalnych odbiorcow, poniewaz trudno poznaé i sprostac
potrzebom oraz oczekiwaniom tak szerokiej grupy uzytkownikéw. Proces
segmentacji uzytkownikéw biblioteki polega na wyodrebnieniu homogenicz-
nych grup, charakteryzujacych si¢ zblizonymi potrzebami. Segmentacja po-
zwala instytucji lepiej poznaé oczekiwania konkretnej grupy, a co za tym idzie
— trafniej dopasowac oferte do odbiorcow. Proces segmentacji polega na do-
konaniu podziatu rynku wedlug okreslonego kryterium na jednorodne grupy
docelowe, tj. segmenty. Segment to wzglednie jednolita grupa uzytkownikow,
ktérzy maja podobne potrzeby i w sposéb zblizony reaguja na konkretne
dzialania marketingowe. Kazdy segment powinien by¢ szczegbélowo wyprofi-
lowany i uwzglednia¢ zmienne geograficzne, demograficzne, psychologiczne,
sposoby reakcji konsumentow na $rodki strategii marketingowych, postawy
1 zachowania.

Istotnym elementem ksztaltowania $wiadomosci marki stosowanym
przez biblioteki jest pozycjonowanie. Wymaga ono identyfikacji, a nast¢pnie
rozpoznania potrzeb i preferencji uzytkownikéw z danego segmentu, co po-
zwala na zidentyfikowanie cech wyrézniajacych marke oraz stanowi podstawe
jej pozycjonowania w umyslach uzytkownikéw. Philip Kotler definiuje pozy-
cjonowanie jako ,,dzialanie zwiazane z ksztaltowaniem oferty i image przed-
sigbiorstwa, prowadzace do zajecia wyraznego, znaczacego miejsca w pamigci
odbiorcow docelowych” (Kotler, 1999, s. 283). Pozycjonowanie to walka
o percepcje odbiorcy. Pozycjonujac marke, nalezy uwzgledni¢ czynniki demo-
graficzne i ekonomiczne, zastanowic si¢ nad motywacja, sposobem podejmo-
wania decyzji, stylem Zycia, postawami i oczekiwaniami odbiorcy, a takze nad
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tym, w jakim celu stworzona zostala marka i pozycjonowac ja w umysle uzyt-
kownika w taki sposob, aby te cele zrealizowac.

Za istot¢ pozycjonowania nalezy uzna¢ wykreowanie trwalych asocjacii,
zdefiniowanych w kontekscie konkretnego atrybutu i konkurenta. Pozycjo-
nowanie mozna rozpocza¢ od ustalenia niezbednych danych na podstawie
uzyskanych odpowiedzi na ponizsze pytania (Aaker, 2010, s. 111-113):

e dlaczego i w jakim celu istnieje marka? Jakie korzysci dla uzytkownika
usprawiedliwiaja istnienie marki? (Biblioteki akademickie powotywa-
ne sg przede wszystkim w celu obslugi zadan naukowych i1 dydak-
tycznych uczelni);

e kim jest potencjalny uzytkownik? (Student, doktorant, pracownik na-
ukowy);

e jakie okazje sprzyjaja uzytkowaniu marki? (Sesja egzaminacyjna, spo-
rzadzanie bibliografii do publikacji i prac naukowych, przeprowadze-
nie analizy bibliometrycznej, miejsce do nauki);

e kto jest glownym konkurentem marki? (Biblioteki wydzialowe, inne
biblioteki akademickie).

Do korzysci, ktore daje marce pozycjonowanie, zalicza sig:

e odréznienie marki od konkurencji (tworzenie unikatowej tozsamosci
1 osobowosci marki biblioteki, jej spojnego wizerunku, okreslenie mi-
sji, ktore Tacznie tworza ideg stojaca za marka);

e ulatwianie przetwarzania i przywolywania z pamieci uzytkownika
zgromadzonych informacji (komunikacja marketingowa, sposéb ob-
stugi uzytkownikéw, szeroki wachlarz ustug bibliotecznych);

e dawanie powodu do uzytkowania marki (zaspokajanie potrzeb czy-
telnikéw wynikajacych z korzystania z ustug biblioteki);

e kreowanie pozytywnych postaw/odczu¢ wobec marki (zaspokajanie

psychicznych, estetycznych, emocjonalnych, spolecznych potrzeb
uzytkownikow) (Aaker, 2010, s. 111-113).

Dzigki skutecznemu i dobrze rozwinigtemu systemowi komunikacji bi-
blioteki z otoczeniem dochodzi do wymiany informacji, wiedzy 1 dos$wiad-
czen. Biblioteki przekazuja w ten sposéb uzytkownikom informacje oraz
upowszechniajq dostep do wynikéw badan prowadzonych na uczelni. Wazna
rol¢ w procesie komunikacji z otoczeniem pelni system identyfikacji wizu-
alnej (SIW), ktory nie tylko stanowi fundament ksztaltowania $wiadomosci
marki biblioteki, ale takze umacnia jej pozycje w otoczeniu. Identyfikacja wi-
zualna instytucji odnosi si¢ do zbioru réznorodnych elementéw (graficznych,
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muzycznych, typograficznych) i szeregu wytycznych dotyczacych ich wyko-
rzystania ujetych w ksiedze tozsamosci. Dzigki starannie zaprojektowanej
identyfikacji wizualnej w §wiadomosci uzytkownikéw budza si¢ pozytywne
emocje, budowane s pozadane skojarzenia oraz zainteresowanie i zaufanie.
Marka biblioteczna jest wyrdznikiem, a poprzez spojnosc zastosowanych ele-
mentéw wizualnych buduje zaufanie i stanowi istotny element w procesie
promocji wiedzy realizowanym przez instytucje o charakterze naukowo-
-badawczym. System identyfikacji wizualnej stuzy réwniez do odréznienia
biblioteki od innych ksigznic. Z jednej strony jest no$nikiem informacji o bi-
bliotece, z drugiej niesie pewne zaprogramowane wartosci i informacje zako-
dowane w nazwach, symbolach czy hastach reklamowych.

Ksztaltowanie swiadomosci marki i troska o reputacj¢ biblioteki nie moze
odbywa¢ si¢ bez udzialu procesu komunikacji marketingowej, czyli wy-
miany informacji miedzy organizacja a jej otoczeniem. To proces przekazy-
wania informacji otoczeniu, ktory sklada si¢ z kilku elementéw: zrédtia,
komunikatu, kanatu komunikacji, odbiorcy oraz procesu kodowania 1 deko-
dowania (Cymanow-Sosin, 2017, s. 160).

Warunkiem prawidlowo przebiegajacej komunikacji jest udzielanie praw-
dziwych i rzetelnych informacji oraz forma komunikacji nastawiona na inter-
akcje z otoczeniem. Dawniej byly to debaty, dyskusje, rozmowy, spotkania,
a wigc wszystkie dzialania dazace do wymiany sléw. Obecnie stowa zostaly
zastapione obrazem. Stad popularne jest wykorzystywanie przez biblioteka-
rzy takich kanaléw komunikacji z uzytkownikami, jak: Instagram, Snapchat,
Facebook, YouTube, Pinterest i szeroko rozumiany streaming (Cymanow-
-Sosin, 2017, s. 160).

Marketing w bibliotece jest ukierunkowany przede wszystkim na realizacje
intereséw uzytkownikow, jednak w dlugoterminowym wymiarze ma stuzy¢
nadrzednym celom instytuciji, do ktérych moga nalezeé: realizacja celow statu-
towych uczelni, wzrost liczby uzytkownikéw korzystajacych z ustug czy pod-
niesienie kwalifikacji pracownikéw naukowych. Ocena dzialalnosci marketin-
gowej biblioteki dotyczy gtéwnie komunikaciji marketingowej, ktérej gléwnym
zadaniem jest oddzialywanie na odbiorcéw poprzez przekazywanie im infor-
macji, w taki sposob, aby zwickszac ich wiedz¢ na temat oferowanych uslug.

Przedmiotem badan marketingowych moze by¢ na przyktad wplyw pro-
cesu komunikacji marketingowej na uzytkownikéw. Proces odbioru komuni-
katéw mozna roztozy¢ na trzy czesci, a w kazdej z nich analizie beda podda-
wane inne efekty oddzialywania na uzytkownikéw. Do etapéw odbioru
komunikatow marketingowych zaliczamy trzy fazy:
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e poznawcza (uzytkownik otrzymuje informacije);
e cmocjonalng (uzytkownik przetwarza informacie);

e behawioralng (uzytkownik podejmuje okreslone dzialania) (Aaker,
1991, s. 61).

Najwazniejszym celem komunikacji marketingowej w bibliotece jest do-
tarcie przekazu do $wiadomosci czytelnika. Wiedza o markach gromadzona
jest w umystach uzytkownikéw i sklada si¢ z dwoch czynnikow: swiadomosci
marki oraz wizerunku marki (Aaker, 1991, s. 61). Swiadomos¢ okresla stopief,
w jakim uzytkownik zaznajomiony jest z oferta biblioteki 1 wplywa na to,
w jaki sposob ja pamigta. Pamigtanie marki i jej rozpoznawanie to czynniki
charakteryzujace metody pomiaru §wiadomosci marki. Do oceny tego procesu
stuza wskazniki znajomosci marki. Znajomo$¢ marki to §wiadomo$¢ istnienia
nazwy lub symbolu marki i umiejetno$¢ rozpoznania przez uzytkownika
przynaleznosci marki do okreslonego segmentu. Swiadomo$¢ marki odnosi
si¢ do jej sily przejawiajacej si¢ w obecnosci marki w umysle czytelnika i po-
wiazaniem jej nazwy z oferta biblioteki. Swiadomo$¢ marki biblioteki to zdol-
nos¢ potencjalnego uzytkownika do rozpoznania marki lub przypomnienia
sobie, ze nalezy ona do okreslonej kategorii produktu. Sama znajomo$¢ nazwy
marki biblioteki nie jest tozsama ze §wiadomoscia marki. Dlatego ekspono-
wanie w dziataniach marketingowych tylko nazwy biblioteki, bez skojarzenia
z oferta ustugowa, moze przyczyni¢ si¢ do tego, ze nie wytworzy si¢ §wiado-
mosci marki, mimo iz uzytkownicy beda kojarzy¢ nazwe biblioteki.

Podsumowujac, $wiadomos$¢ marki jest efektem:

e komunikacji majacej na celu zwigkszenie kontaktu uzytkownika
z marka biblioteki;

e doswiadczen uzytkownikéw korzystajacych z biblioteki, ktore zaleza
od liczby kontaktéw z marka.

Ze wzgledu na duza liczbe kontaktow uzytkownika z marka biblioteki
w trakcie korzystania z jej ustug mozliwe jest utrzymanie wysokich wskazni-
kow $wiadomosci marki, mimo braku zintensyfikowanych dzialan promocyj-
nych. Natomiast brak odpowiedniej komunikacji oraz kontaktu uzytkownika
z marka powoduje zanik efektu §wiadomosci marki. Swiadomos¢ ta w umy-
stach uzytkownikéw ksztaltowana jest poprzez powtarzanie schematu skoja-
rzen, do czego dochodzi podczas uzytkowania marki oraz kontaktu z infor-
macja na jej temat. Dziala na proces decyzyjny uzytkownika poprzez:
przywolanie marki i rozpoznanie marki.

Mechanizm przywolania marki wykorzystuje skojarzenia miedzy marka
a kategoria produktu. Jezeli uzytkownik pomysli o kategorii produktu (na
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przykiad ksiazka naukowa) 1 potrzebie przez niq zaspakajanej (na przyklad
potrzeba przygotowania si¢ do egzaminu), to sila rzeczy przypomina sobie
o marce, ktora kojarzy si¢ z ta kategoria (biblioteka akademicka).

Mechanizm rozpoznania marki réwniez wykorzystuje skojarzenia migdzy
markq a kategoria ustugi, lecz w inny sposob. Jezeli uzytkownik zetknawszy
si¢ z nazwa marki (na przyklad przechodzac obok biblioteki), potrafi przypo-
rzadkowac ja do rodzaju okreslonej ustugi, wtedy moze zdecydowac, czy po-
trzebuje tego rodzaju ustugi (na przyklad przediuzenia terminu zwrotu ksiazki).

Istnieje kilka pozioméw badz wskaznikéw Swiadomosci istnienia marki
(Kall, 2001, s. 44). Wéréd nich mozna wyrdznic:

e  brak znajomosci marki;

e pierwszg wymieniona marke;

e spontaniczng Swiadomos§¢é marki;
e wspomagana znajomo$¢ marki;

e dominacje marki.

Wigkszo§¢ opracowan dotyczacych s$wiadomosci marki ma charakter
ogolny. Niewiele publikacji zawiera konkretne opisy czy propozycje stosowa-
nia narzedzi pomiaru i metod badawczych majacych na celu ustalenie pozio-
mu $wiadomosci marki w bibliotekach. Mimo rosnacej wagi tego tematu,
wcigz w rodzimej literaturze z zakresu bibliologii brakuje kompleksowych
opracowan dotyczacych marki biblioteki 1 zarzadzania nia, a takze mozliwych
kierunkéw jej rozwoju.

Opracowanie narzedzi do badania zasobéw niematerialnych ma istotne
znaczenie dla organizacji bazujacych na wiedzy lub zwiazanych z jej przetwa-
rzaniem i dystrybuowaniem. Zaliczane sa do nich biblioteki, a oszacowanie
ich warto$ci okresla potencjal i role, ktorg petnia w spoteczenstwie. Dzialania
takie sprzyjaja efektywnemu zarzadzaniu instytucjami i przyczyniaja si¢ do
swiadomego ich rozwoju.

Jednym z wielu niematerialnych zasobéw organizacyjnych biblioteki, ta-
kim, ktéry moze podlega¢ pomiarowi, jest jej marka. Kazda instytucja powin-
na wiedzie¢, jakie skutki wsréd odbiorcéw wywoluje istnienie marki oraz znaé
koszty poniesionych nakladéw w celu jej ksztaltowania, najlepiej w poréwna-
niu z efektami. Stad wazne jest, aby w bibliotece sformutowana zostala strate-
gla zarzadzania marka i okreslone naklady niezbedne do jej realizacji. Oprocz
tego nalezy zaprojektowac¢ mierniki oceny skutecznosci i efektywnosci tych
dziatan.
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Badania wtasne poziomu swiadomosci marki w bibliotekach
akademickich — metodyka badan

W latach 20162017 autorka podjeta prébe okreslenia poziomu $wiado-
mosci marki bibliotecznej wsréd bibliotekarzy 1 uzytkownikow wybranych
polskich oraz brytyjskich bibliotek akademickich. Do badan wytypowano
osiemnascie bibliotek akademickich znajdujacych si¢ w Polsce oraz dziesie¢
bibliotek mieszczacych si¢ w Londynie. W Polsce badaniu mialy podlegaé
wszystkie biblioteki uniwersyteckie. Na udzial w badaniu zgode¢ wyrazili dy-
rektorzy trzynastu polskich bibliotek akademickich'. W Wielkiej Brytanii do
badan przystapili bibliotekarze oraz uzytkownicy pigciu bibliotek akademic-
kich®. Mniejsza — niz w Polsce — liczba wytypowanych do badania bibliotek
w Wielkiej Brytanii wynikala ze skomplikowanych procedur dotyczacych uzy-
skania zgody na wykonanie badan oraz ograniczonego budzetu na ich prze-
prowadzenie.

Swiadomos§¢ marki biblioteki akademickiej zmierzono osobno wsréd
uzytkownikéw biblioteki (kadra naukowa, doktoranci, studenci, pozostali czy-
telnicy korzystajacy z ustug biblioteki) oraz pracownikéw biblioteki (bibliote-
karze) za pomoca wskaznikow $wiadomosci marki (pierwsza wymieniona
marka, spontaniczna §wiadomos§¢ marki, wspomagana $wiadomos$¢ marki).
Wskaznikom przyporzadkowano pytania ankietowe, na podstawie ktorych
zbadano poziom $wiadomosci marki wsréd pracownikéw 1 uzytkownikéw
biblioteki. Pozostala cze$¢ pytan zawartych w formularzu ankietowym odno-
sita si¢ do poziomu satysfakcji uzytkownikow ze $wiadczonych ustug oraz
lojalnosci wobec marki biblioteki.

Czes$¢ uzyskanych wynikow (jednakowe pytania zawarte w ankiecie dla
bibliotekarzy i uzytkownikéw) poréwnano w celu uzyskania informacji, czy
sposob postrzegania marki biblioteki jest spéjny w obu badanych grupach.
Pozostale wyniki analizowano oddzielnie z podzialem na pracownikéw
i uzytkownikéw biblioteki’,

! Biblioteka Uniwersytetu Gdanskiego, Centrum Informacji Naukowej i Biblioteka Akade-
micka w Katowicach, Biblioteka Jagiellofiska, Biblioteka Uniwersytetu f.6dzkiego, Biblioteka
Uniwersytecka Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Biblioteka Uniwersytecka w Pozna-
niu, Biblioteka Uniwersytetu Rzeszowskiego, Biblioteka Gléwna Uniwersytetu Humanistycz-
no-Przyrodniczego w Siedlcach, Biblioteka Giéwna Uniwersytetu Szczeciniskiego, Biblioteka
Uniwersytecka w Toruniu, Biblioteka Uniwersytecka w Warszawie, Biblioteka Uniwersytecka
we Wroclawiu, Biblioteka Uniwersytetu Zielonogorskiego.

2 Goldsmith College Library, The Maughan Library, New Hunt's House Libraty, Holloway
Road Library oraz Aldgate Library.

3 Kwestionariusze ankiet oraz analiza wynikow badan zostaly opublikowane w rozprawie
doktorskiej (Grabowska, 2018).
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Przeprowadzone badania ankietowe mialy na celu, oprocz okreslenia po-
ziomu $wiadomos$ci marki wsréd bibliotekarzy 1 uzytkownikéw wybranych
jednostek bibliotecznych, takze poréwnanie wynikéw uzyskanych w bibliote-
kach polskich i brytyjskich oraz wskazanie mozliwosci wykorzystania tych
danych w procesie zarzadzania marka. Analiza, zarowno poziomu §wiadomo-
$ci marki biblioteki wéréd bibliotekarzy 1 uzytkownikéw w bibliotekach aka-
demickich w Polsce 1 Wielkiej Brytanii, jak i funkcjonowania procesu zarza-
dzania marka, przyniosta informacje na temat stosowania najlepszych praktyk
w tym zakresie oraz pozwolila dokona¢ poréwnan stosowanych rozwiazan.
Analiz¢ t¢ ulatwilo doswiadczenie autorki wynikajace z zatrudnienia w pol-
skiej (Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu), jak rowniez w brytyjskiej (Lon-
don Metropolitan University Library) bibliotece akademickiej, co dodatkowo
pozwolilo na wykorzystanie w badaniach poczynionych obserwaciji i sformu-
towanych na tej podstawie wnioskow.

Analiza wynikéw badan poziomu swiadomosci marki
w bibliotekach akademickich

Brak znajomosci marki to najnizszy poziom $wiadomosci istnienia marki.
Wystepuje dopiero w momencie zetknigcia si¢ z marka w punkcie obstugi.
W praktyce oznacza, ze potencjalni uzytkownicy nie sa $wiadomi istnienia
biblioteki, ktéra moglaby zagwarantowa¢ zaspokojenie ich potrzeb informa-
cyjnych (Kall, 2001, s. 44).

Wyzszy poziom §wiadomosci marki to wymienienie marki na pierwszym
miejscu. Wskaznik ten mierzy si¢ poprzez zbadanie liczby uzytkownikdw,
ktorzy wymienili dang bibliotekg na pierwszym miejscu posrod instytucji ma-
jacych zapewni¢ realizacje potrzeb czytelniczych 1 informacyjnych. Reprezen-
tuje on nature zwigzku uzytkownika z biblioteka. Na tym poziomie pytanie
badawcze moze brzmieé, tak samo jak w przypadku badania spontanicznej
swiadomosci marki:

e Kiedy mysli Pan(i) o wypozyczeniu ksiazki/skorzystaniu z interne-

tu/baz danych, jaka pierwsza marka przychodzi Panu(i) do glowy?”;

e  Kiedy mysli Pan/Pani o bibliotece, to jaka marka pierwsza przycho-

dzi Panu/Pani do glowy?”;

e Prosz¢ wymieni¢ wszystkie znane Panu/Pani marki w kategorii

ustug bibliotecznych”.

Analiza odpowiedzi udzielonych przez bibliotekarzy 1 uzytkownikow
podczas przeprowadzonych badan §wiadomosci marki w oparciu o wskaznik
marki wymienianej na pierwszym miejscu pozwala zauwazy¢, ze w §wiadomo-
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$ci obu grup wystepuje duza sita zakorzenienia marki biblioteki. Spontaniczne
komentarze dowodza, ze uzytkownicy znaja biblioteke i kojarza ja z ustugami,
do ktérych §wiadczenia zostala powolana. Potrafia ocenic:

e poziom uslug $wiadczonych przez bibliotekarzy;

e wnetrze biblioteki;

e  korzysci wynikajace z obcowania z literatura, nauka i kultura;

e wskazac¢ problemy, z jakimi mierzy si¢ biblioteka;

e wyrazi¢ niezadowolenie wynikajace z interakeji z jej pracownikami.

Wskaznik pierwszej wymienionej marki pozwala pozna¢ obraz marki ksiazni-
cy, ktory jest kreowany w umystach bibliotekarzy 1 uzytkownikow.

Z kolei wskaznik spontanicznej $wiadomosci marki pokazuje stopien
znajomosci marki w danej populacji. Im wyzszy, tym lepiej, bo oznacza wigk-
sza popularno$¢ marki biblioteki i stawia ja w uprzywilejowanej pozycji w sy-
tuacji wyboru sposréd innych marek. Pomiar polega na przywolaniu przez
uzytkownika danej marki z pamigci na pytanie o wymienienie marki okreslo-
nej kategorii. Jest jednym z kilku wskaznikoéw sluzacych do pomiaru stopnia
zapamictywania marek przez odbiorcéw. Standardowe pytanie, zadawane re-
spondentom, brzmi: ,,Prosz¢ wymieni¢ wszystkie znane Panu/Pani marki...”
i pada nazwa kategorii, na przyklad ,bibliotek naukowych”. Wskaznik spon-
tanicznej §wiadomosci marki pokazuje, jaki procent badanych pamigta dang
marke na tyle, by spontanicznie wymienic jej nazwe.

To swego rodzaju miara utrwalenia nazwy danej marki w umysle odbiorcy.
Pomiaru tego wskaznika najczesciej dokonujg organizacje, ktore aktywnie
buduja pozycje 1 wizerunek swoich marek, gtéwnie poprzez reklame, pro-
gramy public relations i dzialania marketingu bezposredniego. Wysokos¢
tego wskaznika jest miernikiem skutecznosci dziatad marketingowych zo-
rientowanych na rozpowszechnianie znajomos$ci marki. Najczgsciej wyraza
si¢ go procentowo, a pomiary prowadzi okresowo, analizujac w ten sposob
trend znajomosci marek (Kozielski, 2004, s. 262).

Roéznica pomiedzy wskaznikami: spontanicznej §wiadomosci marki a tej
wymienianej na pierwszym miejscu, polega na doborze odpowiedzi. W przy-
padku wskaznika spontanicznej $wiadomosci marki bierze si¢ pod uwage
wszystkie udzielone odpowiedzi, natomiast w przypadku wskaznika pierwszej
wymienionej marki jedynie pierwsza wymieniong marke (Kozielski, 2004, s. 262).

Wskaznik spontanicznej $wiadomosci marki jest czesto porownywany
takze ze wskaznikiem wspomaganej Swiadomosci marki. Dla przykladu, jezeli
wskaznik §wiadomosci spontanicznej marki jest niski, a wspomaganej wysoki,
oznacza to, ze dana marka kojarzona jest z okreslona kategoria uslug (na

[40]



Ksztattowanie Swiadomos$ci marki...

przykiad bibliotecznych), ale w §wiadomosci badanej populacji ustepuje miej-
sca markom konkurencyjnym. W badaniu popularnosci marki lepszym, roz-
wiazaniem jest wykorzystanie wskaznika nie wspomaganej, lecz spontanicznej
swiadomosci marki, poniewaz wéwczas respondenci wymieniajg wylacznie te
marki, ktore znaja, bez zadnych podpowiedzi. Z reguly wielkos$¢ tego wskaz-
nika jest dla danej marki nizsza od wskaznika §wiadomosci wspomaganej. Im
jednak blizsze sa sobie te wartosci, tym lepiej, z wyjatkiem sytuacji, kiedy obie
znajdujq si¢ na niskim poziomie.

Badania, przeprowadzone w oparciu o wskaznik spontanicznej §wiado-
mosci marki, ukazuja biblioteki polskie i brytyjskie w ocenie bibliotekarzy
1 uzytkownikéw jako instytucje przyjazne, pomocne, ambitne, dumne, otwat-
te, madre, dobre, kreatywne, zorganizowane, wesole, charyzmatyczne, inteli-
gentne, spokojne, wymagajace, a niekiedy jako: oporne na zmiany, zloSliwe,
nie$miale, nieobecne, wynioste, zmienne. Ksiaznice kojarza si¢ biblioteka-
rzom z instytucja akademicka, adekwatna do potrzeb, otwarta, rzetelng, kom-
petentna, naukows, dostojna, historyczna, prestizowa, rzadziej natomiast
z instytucja nieprzyjazna, ospala, niemila, niedofinansowana, zabalaganiona,
konserwatywna, przestarzala, sformalizowana, niejednolita, nijaka, beztroska,
malo ambitna, cicha, pos¢pna.

Ponadto wyniki badan wykazaly, ze bibliotekarze polskich i brytyjskich
bibliotek dobrze orientuja si¢ w kwestii zarzadzania marka. Pragna rozwijaé
swoja wiedze z tego zakresu, co potwierdza wyrazona w badaniach potrzeba
zorganizowania szkolen 1 powolania zespotu ds. zarzadzania marka. Dostrze-
gaja potrzebe udoskonalania ustug bibliotecznych i potrafia wymienic¢ sposo-
by prowadzace do osiagniecia tego celu, jak na przyklad: modernizacja wne-
trza biblioteki, aktywne prowadzenie dzialan promocyjnych, regularne
przeprowadzanie badanl satysfakcji bibliotekarzy i1 uzytkownikow, wicksza
dbatos¢ o profesjonalny sposob obstugi uzytkownikéw. Wielu bibliotekarzy
zatrudnionych w bibliotekach akademickich w Polsce laczy proces zarzadza-
nia marka z przeplywem procesu komunikacji w bibliotece. Niestety wick-
sz0$¢ badanych przebieg tego procesu ocenia negatywnie, o czym $wiadcza
dos¢ liczne odpowiedzi sugerujace niezadowolenie z przeplywu informacii
pomiedzy kadrg kierowniczg 1 podwladnymi oraz brak wplywu bibliotekarzy
na podejmowane przez dyrekcje decyzje. Do tego dochodzi poczucie niedo-
cenienia w pracy oraz brak identyfikacji bibliotekarzy z miejscem pracy.

Podsumowujac, bibliotekarze sa swiadomi mocnych i slabych stron marki
biblioteki, potrafig oceni¢ proces zarzadzania w bibliotece i wskaza¢ te obsza-
ry, ktore nalezy poprawi¢. W swojej wlasnej ocenie sa konstruktywni, kre-
atywni 1 chetni do wdrazania nowych rozwiazan, jak i poszerzania wiedzy oraz
umiejetnosci w zakresie zarzadzania marka. Dostrzegaja problemy w komuni-
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kacji na linii przetozony — podwladny, domagajac si¢ usprawnienia tego pro-
cesu. Wiedza, ze proces zarzadzania marka zalezy w duzym stopniu od plyn-
nego, rzetelnego, systematycznego i opartego na odpowiednich standardach,
przeplywu informacji pomiedzy wszystkimi zatrudnionymi.

Kolejny poziom $wiadomosci istnienia marki to wspomagana $wiado-
mo$¢ marki. Wystepuje w sytuacji, kiedy najpierw pojawia si¢ potrzeba (czy-
telnik potrzebuje zebraé bibliografie, wypozyczy¢ ksiazke, skorzysta¢ z inter-
netu), a dopiero potem wywoluje si¢ z pami¢ci marke (gdzie moge to zrobié?
— w bibliotece). Wspomagana §wiadomos¢é marki jest miernikiem stopnia za-
pamietania danej marki przez badanych. To inaczej swiadomos¢ asystowana,
polegajaca na rozpoznaniu marki poprzez przywolanie jej z pamieci przez
uzytkownika w wyniku skojarzenia nazwy i wskazania danej marki z wykazu,
w ktérym wymienione sa marki danej kategorii. W odréznieniu od pasywnej
roli badanych w przypadku wskaznikéw spontanicznej 1 pierwszej wymienio-
nej marki, przy wskazniku wspomaganej swiadomosci marki wymagany jest
aktywny udzial respondentéw, ktérym pokazuje si¢ wykaz marek z danej ka-
tegorii 1 prosi o wskazanie tych marek, ktoére badany zna lub o ktérych styszat.
Wykaz marek moze przybiera¢ wiele form, jak na przykiad:

e lista z wymienionymi markami z danej kategorii;
e zestaw logotypow;
e zdje¢ produktéw, itp.

Wskaznik wspomaganej swiadomosci marki pokazuje, jaki procent bada-
nych kojarzy dang marke ze zwigzanymi z nia elementami. Organizacje, ktore
inwestuja w swoje marki, ich rozpoznawalno$¢ i wizerunek, za pomoca tego
wskaznika moga dokona¢ pomiaru skutecznosci dzialan majacych na celu
zapamigtanie marki. Wspomagana §wiadomo$§¢ marki to zdolnos¢ uzytkowni-
ka do rozpoznania poszczegdlnych elementéw marki oraz ustug $wiadczo-
nych przez biblioteke (Kozielski, 2004, s. 271). Pomiar §wiadomosci wspoma-
ganej polega na zadaniu uzytkownikom takich pytan, jak na przyklad:

e Ktére z posrdd nizej wymienionych marek (na przyklad rodzajow
ustug bibliotecznych) Pan/Pani znar”;
e Ktére z ponizej wymienionych logo jest logiem Pana/Pani biblioteki?”.

W przeciwienstwie do wskaznika spontanicznej §wiadomosci marki, gdzie
respondent wymienia marke, nawet wtedy, gdy nie ma z nig kontaktu, wskaz-
nik wspomaganej swiadomosci marki wskazuje procent uzytkownikéw, ktorzy
przypominaja sobie dana marke w sytuacji ponownego z nig kontaktu.
Wskaznik §wiadomosci wspomaganej mierzy zapamigtywalno$¢ marki na niz-
szym poziomie. Znaczenie tego wskaznika polega na tym, ze mimo iz odbior-
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ca nie potrafi spontanicznie przypomnie¢ sobie pewnych marek, to w kontak-
cie z nimi zwraca na nie uwage. Wskaznik wspomaganej §wiadomosci marki
jest zawsze wyzszy od wskaznika spontanicznej §wiadomosci marki. Najlepiej,
gdy oba wskazniki ksztaltuja si¢ na zblizonym poziomie, poniewaz oznacza
to, ze uzytkownicy nie tylko przypominajg sobie marke w momencie kontaktu
z nia, ale réwniez kojarza ja jako najwazniejszego reprezentanta ustug.

Badania $wiadomosci marki przeprowadzone w oparciu o wskaznik
wspomaganej swiadomosci marki, wykazaly, ze znaczny procent bibliotekarzy
1 uzytkownikéw kojarzy marke biblioteki ze zwiazanymi z nig elementami.
Wickszos¢ bibliotekarzy potwierdza istnienie procesu zarzadzania marka
w bibliotece. Udzielone odpowiedzi wykazuja ponadto zdolnos¢ bibliotekarzy
do rozpoznania poszczegélnych elementéw zwigzanych z marka i skojarzenia
ich z oceng procesu zarzadzania marka. Wéréd najczedciej wskazywanych
wyzwan, dotyczacych realizacji procesu zarzadzania marka, bibliotekarze wy-
mieniali:

e obawg przed zmiana;

e  brak wiedzy/szkoled na temat procesu zarzadzania marka;

e bariery w komunikacji wewngetrznej dotyczace realizacji procesu za-

rzadzania marka;
e  brak srodkéw finansowych na realizacje procesu zarzadzania marka;
e  brak narzedzi/modelu stuzacego do zarzadzania marka.

Bibliotekarze wiedza, dlaczego powstala marka biblioteki, ale nie zawsze
potrafia wskaza¢, w jakim obszarze wyrdznia si¢ ona na tle marek innych
ksiaznic. Badania wykazaly, ze pracownicy znajq cele procesu zarzadzania
marka. Niektore jednostki biblioteczne posiadaja zespot ds. zarzadzania mar-
ka, w ktorego sktad wchodza zaréwno pracownicy szczebli kierowniczych, jak
1 szeregowl bibliotekarze. Pracownicy bibliotek brytyjskich w wigkszym stop-
niu niz bibliotekarze zatrudnieni w bibliotekach polskich znaja tre§¢ komuni-
katow, ktére powinni przekazywaé otoczeniu zewngtrznemu. Bibliotekarze
polscy, w przeciwiefistwie do swoich brytyjskich kolegéw, nie posiadaja takze
wiedzy dotyczacej przebiegu pozycjonowania w instytucjach bibliotecznych.
Za najwazniejsze uslugi dodatkowe majace wplyw na proces zarzadzania
marka w bibliotece uznali:

e szkolenie biblioteczne;

e komunikacj¢ poprzez media spolecznosciowe;
e strone www biblioteki;

e dostep do skaneréw i uslug ksero.
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Odpowiedzi udzielone przez bibliotekarzy brytyjskich wskazuja na istnie-
nie ksiegi identyfikacji wizualnej. Inaczej sytuacja przedstawia si¢ w bibliote-
kach polskich, w ktérych bibliotekarze albo nie wiedza o istnieniu ksiggi iden-
tyfikacji wizualnej albo twierdza, ze biblioteka takiej ksiegi nie posiada.

Bibliotekarze postrzegaja osobowo$¢ marki biblioteki jako:

e  Dbeztroska;

®  przyjazna;

e unikatowa;
e wplywowa;
® prestizows.

Wigkszos$¢ bibliotekarzy uznala, ze infrastruktura budynku biblioteki,
w ktorej pracuja, jest czytelna i nie stanowi bariery dla uzytkownikéw podczas
poruszania si¢ po budynku. Badania wykazaly, ze uzytkownicy biblioteki mo-
ga korzystac¢ ze zrozumialych i atrakcyjnych wizualnie: ulotek, folderéw, bro-
szur informacyjnych i ekranéw multimedialnych dotyczacych: ksiegozbioru
biblioteki, uslug bibliotecznych, wydarzenn kulturalnych, zmian/nowosci
w §wiadczeniu ustug. Uzyskane odpowiedzi wskazujaq na to, ze uzytkownicy
bibliotek polskich, w wigkszym stopniu znaja logo swojej biblioteki w pordw-
naniu z uzytkownikami bibliotek brytyjskich. Opinie uzytkownikéw, na temat
uzyskiwania poprzez media spolecznosciowe biblioteki informacji dotycza-
cych tego, co si¢c w niej dzieje, sa podzielone.

Najwyzszy poziom $wiadomosci marki to dominacja marki. Ten po-
ziom dotyczy marki, ktéra zdominowata dang kategori¢ produktu, to jedyna
marka, jaka potrafi sobie przypomnie¢ duzy odsetek uzytkownikéw. To
w zasadzie jedyna marka, z ktora czytelnicy kojarza instytucje biblioteczne
(Kall, 2001, s. 47).

Wyniki badan dotyczace satysfakcji i lojalnosci uzytkownikow wyka-
zaly, ze w wigkszosci bibliotek, badania dotyczace poziomu satysfakcji ze spo-
sobu §wiadczenia ustug bibliotecznych wsréd uzytkownikéw przeprowadzane
sg regularnie. Wyniki badan wykazaly, ze ksiggozbidr jest gromadzony w bi-
bliotekach w sposéb odpowiadajacy potrzebom czytelnikéw. Ponadto podo-
baja im si¢: nazwy bibliotek, wystréj ich wnetrz, oraz kolory firmowe pla-
coéwek. Uzytkownicy sa zadowoleni z godzin otwarcia biblioteki, pozytywnie
ocenili tez dostepnosé komputerdw, drukarek, fotokopiarek i skanerow. Zde-
cydowana wickszos¢ udzielonych odpowiedzi wskazuje na to, ze uzytkownicy
oceniajg na poziomie satysfakcjonujacym: liczbe obstugujacych bibliotekarzy,
posiadana przez nich znajomo$é procedur bibliotecznych oraz umiejetnosci
komputerowych, a takze sposéb obstugi czytelnika. Ponadto uzytkownicy
uwazaja, ze strony internetowe bibliotek zaprojektowane sa w sposoéb pozwa-
lajacy na sprawne znalezienie potrzebnych informacji.
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Wyniki badan wykazaly, Zze poziom satysfakcji uzytkownikéow z ustug
swiadczonych w polskich i brytyjskich bibliotekach jest wysoki. Na tej pod-
stawie mozna stwierdzi¢, ze aktywni czytelnicy sa lojalni wobec biblioteki.
Wynika to z faktu, iz uzytkownik, ktory jest nadzwyczajnie zadowolony z ustug
$wiadczonych przez biblioteke, chetnie ja odwiedza, z przyjemnoscia korzysta
z pomocy bibliotekarzy, poleca ustugi biblioteki znajomym, wyraza si¢ o niej
w sposéb pozytywny, czyli staje si¢ wobec niej lojalny. W przysztosci naleza-
toby zbadac¢ takze postawy i przekonania oséb, ktore z jakich$ wzgledéw nie
korzystaja ze swoich bibliotek uniwersyteckich, co mogtoby dopelni¢ obraz
stanu §wiadomosci marki biblioteki wérdéd pozostalych czytelnikow.

Podsumowanie

Temat ksztaltowania i analizy poziomu swiadomosci marki wéréd biblio-
tekarzy i uzytkownikow jest istotny dla 0séb zarzadzajacych biblioteka. Wyni-
ki uzyskiwane dzigki badaniom z tego zakresu moga stuzy¢ dostosowaniu
ustug bibliotecznych do potrzeb uzytkownikéw, a takze podjeciu dzialan na
rzecz zwigkszenia poziomu jakosci ich $wiadczenia, co wplywa na wzrost sa-
tysfakcji czytelnikéw. Ulatwiaja rowniez decyzje o podejmowaniu i wdrazaniu
dzialan czy rozwiazan z zakresu zarzadzania marka.

Konsekwentne dzialania ze strony bibliotekarzy, majace na celu kreowa-
nie marki bibliotecznej, przektadaja si¢ na posiadanie uzytkownikow, ktorzy
nie tylko wiedza o istnieniu biblioteki, ale takze w pelni §wiadomie korzystaja
z ustug przez nig swiadczonych. Z tego punktu widzenia istotne staje si¢ za-
stosowanie w bibliotekach rozmaitych sposobéw pomiaru niematerialnych
zasobéw organizacyjnych, w tym metod sluzacych do analizy swiadomosci
marki. Badanie zasobéw niematerialnych pomaga zrealizowacé trzy cele:

e wizualizacji (ustalenie, jakiego typu zasobami niematerialnymi dyspo-
nuje biblioteka);

e pomiaru (okredlenie, jak duzy zaséb poszczegdlnych doébr posiada
biblioteka);

e oceny (sprecyzowanie, ktére z posiadanych zasobow niematerialnych
maja najwicksze znaczenie dla dzialalnosci biblioteki) (Wojciechow-
ska, 2010, s. 268-269).

Prowadzenie takich badan sprawia, ze osoby zarzadzajace bibliotekg dys-
ponuja odpowiednimi danymi dotyczacymi marki, co zmniejsza stopiefi nie-
pewnosci i poziom ryzyka podczas podejmowania decyzji odnoszacych si¢ do
procesu zarzadzania marka, a takze dopelnia raportowanie stanu biblioteki dla
potrzeb zewnetrznych interesariuszy, zainteresowanych kondycjg instytucii,
powiazanych z nia w sposob organizacyjny, finansowy czy spoleczny.
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Shaping the brand awareness of academic library

ABSTRACT: The contemporary surroundings of libraries, shaped by globaliza-
tion, dynamic development of technology and a high level of competition ex-
erts pressure on innovative processes related to changes in the applicable
managing model. The method of managing library institutions is subject to var-
ious modifications, resulting from observation of the environment and the abil-
ity to quickly respond to new trends and phenomena. The constantly changing
library environment and growing expectations of library users results in seeking
solutions and innovations that will enable the library offer to stand out. As the
result libraries build recognizable brands perceived as their significant intangi-
ble assets. This article explains and systematizes the branding concepts on the
example of academic libraries and presents the elements of brand awareness
in these institutions as well as the methods of measuring them on the example
of research conducted in Poland and Great Britain.

KEYWORDS: library brand, library brand awareness, unaided (spontaneous)
brand awareness, top of mind brand awareness, aided (prompted) brand
awareness
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