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Zaprojektuj, zaplanuj, zrealizuj.
Budowanie strategii komunikacji a tozsamos¢ biblioteki akademickiej

Paulina Milewska — specjalistka ds. promocji, animatorka czytelnictwa,
bibliotekarka, miejska rowerzystka. Autorka licznych artykutow (ponad 50
tekstéw fachowych i naukowych), trenerka prowadzgca warsztaty dla
bibliotekarzy, prelegentka na ponad 25 konferencjach ogdlnopolskich.
Obecnie pracuje w Centrum Informacyjno-Bibliotecznym UM w todzi
jako specjalistka ds. marketingu oraz w organizacji pozarzadowej —
czionkini zarzadu Fundacji Fenomen, koordynatorka projektow z zakresu
kultury. Pomystodawczyni i realizatorka kampanii Odjazdowy Bibliote-
karz (od 2010 r.), Bicycool Library (od 2012 r.). Koordynatorka projektu
,Biblioskan. Kontrola obywatelska w t6dzkich bibliotekach publicznych”.
Posiada doswiadczenie w PR i marketingu, a takze w zarzgdzaniu pro-
jektami.

Paulina
Milewska

Streszczenie: Wizerunek instytucji zalezy od wielu czynnikéw. Biblioteki akademickie podejmujg szereg
dziatan majgcych na celu poprawienie tego, w jaki sposéb sg postrzegane przez swoje otoczenie zaréwno
w wymiarze realnym, jak i wirtualnym. Stosujg przer6zne metody kreowania pozytywnego wizerunku instytu-
cji, podejmujac sie w duzej mierze realizacji dziatan charakterystycznych dla sektora komercyjnego. Jedno-
czesnie dopasowujg swoje dziatania do realiow funkcjonowania instytucji o charakterze non profit. W artyku-
le przedstawiono narzedzia wykorzystywane do budowania marki oraz sposoby ich zastosowania w bibliote-
kach akademickich. Uzycie ich moze stanowi¢ podstawe do szerszego spojrzenia na tozsamos¢ biblioteki
akademickiej i wypracowania strategii komunikaciji.

Stowa kluczowe: tozsamos¢ biblioteki, wizerunek biblioteki, biblioteki akademickie, strategia komunikaciji,
komunikacja

Design, plan, take action.
Building a communication strategy and the identity
of the academic library

Abstract: There are many factors influencing an image of every institution. Academic libraries undertake
some activities aiming at improving their perception in real and virtual environments. Libraries use various
methods to create a positive image of their institutions, very often carrying out activities specific to the com-
mercial sector. Simultaneously, the libraries adjust their own activities to the operational model existing in the
non-profit culture. This paper presents tools and techniques adopted to build the academic libraries brands.
Thus, using these tools can be fundamental to a new view at the identity of the academic library and to de-
velop new communication strategy as well.

Keywords: library identity, image of the library, academic libraries, strategy of communication, communica-
tion
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Prezentacja

Nagranie

Wprowadzenie

Tozsamos¢ marki to wizja organizaciji, instytucji czy firmy — okreslenie tego, w jaki sposéb
chce byC postrzegana na zewnatrz, a takze wewnagtrz. Marki definiujg swojg tozsamosc,
ktéra jest zdeterminowana przez takie czynniki jak cel i sposéb dziatania, grupy odbiorcéw,
problemy, potrzeby, na ktére dana marka odpowiada, czy otoczenie, w ktorym funkcjonuje.

W przypadku biblioteki akademickiej jest to sposob, w jaki konkretna instytucja chciataby
by¢ postrzegana przez swoje otoczenie (przez wszystkich interesariuszy). Sktadajg sie na
nie rézne grupy uzytkownikéw, inne jednostki macierzystej uczelni czy wspotpracujgce
z bibliotekg instytucje, organizacje, firmy, media, w tym inne biblioteki, instytucje i organi-
zacje zwigzane z nauka, edukacja, kulturg, niezaleznie od typu relacji tgczgcych ich z bi-
blioteka.

Tozsamos¢ biblioteki akademickiej musi by¢ spojna ze wszystkim, co wigze sie z rolg, jakg
petni ta instytucja w swoim $rodowisku. Musi korelowac¢ z celami funkcjonowania biblioteki,
Z jej sposobem dziatania i obrang strategig. Tozsamosc jest wizjg, odzwierciedla pozgdany
sposob postrzegania marki, jednak musi by¢ to wizja nieodstajgca od rzeczywistosci,
znajdujgca poparcie w realiach, w ktérych marka funkcjonuje.

Dla bibliotek akademickich mocnymi czynnikami determinujgcymi ich tozsamos¢ mogg by¢
przynaleznos¢ do wiekszej instytucji i rola, jakg w uczelni przypisano bibliotece oraz wy-
znaczone dla niej cele. To takze historia i tradycja zwigzane z instytucjg czy charakter
udostepnianych kolekcji. Nie bez znaczenia jest réwniez $wiadczenie ustug w modelu non
profit i publiczny charakter instytucji, skupionej na konkretnych grupach odbiorcow.

Zdefiniowanie wszystkich tych elementéw oraz zbudowanie na takim fundamencie solidnej
tozsamosci marki utatwia podjecie celowych dziatan promujgcych instytucje i nastawio-
nych na tworzenie pozytywnego wizerunku, ktéry stanowi faktyczny sposob postrzegania
marki przez otoczenie. Jednym z elementéw, ktory warto zaplanowaé w odniesieniu do
tozsamosci marki, jest jej strategia komunikaciji.

Budowanie tozsamosci marki — polecane narzedzia

W celu odkrywania tozsamos$ci marki warto korzystaC¢ z narzedzi, ktére utatwiajg rozpo-
znanie wszystkich potrzebnych elementéw. Warto poswieci¢ czas na stworzenie witasnej
wizji instytucji, w oparciu o ktérg bedzie mozna nastepnie pracowa¢ nad wizerunkiem.
Przedstawione w niniejszym artykule narzedzia stanowig zestaw poznanych na licznych
warsztatach, szkoleniach, konferencjach, wybranych i przetestowanych w bibliotekach
przez autorke. Nie jest to zamknieta lista dostepnych narzedzi, a raczej polecane, spraw-
dzone, z ktérych kazda biblioteka moze skorzystac.


http://www.ebib.pl/pliki/26/2019-07-Milewska.pdf
https://www.youtube.com/watch?time_continue=8&v=x_Qnujw1KMw

| Kongres Bibliotek

KB Szkot Wyzszych 12-14 czerwca 2019
SW " £6dz

Niektére z narzedzi byly uzywane podczas warsztatow ,Zaplanuj, zaprojektuj, opublikuj —
strategie komunikacji elektronicznej dla bibliotek akademickich”, przeprowadzonych
w pierwszym dniu | Kongresu Bibliotek Szkét Wyzszych. Pod ich opisem dodane sg rezul-
taty z pracy grup warsztatowych.

Drzewo marki
Narzedzie to pozwala na dosy¢ szczego6towg analize wielu aspektéw funkcjonowania in-
stytucji, a takze na stworzenie wizji. Rozrysowane metaforyczne drzewo marki ma korze-
nie, pien oraz gatezie. W réznych sytuacjach, zaleznie od potrzeb, mozna zdefiniowac in-
ne kategorie przypisane do tych poszczegolnych elementéw. Kazda kategoria wymaga
zastanowienia sie i wypisania poszczegolnych cech, probleméw czy zalet instytucii.
W schemacie prezentowanym podczas kongresu byty to:
1. Korzenie:
a. grupy docelowe — miejsce na wypisanie grup docelowych oraz ich charakte-
rystyke,
b. potrzeby — miejsce na wypisanie potrzeb, na jakie biblioteka odpowiada,
uswiadomionych i nieuswiadomionych,
c. konkurencja — miejsce na opisanie konkurencji, miejsc, instytucji, organizaciji,
firm, z ktérymi biblioteka konkuruje o uwage odbiorcéw.

a. wyrézniki — miejsce na wpisanie cech, ktére wyrédzniajg konkretng biblioteke,
nadajq jej charakter i mogag przyciggng¢ odbiorcéw,

b. benefity — miejsce na wpisanie korzysci, jakie odbiorcy uzyskujg, korzystajgc
z biblioteki.

3. Galezie:

a. marketing — miejsce na opisanie dziatan marketingowych, jakie podejmuje
instytucja,

b. warto$ci — miejsce na wpisanie wartosci, ktére majg kluczowe znaczenie dla
biblioteki,

c. esencja marki — miejsce, w ktorym okresla sie ,to, co widac”, identyfikacje
wizualng marki (tu warto doda¢ odpowiedz, czy jest ona spdjna, czy wyko-
rzystuje wszystkie potrzebne elementy).

Podczas warsztatéw grupy ztozone z uczestnikdw kongresu pracowaty nad okresleniem
wartosci, wyrdznikow oraz benefitéw biblioteki akademickiej. W rezultacie powstat ciekawy
spis, ktéry moze by¢ przydatny dla kazdej z bibliotek podczas wtasnych analiz tozsamo$ci
marki. Ponizsze rezultaty majg charakter ogolny, poniewaz podczas warsztatow zadaniem
grup byto analizowanie tozsamosci ,typowej biblioteki akademickiej”’, a nie konkretnej,
wskazanej instytuciji.

Wartosci:

e wiedza,
edukacja,
rozwoj nauki,
rozwoj osobisty,
kariera,
dobro studenta,
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e tradycja,
e nowoczesnoscC.
Wyrozniki:
e bezptatnosc,
e jakosc,
e wiarygodnosg.
Benefity:
bezptatne zasoby i ustugi,
oszczednosé czasu i finansow,
wzrost kompetenciji, lepsze wyniki w nauce, lepszy start na rynku pracy,
lepsze samopoczucie,
wygodne miejsce do pracy, mita atmosfera, pomoc bibliotekarza.

Nawet krétka, przeprowadzona podczas warsztatow, analiza poszczegodlnych cech marki
pokazata pozytywne elementy, na ktérych warto sie skupiaC przy tworzeniu komunikacji.
Odnoszenie sie do wartosci, wyréznikow badz benefitow ptyngcych z kontaktu z markag
zdecydowanie utatwia korzystanie z jezyka korzysci — wptywa on pozytywnie na wizeru-
nek.

Otoczenie marki
Trzy proste narzedzia pozwalajg na okreslenie i scharakteryzowanie grup interesariuszy,
z ktérymi ma stycznos¢ instytucja. Pierwszym z nich jest analiza otoczenia instytucji. Nale-
zy rozpoznac wszystkie grupy i przypisa¢ je odpowiednio do:
a) otoczenia blizszego — wszystkie grupy interesariuszy, z ktérymi instytucja ma bez-
posredni, czesty kontakt,
b) otoczenia dalszego — wszystkie grupy interesariuszy, z ktérymi instytucja ma rzad-
szy kontakt, niejednokrotnie posredni, ale ktére wptywajg na jej dziatalnosc.

Drugg polecang metodg, umozliwiajgcg udzielenie odpowiedzi na pytanie, kto jest odbior-
cq ustug biblioteki, jest uzywanie person. Narzedzie pozwala na stworzenie sylwetek ty-
powych przedstawicieli grup odbiorcéw. Dla kazdej z rozpoznanych grup mozna utworzyc¢
osobng persone, co pozwala na zempatyzowanie sie z tymi osobami. Pracownik biblioteki
akademickiej przygotowujgc analize na chwile przyjmuje role studenta czy badacza i pré-
buje zdefiniowac¢ jego szczegdlne cechy, opisa¢ jego charakter, potrzeby, problemy. Przy
tworzeniu person zazwyczaj zaczyna sie od odpowiedzenia na kilka pytan. Najczesciej
uzywa sie do tego celu prostej matrycy, np. skonstruowanej tak jak ponizsza:

Kim jest (pte¢, wiek, status itp.)? Czym Jakie sg jej potrzeby? Jakie ma oczekiwa-

A e sie charakteryzuje? nia?

rysunek

Co robi? Jakie ma cele? Jaki jest jej styl

lmio zycia?

Jakie ma problemy? Jakie bariery mogg
wystepowac w kontakcie z nig?

Rys. 1. Tworzenie persony — matryca
Zrodto: oprac. wiasne.
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Podczas warsztatow powstaty dwie persony: Piotr (student) oraz Waldemar (pracownik
naukowy). Obie posiadaty bardzo rézne cechy i borykaty sie z innymi trudnosciami, miaty
odmienne cele. Rozbiezne byly rowniez wyzwania, jakie stojg przed bibliotekarzami przy
kontakcie z nimi. Wcielajgc sie w role Piotra bgdz Waldemara, tatwiej jest wyobrazi¢ sobie
i zdefiniowac¢ sposéb, w jaki reprezentowane przez nich grupy mogg postrzegac biblioteke.
Mozna rowniez sprébowac rozwigzaé okreslone dla tych grup problemy czy znalez¢ reme-
dium na rozpoznane podczas analizy bariery komunikacyjne.

Kiedy grupy odbiorcéw sg juz zdefiniowane i opisane, warto jeszcze przesledzic¢ i zapisac
Sciezke klienta, odrebng dla kazdej stworzonej persony. Narzedzie to pozwala na wytypo-
wanie najlepszych miejsc i kanatow komunikacji, ktére mozna zastosowac, aby dotrze¢
z informacjg do odbiorcy. Metoda polega na zdefiniowaniu tego, w jaki sposéb grupy od-
biorcéw poruszajg sie w naszym otoczeniu — realnym i wirtualnym. Nalezy odpowiedzie¢
na zestaw pytan i rozpisa¢ bgdz rozrysowac na prostym schemacie wyniki:

Gdzie jest nasz uzytkownik?

Co tam robi?

Jakie emocje mu towarzyszg?

Czy mozemy go tam spotkac?

Czy to dobre miejsce do kontaktu?

Jak i co warto komunikowa¢ w tym miejscu?

oOuhAWNE

Kazde z pytan nalezy odnies¢ do otoczenia danej biblioteki, np. innych miejsc w uczelni,
pozostatych bibliotek. Warto wskazacC tez miejsca w internecie, ktdére uzytkownik moze
odwiedzac, jakie strony WWW i jakie portale spotecznosciowe sg dla niego istotne, a jed-
noczes$nie powigzane z instytucjg (tematycznie, instytucjonalnie). Odpowiedzi na powyz-
sze pytania utatwiajg podjecie decyzji, w ktérych miejscach i w jaki sposdb warto komuni-
kowac sie z obecnymi bgdz potencjalnymi odbiorcami ustug biblioteki.

Podczas warsztatow grupy zastanawiaty sie, czy biura obstugi studentéw sg dobrymi miej-
scami do kontaktu z tg grupg odbiorcéw. Watpliwosci pojawity sie podczas dyskusji doty-
czacej odpowiedzi na pytania nr 2 i 3. Wniosek byt taki, ze sg to miejsca, w ktorych stu-
dent zwykle przebywa, bo musi cos zatatwi¢, chce to zrobi¢ szybko oraz sprawnie i na tym
sie skupia. Dodatkowo grupy stwierdzity, ze to mogg byC¢ czesto sytuacje stresujgce,
w ktdrych nie ma miejsca na przyjmowanie dodatkowych komunikatow i pozytywng na nie
reakcje.

Strategia komunikacji w bibliotece akademickiej

Aby zacza¢ budowaé strategie komunikacji, nalezy najpierw jasno okresli¢ fundamenty —
posiadac¢ zdefiniowang tozsamosé marki i jej elementy, do ktérych nalezy sie odwotywac.
Wykonanie analiz marki biblioteki akademickiej, np. przy wykorzystaniu opisanych powyzej
narzedzi, w sposob znaczgcy pomaga w nakresleniu strategii komunikacji dla konkretnej
instytucji. Bez tych filaréw planowanie jest bardzo trudne. Znajgc swoje grupy docelowe,
otoczenie biblioteki akademickiej, miejsca, w ktorych pojawiajg sie odbiorcy i opierajgc sie
na okreslonych wczesniej wartosciach, odwotujgc sie do konkretnych wyrdznikéw, benefi-
tow itp., zdecydowanie fatwiej jest pracowac nad strategig komunikaciji.

5
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Strategia powinna mie¢ okreslone nastepujgce elementy:
cel,

odbiorcy,

kod,

kanaty,

harmonogram,

budzet (koszty).

Bardzo istotne jest, aby wyznaczone cele byty realistyczne i odnosity sie do faktow. Najle-
piej uzy¢ metodologii wyznaczania celow SMART. Nalezy odpowiedzie¢ réwniez na pyta-
nia, takie jak:

Kim sg odbiorcy?

Jakim jezykiem najlepiej sie do nich zwracac?

Jakie kanaty komunikacji wykorzystac?

W jakim czasie realizowana jest strategia?

Jakie koszty poniesie instytucja, jakimi zasobami dysponuje?

Mozna okresli¢ strategie komunikacji w celu zwiekszenia ruchu na stronie internetowe;j
instytucji albo w celu powiekszenia grona odbiorcéw strony biblioteki akademickiej na por-
talu Facebook. Za cel strategii mozna obra¢ rowniez zmiane postrzegania marki przez wy-
brang grupe odbiorcow lub zwiekszenie swiadomosci na temat realizowanych przez biblio-
teke ustug. Wazne jest to, ze strategia ma poprowadzi¢ instytucje z punktu A do punktu B
— jest realizowana, aby osiggng¢ wyznaczony cel okreslonymi metodami. Wymaga wiec
rozpoznania i znajomosci stanu wyjsciowego. Aby zatem zrealizowaé pierwszy wymienio-
ny cel, nalezy znac¢ liczbe uzytkownikéw strony internetowej w momencie rozpoczecia re-
alizacji strategii. Warto réwniez przeprowadzi¢ analize wzrostu (bgdz spadku) tej liczby
w wytypowanych okresach, co pomoze na jasne i realistyczne okreslenie rezultatu, ktory
bedzie mozliwy do osiggniecia i satysfakcjonujgcy.

Po okresleniu wszystkich powyzszych elementow warto zastanowi¢ sie nad tematami
i trescig komunikatow, ktore bedg pasowaty do realizowanej strategii. W komunikacji bi-
blioteki akademickiej z otoczeniem wystepujg pewne state tematy, charakterystyczne dla
instytucji tego samego typu. Warto je podzieli¢ na kategorie, tak jak dzieli sie numer cza-
sopisma na dziaty tematyczne. Podczas warsztatdw grupy wytypowaty siedem takich
ogolnych kategorii. Na liscie tematéw znalazly sie:

e ustugi,
zasoby,
informacje organizacyjne,
wydarzenia,
konkursy,
zycie studenckie,
ze swiata nauki.
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Po okresleniu tematéow warto poswieci¢ dodatkowy czas na stworzenie formatéw — sza-
blondéw, ktére mozna uzywac¢ w komunikacji. Kazdy z nich to odrebny, unikatowy sposéb
komunikowania na poszczegoélne tematy. Format powinien zawierac:

e temat,

e forme komunikatu,

e szablon tresci,

e kanat komunikacyjny,

e czas publikowania.

Formaty bardzo dobrze sprawdzajg sie jako cyklicznie pojawiajgce sie informacje. Przy-
ktadowe formaty:

Tab. 1. Przyktadowe formaty w komunikaciji biblioteki akademickiej

Format 1
Top 3 ebooki miesiaca
Temat Zasoby
Zbiory elektroniczne — ebooki
Forma komunikatu Grafika z okladkami ksigzek i tekst
Szablon tresci W komunikacie zawiera sie:

e nazwe miesigca, z ktérego pochodzg
przytaczane statystyki,

e informacje o trzech najczesciej otwiera-
nych w tym miesigcu ebookach,

¢ link do kolekcji ebookow,

e wezwanie do akcji: czytaj online!

Kanat komunikacyjny Facebook
Czas publikowania Raz w miesigcu, pierwsza sroda miesigca, godz.
9:00
Format 2
Nowosci ksigzkowe w zbiorach
Temat Zasoby
Zbiory tradycyjne — ksigzki
Forma komunikatu Zdjecie ksigzek (stos) i tekst
Szablon tresci W komunikacie zawiera sie:
e okreslenie czasu, w ktérym zakupiono
nowosci,
o liste zakupionych ksigzek wraz z sygna-
turami,

¢ link do katalogu online,

e wezwanie do akcji: wypozycz nowosci!
Kanat komunikacyjny Strona WWW biblioteki, nastepnie udostepnienie
linku do wpisu na portalu Facebook (post ze
zdjeciem, link w tekscie)

Czas publikowania Raz na kwartat, zaleznie od procesu zakupow

Zrédto: oprac. wiasne.

Stworzenie formatow jest doS¢ pracochtonne, jednak poswiecony na to czas zwraca sie
w przysztosci, poniewaz z kazdego formatu korzysta sie wielokrotnie, dostosowujgc jego
tres¢ do aktualnych potrzeb. Takie schematy bardzo dobrze sprawdzajg sie w mediach
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spotecznosciowych, gdzie system z reguty pozwala na zaplanowanie publikacji. Tworzgc
komunikaty w oparciu o opracowane wczesniej formaty, np. posty do opublikowania na
portalu Facebook, poswieca sie mniej czasu, niz tworzgc za kazdym razem nowg tres¢ od
zera. Dodatkowo przy dobrze zaplanowanych formatach, stworzonych dla konkretnych
strategii, mozna mie¢ pewnos¢, ze sprawdzg sie w uzyskaniu zamierzonych rezultatéw.
Innym pozytywnym aspektem pracy z formatami jest uzyskanie efektu spojnosci komuni-
kacji.

Podsumowanie

Kazda biblioteka akademicka to odrebna marka, funkcjonujgca w swoim charakterystycz-
nym otoczeniu. Na jej tozsamos¢ sktada sie wiele elementéw, ktére warto dobrze rozpo-
znac i opisac, aby moc sprawnie budowaé wizje instytucji. Opierajgc sie na tych funda-
mentach, mozna zaplanowac strategie komunikacji, ktéra bedzie prowadzona w sposéb
spéjny i celowy, a takze bedzie miata szanse na zmiane wizerunku instytucji na pozgdany.

Warto w zespotach bibliotecznych zastosowac¢ narzedzia opisane w niniejszym artykule.
Pozwolg one odkry¢ tozsamosc instytucji, a takze zaplanowac¢ odpowiednie, dopasowane
do potrzeb dziatania, w tym strategie komunikacji instytucji. Realizacja dobrze skonstru-
owanej strategii, opartej na dogtebnej analizie tozsamosci marki, utatwi prace osobom od-
powiedzialnym za komunikacje z otoczeniem, ale tez pozytywnie wptynie na wizerunek
instytucji, na to, w jaki sposoéb jest ona postrzegana przez rézne grupy odbiorcow.
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