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Budowanie wizerunku biblioteki w srodowisku
akademickim

PORTACHA A.
Bapmaga, Ionpma

AHoTAaNIifA

B ymosax punrosoi exonomixu 015 0ocsacHeHHs cmManoeo ycnixy
8oice He OOCMAMHbLO MINLKU AKICHUX NPOOYKMie ab0 HAOAHHS NOCTYe.
s mozo, wob yeitimu y c8i0oMicCmb KOPUCTY8AYIE PI3HI opeaHizayii,
y momy uwucni U OibniomeKu, NOBUHHI 3 HUMU CRIIKYSBAMUCS, a
epexmom Cninky8anHs cmac QOpMy8aHHs KOHKPemHO20 00pasy —
imioocy. Kooicna opeanizayis ceioomo uu niocgiooMo meopums
neeHuli 0opas, OLbWL Yy MeHW NO3UMUGHU, alle siKull gidobpadicac it
imiooie. Cmamms € cnpoboio npedcmasienns 00ceioy 1 onosnoi
bibriomexu Bapwascvkoi NnoimexHiKu (Bapwascvroeo
Texnonoeiunozo yHigepcumemy) y GUKOPUCAHHI MAPKEMUHS0BUX
IHCmpymMenmie Ofisi CMBOPEHHs NO3UMUBHO20 IMIiOxcy Oibniomeku 8
YHIGepCUmemcbKomy cepedosuyi. Dopmysanns imiooncy
8i00ysaembcsi HA 6aA2amvoOX PIGHAX — HOYUHAIOUU 8I0 3aDe3neveHHs
@yHryionarohocmi  npumingeHo 8  OYOUHKY, uepe3 3MiHU 8
OpeaHi3ayiuuil ~ CMpPYKMYpi,  6NPOBAONCEHHI — HOBUX  NOCHY2,
HANA200NCEHH] 83AEMO36’513Ki6 3 NiOpo30inamu yHigepcumemy, 00
peanizayii 3a80aHb Oanekux 6i0 Munogo OiOAioOMeyHux, ane
3ampebysanux — yHigepcumemcwvKum  cepedoguuiem.  Posenanymo
npobiemMamuxy nog’a3any 3 QopMysaHHAM Imioxcy OiOniomexu y
306HiWHbOMY [ eHYmMpiwHbOMY — cepedoguwi.  IIpeocmasneno
NPUKIAOHI  Memoou  Npomoyii  nociye, cucmemy  8i3VaibHOIL
idenmugbikayii ma i 3HaYeHHs y CMBOPEHHI NO3UMUBHO2O 00paA3y
bibniomexu.

Knrouosi cnoea: opeanizayis 6ibniomexu, npomoyis, dibriomeunuil
Mapkemune, cucmema 8i3yaibHoi idenmughixayii, imiodc bioriomexu
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Abstract

Good products or service offerings alone no longer are capable
to bring about a durable market success. In order to genuinely take
hold in the customer's consciousness, the organisations and
institutions academic library comprising, have to communicate with
the customer. It is this public sphere communication process which
turns out to be vehicle for establishing a definite public image of the
institution in question..Each institution, by either its own goal-
directed effort, or as a spin-off of its mere mundane functioning,
creates a certain public representation of itself, a kind of trail in the
socio-economic millieu it inhabits. This self-representation, more or
less favorably determines its market (trade-) image. The paper offers
a description of experiences accumulated by the Main Library of
Warsaw University of Technology (WUT ML) in applying various
marketing approaches and instruments in developing a positive public
image of the WUT ML in its academic milieu. The creation of such a
public image occurs on many levels, starting from the library building
fuctionality via organisational structure modifications, new services
implementation, intrauniversity communication through to the
execution of task distant in substance from typically librarian ones,
but of great merit to and therefore very much sought for by the
academic community. The problem complex associated with the
formation of library image in both internal institutional sense and
more outward-focused one are entertained to a considerable extent.
The discussion of customer centered WUT ML services marketing
methods and visual identification system whereabouts, with its
significance for library public image creation close up the paper.

Keywords: marketing in library and information centres,
marketing strategies in library and information services, customer
centred marketing, developing library professionals, library
management and organisation, library public image.
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Do osiagniecia trwatego sukcesu rynkowego nie wystarczaja
juz obecnie dobre produkty czy ustugi. By rzeczywiscie zaistnie¢ w
swiadomosci odbiorcy firmy musza sie z nim komunikowa¢, a
efektem tej komunikacji jest wytworzenie okreslonego wizerunku
firmy. Kazda organizacja $wiadomie lub nieswiadomie wytwarza
pewien obraz, mniej lub bardziej korzystny, ktory okresla jej
wizerunek.

Biblioteki naleza do organizacji non - profit, gtdwna
przestanka funkcjonowania tego typu instytucji jest stuzenie ludziom
w procesie zaspakajania waznych spotecznie potrzeb. Instytucje non
— profit moga w swej dziatalnosci stosowa¢ zasady marketingu
analogiczne do tych, ktére maja zastosowanie w instytucjach
nastawionych na zysk. Artykut jest préba przedstawienia
doswiadczen Biblioteki Gtownej Politechniki Warszawskiej (BG
PW) w zakresie wykorzystania instrumentow marketingowych do
kreowania pozytywnego wizerunku biblioteki w $rodowisku
akademickim.

W literaturze fachowej termin ten jest rozpatrywany z punktu
widzenia  psychologii, teorii  zarzadzania i  marketingu.
Psychologowie wizerunek okreslaja jako obraz polegajacy na
odzwierciedleniu  w  §wiadomosci  postrzeganych poprzednio
sktadnikéw rzeczywistosci, poniewaz proces postrzegania ma
charakter subiektywny i aktywny wizerunek nie jest wierna kopia
wyobrazanego przedmiotu [9]. Poprzez dostarczenie jednostce
okreslonych, wyselekcjonowanych informacji i wrazen na temat
konkretnego podmiotu jestesmy wiec w stanie wptyna¢ na tworzony
przez nia obraz, tak, ze bedzie on wyznaczat jej zachowanie
wzgledem podmiotu. Nie jest to obraz staty, stad istotna jest ciagtosé
oddziatywania i zgodnos¢ przekazywanych informacji z
rzeczywistoscia — odbiorcy korzystaja z réznych zrédet informaciji i
maja mozliwos¢ ich konfrontacji. W obszarze teorii zarzadzania
definicje wizerunku koncentruja sie na ukladzie przekazywania
tresci. Jezeli nadawca informacji jest firma, odbiorca jej szeroko
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rozumiane otoczenie, a celem stworzenie w nim pozytywnego
obrazu, to taki ukfad odniesien wyczerpuje znaczenie terminu
tworzenie wizerunku firmy. Stan wytworzony w wyniku tego
oddziatywania okreslany jest jako wizerunek firmy.

W szerszym znaczeniu uzywa sie terminéw tworzenie
wizerunku organizacji oraz wizerunek organizacj [2, s.12].

W ujeciu marketingowym pojecie wizerunku zwiazane jest z
jednym z najwazniejszych elementéw marketingu — promocja.
Najczesciej mowi sig o tworzeniu wizerunku firmy jako o efekcie
dziatan public relations [8]. Ekonomisci uwazaja, ze 0 wartosci
firmy $wiadcza nie tyle jej zdolnosci produkcyjne ile lojalni klienci,
ktorzy byliby sktonni skorzysta¢ z oferty rynkowej. O lojalnosci
obecnych klientéw i mozliwosci zdobycia nowych decyduje przede
wszystkim wizerunek jaki maja o firmie. Pozytywny, szeroko znany
wizerunek stanowi bardzo wazny element jej aktywoéw i gtoéwne
zrédto wzrostu wartosci firmy [12].

Biblioteka, jak kazda organizacja, spetnia w swoim otoczeniu
okreslona role. Zaspakaja potrzeby klientéw, rozwija proces
edukacji, ma wpltyw na ksztaltowanie si¢ postaw spotecznych.
Elementy te wptywaja na ksztalttowanie si¢ wyobrazen o bibliotece.
Wyobrazenia te maja za$ wptyw na stosunek do biblioteki jej
rzeczywistych i potencjalnych klientéw oraz os6b i organizacji
wptywajacych na dziatalnos¢ tej placowki. Dlatego biblioteka
powinna $wiadomie wiaczy¢ do swojej dziatalnosci elementy
marketingu, ktére beda kreowac jej wizerunek [6].

Wizerunek biblioteki jest jej obrazem wsrod ludzi. Kontaktuja
sie oni z biblioteka w sposob bezposredni lub posredni. Wizerunek
jest wiec tworzony w otoczeniu biblioteki. W odniesieniu do
biblioteki akademickiej mozna analizowa¢ strukture tego otoczenia,
tworza go bowiem dwa elementy. Pierwszym jest srodowisko
wewnetrzne — pracownicy biblioteki i kadra zarzadzajaca. Drugi
element stanowi otoczenie zewnetrzne ($rodowisko zewngtrzne) —
studenci, pracownicy naukowi, wiladze i administracja uczelni,
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dostawcy ustug i produktow. Zaréwno otoczenie wewnetrzne jak i
zewnetrzne podlega przemianom, stanowi ono uktad odniesienia dla
kreowania wizerunku biblioteki.

Wizerunek biblioteki powstaje  wsréd réznych grup
odbiorcéw, nie jest wiec jednolity. W literaturze wymienia sie
nastepujace rodzaje wizerunku [Huczek 2004, Budzynski 2002]:

e wizerunek wewnetrzny (lustrzany, wiasny), bedacy obrazem
biblioteki wsrdd jej pracownikow i kadry zarzadzajacej;

e wizerunek zewnetrzny (rzeczywisty, obcy), ktdry mozna definiowaé
jako rzeczywisty obraz biblioteki wsréd korzystajacych z nigj
klientow [5];

e wizerunek pozadany, ktory jest obrazem docelowym, okreslajacym
jak biblioteka chciataby widzie¢ siebie lub jak uwaza , ze powinno
widzie¢ ja otoczenie;

o wizerunek optymalny, bedacy optymalnym kompromisem pomigdzy
trzema wyzej wymienionymi rodzajami wizerunku, ktory jest
mozliwy do osiagnigcia w danych warunkach [2, s.17].
Przystgpujac do dziatan zwiazanych z ksztattowaniem

wizerunku biblioteka powinna okresli¢ cele do ktérych dazy. Mozna
je podzieli¢ na bezposrednie i posrednie. Bezposrednie cele dotycza
samego wizerunku i cech, jakie biblioteka chciataby posiada¢ w
opinii otoczenia. Celami posrednimi — drugoplanowymi nazwiemy
to, co dzieki pozadanemu wizerunkowi biblioteka chciataby uzyskac.
Celem bezposrednim biblioteki moze by¢ wypracowanie wizerunku
jednostki aktywnej, majacej duze znaczenie dla spotecznosci
lokalnej, podejmujacej nowe inicjatywy, wyczerpujaco korzystajacej
z budzetu, ktérym dysponuje. Celem posrednim dziatan moze by¢
natomiast przekonanie wladz — samorzadowych, uczelnianych etc. —
do zwieckszenia budzetu na kolejny rok lub wptyniecie na
sponsoréw, by jeszcze chetniej wspierali biblioteke [13].

Cele ksztattowania wizerunku mozna okresli¢ réwniez jako
zewnetrzne i wewnetrzne. Do celéw zewnetrznych mozna zaliczy¢:

e pozyskanie wigkszego wsparcia spotecznego;
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e umacnianie pozycji biblioteki i bibliotekarza i aktywizacja
srodowiska zawodowego na forum publicznym;

e zachecenie do czgstszego korzystania z bibliotek;

e zwiekszenie funduszy na biblioteki.
Cele wewnetrzne to:

e zintegrowanie $rodowiska bibliotekarskiego i zachgcanie do
wspolnych dziatan;

e opracowywanie i doskonalenie narzedzi pracy i materiatow
stuzacych bibliotekarzom do promowania ustug oraz wypracowanie
metod docierania do okreslonych odbiorcow.

Kreowanie wizerunku biblioteki akademickiej w
srodowisku wewnetrznym

Kreowanie wizerunku biblioteki w srodowisku wewngtrznym
powinno by¢ nakierowane na cele diugoterminowe — strategiczne
oraz cele krotkoterminowe.

Cele strategiczne to:

e usprawnienie komunikacji wewnatrz biblioteki i osiagniecie
pozytywnej relacji kadra zarzadzajaca — dyrekcja, ktora opierataby
sie na dwukierunkowym przeptywie informacji (Interesujace wyniki
badan w zakresie ksztattowania komunikacji wewnetrznej w
bibliotece akademickiej) [4];

¢ identyfikacja pracownikow biblioteki z firma;

e wzmocnienie odpowiedzialnosci wszystkich pracownikéw biblioteki
za powodzenie firmy jako catosci oraz wiary w sukces
realizowanego przedsiewzigcia;

e ksztaltowanie postawy lojalnosci  pracownikéw — wzgledem
kierownictwa i solidarnosci wzgledem wspoipracownikow;

e popieranie pracy zespotowej;

e o0siagniecie wzrostu efektywnosci dziatan personelu przez system
ksztatcenia i doskonalenia;

e dostarczanie pracownikom petnej informacji na temat oferowanych
przez biblioteke produktow i ustug;

e tworzenie przyjaznej i motywujacej atmosfery w pracy.

Cele krotkoterminowe mozna sformutowa¢ nastepujaco:
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e opracowanie programu komunikacji wewnetrznej;

e organizacja wewngtrznych imprez firmowych;

o opieka nad tablicami informacyjnymi;

e organizacja spotkan zatogi z dyrekcja;

¢ badanie opinii o firmie wsrod pracownikow;

e wprowadzenie systemu identyfikatorow stuzbowych;

e opracowanie systemu informowania pracownikéw w sytuacjach
kryzysowych.

Jednym z podstawowych elementéw tworzacych wizerunek
wewngetrzny biblioteki jest komunikacja wewngtrzna. Zapewnienie
efektywnego systemu komunikacji wewngtrznej jest nieodzowne dla
sprawnego funkcjonowania organizacji — biblioteki Brak aktualnych
informacji przekazywanych przez jej pracownikéw skutkuje
wprowadzeniem w btad uzytkownika, co jest zawsze zle odbierane.

System  komunikacji wewngtrznej powinien zapewnic
sprawna komunikacje pionowa dyrekcja — kadra kierownicza —
pracownicy, ale takze pozioma — pomiedzy dziatami.

Komunikacja pionowa w BG PW jest realizowana w sposéb
nastepujacy:

o regularne spotkania dyrekcji z kolegium kierownikow oddziatow
biblioteki, informacje ze spotkan przekazywane sa do ogétu
pracownikow;

e zamieszczanie informacji na tablicach ogtoszef i wspolnym dysku
sieciowym;

e spotkania dyrekcji z pracownikami poszczego6lnych dziatéw;

o spotkania dyrekcji z zespotami projektowymi;

¢ spotkania wszystkich pracownikow biblioteki;

e komunikacja e-mailowa.

Komunikacja pozioma w BG PW:

a) tworzenie zespoléw zadaniowych skladajacych sie z pracownikow

roznych dziatéw:

e zespOt redakcyjny strony www biblioteki;

e zesp6t zajmujacy sie digitalizacja;

e zespOt zajmujacy sie automatyzacja bibliotek systemu biblioteczno
informacyjnego (SBI PW);
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e zespoOt ds. repozytorium;

e zespot ds. rozbudowy klasyfikacji lokalnej;

e zespOt ds. promociji;

e zespOt ds. opracowania strategii SBI PW,

e tworzenie stanowisk pracy na pograniczu dziatalnosci dwoch lub
wiecej dziatow;

b) udzial w szkoleniach wewnetrznych:

e obstuga klienta;

e zarzadzanie czasem;

e komunikacja w zarzadzaniu;

e zarzadzanie projektami;

c) bezposrednie kontakty pracownikow.

Wiasciwy system komunikacji wewnetrznej motywuje do
autentycznej wspétpracy, powoduje $wiadomosé  wspdlnoty
interesow pracownikow i biblioteki jako catosci — stuzy dobremu jej
postrzeganiu.

Istotnym elementem komunikacji jest dzielenie sie
umiejetnosciami i wiedza pomiedzy pracownikami biblioteki. Temu
stuza spotkania cykliczne, na ktérych pracownicy informuja o
doswiadczeniach  zdobytych podczas wyjazdéw studyjnych,
konferencji, seminariow czy praktyk.

Kreowanie wizerunku biblioteki akademickiej w
srodowisku zewnetrznym

Czynniki, ktore decyduja 0 wizerunku zewngtrznym
biblioteki mozna podzieli¢ na 3 zasadnicze grupy. Dotycza one tego
co oferujemy, jak oferujemy i warunkdéw w jakich si¢ to odbywa.
Bogactwo i r6znorodnos$¢ zbioréw, dostosowanie ich do potrzeb i
preferencji uzytkownikow, a takze szeroki asortyment swiadczonych
przez biblioteke ustug sa czynnikami wptywajacymi na obraz
biblioteki w srodowisku [16]. Niezaleznie od tego jak bogate sa
zbiory biblioteki i jak szeroka game ustug oferuje ona
uzytkownikom, powinny charakteryzowa¢ si¢ wysoka jakoscia. W
literaturze  fachowej ws$rod determinantébw  jakosci  ustug
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decydujacych o wizerunku biblioteki wymienia sie nastepujace
czynniki [11]:
e niezawodno$¢ — dostarczanie ustug doktadnie, $cisle z obietnica
biblioteki, odpowiednio do potrzeb klientow;
e reakcja — gotowos¢ pracownikéw do $wiadczenia ustug, szybkie
dostarczanie informacji i rozwiazywanie problemow;
o fachowos$¢ — wiedza i kultura pracownikow;
e dostep — wystarczajaca liczba pracownikéw i sprzetu, odpowiednie
godziny otwarcia, fatwy dostep do r6znego typu zasobow;
e komunikacja — uwazne stuchanie klientéw, uzywanie jezyka dla nich
zrozumiatego;
e wiarygodnos¢ — reputacja ustug;
e konkretyzacja — srodowisko ustug (wyposazenie, sprzet, otoczenie
fizyczne);
e bezpieczenstwo;
e zrozumienie klienta — rozpoznawanie statych klientéw i rozumienie
ich indywidualnych potrzeb.

Kolejna grupe czynnikdw oddziatujacych na wizerunek
biblioteki stanowia te, ktére odnosza si¢ do warunkéw w jakich
dochodzi do kontaktu uzytkownika z biblioteka. Tworza one klimat
przyjaznosci w stosunku do niego lub wywotuja lek przed biblioteka
(Problematyke lekdw zwiazanych z korzystaniem z biblioteki
akademickiej omawia na podstawie badan wtasnych Swigoa M.)
[14]. Na przyjaznos¢ sklada sie wyglad biblioteki, rozwiazania
architektoniczne, aranzacja przestrzeni umozliwiajace tatwa w niej
orientacje, sprzyjajaca pracy i relaksowi.

Do dziatan, ktére tworza pozytywny wizerunek biblioteki
akademickiej, przyciagaja nowych klientbw oraz sponsorow i
utrwalaja dobra opinie 0 niej naleza:

o sprawne funkcjonowanie i rzetelna realizacja zadan podstawowych;

e stale poszerzanie oferty ustug i produktow (wysoka jakos¢ oferty,
szybka reakcja na potrzeby klientow);

e materiaty reklamowe;

o ciekawie zaprojektowana strona domowa;

e staranna obstuga klientow;
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e organizowanie specjalistycznych szkolen;

e dziatalnos¢ wystawiennicza;

e podejmowanie inicjatyw wspdipracy z jednostkami uczelni,
instytucjami krajowymi oraz miedzynarodowymi;

e system informacji wizualnej (Elementy systemu informacji

wizualnej omawia Jurkowski M.) [7];

e wspodtuczestniczenie w akcjach organizowanych na forum
og6lnouczelnianym.

Biblioteka Gtéwna Politechniki Warszawskiej prowadzi
szereg dziatan majacych na celu uksztattowanie swojego dobrego
wizerunku w $rodowisku akademickim. Czg¢é¢ tych dziatan
prowadzona jest w taki sam sposéb do catej spotecznosci
akademickiej. Sa jednak dziatania dedykowane konkretnym grupom
klientéw i koncentruja sie:

na studentach

e wspbipraca z Samorzadem Studenckim PW przy tworzeniu
og6lnouczelnianego informatora dla studentéw I roku;

e promowanie  dziatanh  biblioteki ~w  portalu  studentow
www.polibuda.info;

e wydzielenie w budynku biblioteki sali do pracy wiasne;j;

e wydluzanie godzin otwarcia biblioteki w trakcie sesji;
na pracownikach naukowych

e promocja e-ksiazek przed Radami Wydziatéw;

o wystawy ksiazek naukowych oraz mozliwos¢ zamowienia ich do
zakupu przez biblioteke;

e warsztaty z korzystania  ze zrodet elektronicznych
wspétorganizowane z dostawcami;

¢ nielimitowana oferta wypozyczalni miedzybibliotecznej;
na wladzach i administracji uczelni

e wspomaganie systemu badan naukowych;

e tworzenie repozytorium instytucjonalnego.
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System ldentyfikacji Wizualnej

System  ldentyfikacji  Wizualnej Biblioteki  Gtownej
Politechniki Warszawskiej to zestaw regut oraz jednolitych
standardéw komunikacji wizualnej opartych na logo (sygnet i
logotyp), kolorystyce i typografii.

Jego celem jest stworzenie spdjnego, jednolitego i wyrazistego
wizerunku Biblioteki oraz skuteczna jej ochrona. Stanowiac rodzaj
szczegblnego przewodnika, ma za zadanie nie tylko uporzadkowanie
i dokonanie systematyzacji stosowania oficjalnego znaku BG PW,
ale i wytyczenie ram, w jakich beda powstawa¢ materiaty oraz
publikacje nim opatrzone.

System skiada sie z dwdch czesci: Ksiegi znaku i Ksiegi
Norm.

Ksiega znaku opisuje logo, jego konstrukcje, barwy,
liternictwo oraz niedozwolone modyfikacje znaku. Ksiega norm
przedstawia konkretne realizacje i szczegétowe zasady ich
tworzenia. Dla dobra wizerunku biblioteki wazne jest konsekwentne
stosowanie zawartych w niniejszym opracowaniu wytycznych.

Wszystkie wytyczne zawarte w Systemie Identyfikacji
Wizualnej adresowane sa do jednostek wewnetrznych Biblioteki
oraz instytucji prowadzacych z nig wspétprace.

Ksigga znaku obejmuje:

e 0pis budowy znaku, jego wielko$¢ minimalna;

e parametry kolorystyczne znaku (Pantone, CMYK, RGB);

e pole ochronne;

e obowiazujaca typografig;

e warianty logotypu: wersje podstawowa, uzupetniajaca , uproszczona,
awatar i zalecane zastosowanie;

e migdzynarodows identyfikacje biblioteki;

o przyktady prawidtowej i nieprawidtowej formy logo.

W Ksigdze Norm precyzyjnie zdefiniowano i ujednolicono
lokalizacje znaku w dokumentach, korespondencji biurowej,
materiatach promocyjnych i materiatach informacyjnych. Podano w
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niej wzory do wykorzystania w komunikacji z otoczeniem i
czynnosciami zwiazanymi z reprezentowaniem Biblioteki.

Ksiega Norm obejmuje wzory:
papier listowy;

koperte;

wizytdwke;

identyfikator;

karte biblioteczna;

ulotke;

plakat na konferencje;

tabliczki informacyjne dyplom;
prezentacje multimedialna;
biuletyn BG PW.

Ksigga nie wyczerpuje wszystkich typow materiatow, moga

by¢ one tworzone wedtug ustalonych w Systemie Identyfikacji
Wizualnej zasad w miarg potrzeb Biblioteki.

Wykorzystywane technik i narzedzia.

Strona www to jedno z istotniejszych zrddet informacji o

Bibliotece, jest kanatem komunikacji taczacym ja z otoczeniem
wewnetrznym jak i wewnetrznym. Zawiera nastepujace elementy:

podstawowe informacje o bibliotece (historia, struktura
organizacyjna, lokalizacja, podstawowe dane adresowe, godziny
otwarcia, regulaminy itp.), a takze informacje dla pracownikéw o
przepisach i aktach prawnych;

informacje o zbiorach (zbiory tradycyjne, wydawnictwa
elektroniczne, zbiory specjalne);

zasady udostepniania zbiorow, regulujace zasady funkcjonowania
biblioteki;

informacje o katalogach (katalogi kartkowe, katalogi dostepne on-
line);

dostep do licencjonowany zrodet elektronicznych a takze informacje
0 sposobie korzystania z baz — jako element procesu edukacyjnego
w uczelni;
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e informacje o ustugach zwiazanych z bezposrednia dziatalnoscia
biblioteczng (ustugi bibliograficzne, informacyjne, reprograficzne)
oraz o ustugach okotobibliotecznych;

e polecane linki w tym pomocnik czyli linki dla bibliotekarzy.
Informacje zamieszczone na stronie sa interaktywne i na

biezaco uaktualniane Serwis WWW umozliwia uzytkownikom
szeroki dostep do roznorodnych tresci bez posrednictwa
bibliotekarzy, ale réwnoczesnie stat sie idealnym miejscem do
kontaktowania sie uzytkownikow z bibliotekarzami. Na stronie
zostaty wprowadzone elementy zachecajace do bezposredniego
zglaszania uwag przez uzytkownikow typu ,,Zapytaj bibliotekarza”,
»,Czytelnicy proponuja do zbioréw”, webmaster, umozliwia to
szybsze i efektywniejsze reagowanie na dezyderaty, propozycje
zmian i usprawnien.

Dostepnos¢ ustug elektronicznych i ich personalizacja

Kazdy zarejestrowany uzytkownik Biblioteki ma dostep w
internecie do swojego konta bibliotecznego, ktorym w pewnym
zakresie moze zarzadza¢. Szczegblnym powodzeniem cieszy sig
opcja samodzielnej prolongaty wypozyczen. Ponadto uzytkownik
moze sprawdzi¢ stan biezacy i histori¢ wypozyczen, daty zwrotow,
operacje finansowe oraz zmodyfikowa¢ dane adresowe.

Dzigki wdrozeniu systemu HAN uzytkownicy moga rowniez
korzysta¢  licencjonowanych  zrédet  elektronicznych  poza
Politechnika Warszawska. Dostgpnos¢ ustug elektronicznych
poprawia warunki komunikacji z otoczeniem zewngtrznym i jest
bardzo pozytywnie odbierane przez srodowisko uczelniane.

Poczta elektroniczna jako narzedzie komunikacji
pisemnej

Forma statego kontaktu z uzytkownikiem jest korespondencja
przesytana poczta elektroniczna. Biblioteka zgromadzita w systemie
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bibliotecznym ALEPH adresy email wiekszosci aktywnych
uzytkownikdéw na ktére przesytane sa informacje o:

e stanie realizacji zaméwien;

e nadchodzacym terminie zwrotu;

e przeterminowaniu wypozyczenia (3 razy).

Baze emailowa mozna sortowaé, co stwarza mozliwosci
przesytania informacji dedykowanych do okreslonej grupy
odbiorcéw. Klienci moga réwniez otrzymywac informacije o:

e dostepie do baz testowych;
e nowosciach z konkretnej dziedziny;
e nowej ofercie biblioteki.

Lobbing

Lobbing — to wptywanie na osoby majace podja¢ jakas wazna
decyzje lub majace wplyw na jej podjecie. Lobbing powinien
dostarcza¢  odpowiednich informacji - rzetelnych, dobrze
opracowanych,  analitycznych.  Lobbowanie to  rzeczowe
argumentowanie w celu przekonania, ze dana decyzja przyniesie
korzysci  wiekszosci a ewentualne skutki niekorzystne beda
minimalne.

Zorganizowana grupa, reprezentujaca interesy biblioteki w
srodowisku akademickim i podejmujaca préby uzyskania
przychylnych decyzji u wiladz uczelni jest Rada Biblioteczna. W
szkole wyzszej Rada jest organem opiniodawczym rektora w
sprawach systemu biblioteczno — informacyjnego uczelni (Prawo o
szkolnictwie wyzszym. Ustawa z dnia 27 lipca 2005 r. Dziennik
Ustaw (2005) Nr 164, poz. 1365, Art. 88). W jej sktad wchodza
przedstawiciele wydziatdw - zwykle pracownicy naukowi oraz
bibliotekarze (Statut Politechniki Warszawskiej z dn. 26 czerwca
2006 r. Dziat VIII, rozdziat 2, 8§ 104). Moze ona odgrywac istotna
rolg¢ w ksztattowaniu wizerunku biblioteki pod warunkiem, ze nie
bedzie wytacznie organem zajmujacym si¢ akceptowaniem awansow
stuzby bibliotecznej oraz sprawozdan rocznych z funkcjonowania
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systemu biblioteczno — informacyjnego. W duze mierze rola Rady
Bibliotecznej zalezy od kierownictwa biblioteki, od tego jakie
informacje dotyczace biezacego funkcjonowania, ale tez perspektyw
rozwoju i celéw beda prezentowane w trakcie tych spotkan. Istotna
jest réwniez czestotliwo$¢ spotkan, sposOb prezentacji zagadnien.
Innym pomystem na lobbowanie w sprawach biblioteki jest aktywne
uczestnictwo bibliotekarzy w réznych gremiach funkcjonujacych w
srodowisku akademickim, moga to by¢: komisje senackie (opcja
realizowana w BG PW), zwiazki zawodowe, stowarzyszenia.

Podsumowanie

Wizerunek nie ma charakteru stalego, niezmiennego.
Przeksztatca sie on w zaleznosci od fazy (zaistnienia, rozwoju,
utrzymywania i zmian) w jakiej sie znajduje w tzw. cyklu zycia
wizerunku. Zmiana oferty biblioteki lub jej organizacji pracy
oznacza czesto zmiane jej wizerunku. Proces ksztattowania
wizerunku trwa zatem nieustannie
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