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Fizyczne artefakty kultury organizacyjnej jako
element komunikacji marketingowej.
Na przykladzie systemu identyfikacji wizualnej
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Abstract

The paper presents problems of marketing communication of
libraries. There is also described the organizational culture and visual
identification system in libraries.

Key words: library management, corporate idenity,
organizational culture

Wedtug Edagara Scheina, amerykanskiego psychologa i
badacza  zwiazkdw  psychologicznych  zachodzacych — w
organizacjach, kultura organizacyjna to: ,wzOr podzielanych
podstawowych zatozen, wyuczonych przez grupe Ww toku
rozwiazywania problemow jej zewnetrznej adaptacji i wewnetrznej
integracji, dziatajacych wystarczajaco dobrze, aby uwazano je za
wartosciowe i dlatego wpajane nowym cztonkom jako wiasciwy
sposéb postrzegania, myslenia i odczuwania w odniesieniu do tych
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probleméw” [7, s. 12]. W nieco bardziej ustrukturalizowany spos6b
termin ten opisuje Stownik zarzadzania kadrami, w ktérym
czytamy, ze kultura organizacyjna to ,zbidér wartosci, norm,
przekonan, postaw, zasad, stanowiacych podstawowe wzory
zachowan cztonkéw danej organizacji, a ktore zostaty
wyksztatcone i wyuczone przez nich w trakcie funkcjonowania
organizacji” [3, s. 74-75]. Jak wynika z powyzszych definicji,
kultura organizacyjna stanowi istotny element determinujacy
poniekad charakter i sposdb dziatania organizacji. Biblioteki jako
instytucje opierajace swa dziatalnos¢ na wspotpracy z otoczeniem i
swiadczace ustugi wynikajace z jego bezposrednich potrzeb
powinny zwraca¢ szczegolna uwage na odpowiednie ksztattowanie
swojej kultury organizacyjnej. Nie rozwijajac szerzej problematyki
samej kultury organizacyjnej nalezy zaznaczy¢, ze wielu badaczy,
w tym rowniez wspominany juz wczesniej Edagr Schein,
uwzglednia  trzy  poziomy  (warstwy) znaczen  Kkultury
organizacyjnej, tworzac jej model przypominajacy swym ksztaitem
piramidg, Ktory przedstawiono na rysunku 1. Wedlug tego
klasycznego juz modelu kultury organizacyjnej sformutowanego
przez Edgara Scheina wystepuja trzy warstwy znaczen:

1. Poziom zatozen.

2. Poziom norm i wartosci.

3. Poziom artefaktow.

Symbole i artefakty naleza do najlepiej uswiadamianych i
widocznych zarazem elementow kultury organizacyjnej, podczas
gdy zatozenia podstawowe sa niewidoczne i nieuswiadamiane
przez personel biblioteki, zas normy i wartosci maja charakter
posredni.
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widoczne, swiadome, ale wymagajace interpretacji

czesciowo widoczne, czesciowo swiadome

nieswiadome, niewidoczne

Rysunek 1. Model kultury organizacyjnej wedfug Edgara Scheina,
Zrodlo: Leksykon zarzqdzania. Warszawa: Difin, 2004, s. 251.

Artefakty w kulturze organizacyjnej stanowia namacalny,
fizyczny przejaw wartosci, ktorymi kieruja si¢ w swojej pracy
pracownicy i kadra zarzadzajaca. W bibliotekach wyrézni¢ mozna
trzy rodzaje artefaktow o odmiennym charakterze. Sa to:

1. Artefakty jezykowe.
2. Artefakty behawioralne.
3. Artefakty fizyczne.

Artefakty jezykowe zwiazane sa z unikalnym dla kazdej
instytucji bibliotecznej systemem porozumiewania sig, zarowno 0
werbalnym  jak i niewerbalnym charakterze. Artefakty
behawioralne dotycza tzw. ceremonii, rytuatow, wzorcow
kulturowych determinujacych sposoby zachowan, gesty, zwyczaje,
automatyzm reakcji. Artefakty fizyczne zwiazane sa z
przestrzenia, otoczeniem fizycznym. Mozna do nich zaliczy¢ m.in.
stosowane technologie, sposéb ubioru, zagospodarowanie
przestrzeni fizycznej biblioteki oraz szerzej omoéwiony w
niniejszym referacie — system identyfikacji wizualnej. Wszelkie
artefakty fizyczne w znaczacy sposéb wplywaja na postrzeganie
biblioteki, na ksztattowanie relacji z jej uzytkownikami oraz na
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ocene instytucji dokonywana kazdorazowo przez czytelnikow,
niezaleznie od faktu czy proces ten ma $wiadomy czy tez
nieuswiadomiony charakter. Konsekwencja tych mechanizmoéw jest
przyktadanie coraz wiekszej wagi i dbatos¢ o przestrzen fizycznag
bibliotek, estetyke i funkcjonalnos¢ wnetrz ale tez o tworzenie
systemow komunikacji wizualnej, ktore staja sie¢ narzedziem
wspotczesnej komunikacji marketingowej.

Jak pisze Barbara Szymoniuk ,.komunikacja marketingowa
jest forma komunikacji spotecznej, ktéra stuzy zaspokajaniu
potrzeb przez szeroko rozumiang ofert¢ rynkowa [...]. Kazda
wartos¢ podlegajaca wymianie rynkowej jest [...] produktem
dostarczajacym  odbiorcom  wartosci materialnych lub
niematerialnych  (np. emocje) [...]. Nadawcami przekazu
komunikacyjnego sa takze instytucje, w tym organizacje
charytatywne, wyznaniowe oraz partie polityczne, dazace do
wymiany efektow swoich dziatan na pozadane przez siebie
dziatania spoteczenstwa” [8, s. 15]. W tym rozumieniu instytucje
biblioteczne réwniez zaliczy¢ mozna do nadawcow przekazéw w
procesie komunikacji marketingowej, ktére poprzez swoje
komunikaty (werbalne i niewerbalne) daza do osiagniecia
konkretnych reakcji czytelniczych, a w konsekwencji okreslonych
skutkéw spotecznych. Niekiedy mozna réwniez spotka¢ sig z
terminem zintegrowana komunikacja marketingowa, ktory
oznacza integracje wszelkich kompetencji biblioteki w zakresie
komunikowania si¢ i obejmuje taczne stosowanie wielu
instrumentéw, np. public relations, reklamy, marketingu
bezposredniego, sponsoringu czy visual merchandisingu.

Komunikacja marketingowa biblioteki moze stanowié
narzedzie stuzace:

e informowaniu otoczenia i swoich czytelnikbw o ofercie
bibliotecznej, celach dziatalnosci, podstawowych zatozeniach;

e zachecaniu do skorzystania z oferty ustugowej biblioteki;

e argumentowaniu i skladaniu obietnic, majacych na celu
wzmocnieniu wiezi z biblioteka;
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budowaniu pozytywnej opinii o bibliotece i jej ustugach;

tamaniu nieprawdziwych stereotypow i uprzedzen zwiazanych z
dziatalnoscia biblioteczna, swiadczonymi ustugami,
czytelnictwem, ktére moga negatywnie wplywaé na relacje
biblioteki z otoczeniem i na pozyskiwanie nowych klientow;
reklamowaniu nowych ustug.

Planowanie dzialan z zakresu komunikacji marketingowej

powinno uwzglednia¢ szereg elementéw, takich jak:

okreslenie celéw komunikaciji;

zidentyfikowanie odbiorcéw przekazu (czytelnicy ogo6tem lub
wybrane segmenty odbiorcow ustug bibliotecznych, potencjalni
czytelnicy, cztonkowie otoczenia biblioteki, tj. regulatorzy,
donatorzy, sponsorzy, partnerzy strategiczni, konkurenci,
dostawcy, czy nawet personel biblioteki);

okreslenie kanatu komunikacji (np. komunikacja wizualna);
zaprojektowanie tresci przekazu;

ustalenie budzetu projektu i podmiotéw odpowiedzialnych za jego
wykonanie;

dokonanie oceny skutecznosci projektu.

Jednym z elementow komunikacji marketingowej sa systemy

identyfikacji wizualnej stosowane przez biblioteki. W literaturze
przedmiotu pojawiaja si¢ terminy: system identyfikacji wizualnej,
catosciowa identyfikacja firmy lub tez z jezyka angielskiego —
Corporate Identity. Przyjmuje sie, ze do ksztattowania wizerunku
wykorzystywane sa nastepujace narzedzia:

catosciowa identyfikacja biblioteki (Corporate Identity);
ksztaltowanie zewnetrznego obrazu biblioteki (Corporate Design);
budowanie $§wiadomosci marki biblioteki i jej ustug (branding);
opracowanie i wdrozenie systemu identyfikacji wizualnej.
Calosciowa identyfikacja biblioteki oznacza tworzenie jej

tozsamosci, osiagniccie zgodnosci pomiedzy tym jak biblioteka
postrzegana jest przez otoczenie, a tym jak sama chciataby by¢
postrzegana. Corporate Identity ma na celu budowanie przez
biblioteke tzw. wyrazistosci i wypracowanie stanu, w ktdrym jej

ustugi

i gtéwne cele beda jasne i czytelne dla otoczenia.
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Catosciowa identyfikacja biblioteki sktada sie 2z dwéch,
zintegrowanych ze soba elementdw: tozsamosci oraz zewnetrznego
wizerunku. Tozsamos¢ zwiazana jest z funkcja integracyjna i
wyptywa z tzw. ,,0sobowosci” biblioteki, jej charakteru oraz
kultury organizacyjnej, dotyczy gtéwnie otoczenia wewnetrznego —
bibliotekarzy. Natomiast wizerunek petni funkcj¢ dyferencjacyjna
— jest obrazem zewngtrznym, ktory wynika z wewngtrznej
tozsamosci. Na okreslenie zewngtrznego wizerunku organizacji,
tzw. imagu, stosowany jest termin corporate image. Do
podstawowych celéw kreowania imagu biblioteki zaliczy¢ mozna
przede wszystkim roznicowanie biblioteki w $wiadomosci
otoczenia, sposrod innych instytucji kultury i nauki, a takze
budzenie zaufania w stosunku do tatwo rozpoznawalnej instytucji,
funkcjonujacej w pamigci czytelnika i szybko przez niego
identyfikowanej oraz kojarzonej z okreslonymi atrybutami i
cechami.

Do elementéw, ktore tworza corporate idenity mozna
zaliczy¢:

e znak i elementy bazowe (hazwa biblioteki, znaki graficzne,
kolorystyka itp.);

e akcydensy, formularze (np. wizytéwki, papier firmowy, koperty, a
nawet wzdr kartek ze swiatecznymi zyczeniami, wysytanych przez
biblioteke);

e elementy architektoniczne i orientacje przestrzenna (np. system
tabliczek kierunkowych zastosowany w bibliotece, stworzony w
oparciu o jej design, styl i charakter, projekt pomieszczen
bibliotecznych uwzgledniajacych ich funkcje i cele marketingowe);

e ubior pracownikéw biblioteki (dostosowany do funkcji i charakteru
biblioteki, ktéry moze réwnoczesnie wskazywaé na osoby
odpowiedzialne za obstuge czytelnikdéw, stuzace informacja i
pomoca);

e inne srodki promocji [w oparciu o 5].

Kolejnym narzedziem stuzacym ksztattowaniu wizerunku
jest branding. Branding oznacza proces budowania i kreowania
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marki, ktéra w przypadku instytucji bibliotecznych moze sktadaé¢
sie z nazwy, symbolu badz jakiegos wzoru, lub tez kombinacji tych
elementdw, stuzacych identyfikacji ustug biblioteki i wyrdznieniu
ich  sposréd innych substytutéw badz ustug (instytucji)
konkurencyjnych.

Z Kkolei system identyfikacji wizualnej biblioteki ma za
zadanie tworzy¢ pozadany przez jego tworcdéw system skojarzen.
Celem nadrzednym jest oczywiscie konotacja instytucji z jej
nazwa, tak jak jednoznaczne powiazanie przez potencjalnego
uzytkownika nazwy (oznaczenia) z konkretna placowka
biblioteczna.  Pozostate  przyczyny  stosowania  systemow
identyfikacji wizualnej wynikaja z dazenia do uwypuklenia
konkretnych atrybutow biblioteki. Poprzez zastosowanie np.
odpowiedniej gamy barw, czcionek, kompozycji, mozna wzmocni¢
lub probowa¢ zmieni¢ wizerunek. Biblioteka dzigki tym zabiegom
moze jawi¢ si¢ w umysle czytelnika jako instytucja nowoczesna
lub zachowawcza, otwarta na potrzeby uzytkownika dziecigcego
lub wrgcz przeciwnie — dorostych szukajacych rozrywki badz
prowadzacych studia literaturowe. Aby zobrazowaé jak rdzne
wrazenia otoczenia mozna uzyskaé¢ odpowiednio projektujac logo
biblioteki, na  rysunkach przedstawiono egzemplifikacje
zagadnienia.

 Rys. 1. Przykfad logotypu biblioteki publicznej w nowoczesnej stylistyce
Zrodfo: http://www.tujastrzebie.pl/wiadomosci,biblioteka-bedzie-miala-nowe-logo-
,wia5-3266-104.html
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Rys. 2. Przykiad logotypu mediateki
Zrodfo: http://www.muzeum.krakow.pl/

) Rys. 3. Przyk#ad logotypu biblioteki szkolnej
Zrodfo: http://www.danielhurley.co.nz/burwood-school-logo.html

Rys. 4. Przykiad logotypu biblioteki dzieciecej
Zrédo: http://blog.hippocampus.in/about-hippocampus/

Rys. 5. Przykfad logotypu biblioteki podkreslajqcego jej walory historyczne
Zrodio: http://www.biblioteka.ptpn.poznan.pl/
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Ciekawym przyktadem unowoczesnienia logotypu jest znak
graficzny Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich, ktéry ewoluowat
wraz z unowoczesnieniem catego zwiazku (rys. 6).

Rys. 6. Logotyp Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich
Zrodfo: http://www.sbp.pl/

System identyfikacji wizualnej pozwala roéwniez zachowaé
konsekwencje w stosowaniu oznaczen graficznych i zapobiec
niekorzystnym znieksztatceniom.

Narzedziem utatwiajacym zarzadzanie systemem identyfikacji
biblioteki jest tzw. ksiega standardow CI lub ksiega znaku, ktora
powinna zawiera¢ procedury oraz wszelkiego rodzaju wzorce zwiazane
ze stosowaniem systemu identyfikacji wizualnej. W ksiedze
zamieszczane sa wzorniki oraz ilustracje prawidlowego i btednego
stosowania znakOw instytucji. Przyktad moze stanowi¢ Ksiega znaku
oraz identyfikacji wizualnej opracowana przez Stowarzyszenie
Bibliotekarzy Polskich (rys. 7-9), w ktdrej omowiono takie
elementy jak:

1. Logo (w wersji podstawowej, w wersji angielskiej, w wersji
monochromatycznej, na réznych rodzajach tta, pole ochronne znaku,
rozmiary, warianty kompozycji, przyktady niewtasciwych zastosowan).

2. Logo portalu SBP (w wersji podstawowej, w  wersji
monochromatycznej, na réznych rodzajach tta, pole ochronne i rozmiar
minimalny).

3. Logo wydawnictwa SBP (w wersji podstawowej, w wersji
monochromatycznej, na réznych rodzajach tta, pole ochronne i rozmiar
minimalny).

4. Geneza znaku SBP.
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5. Kolory i kroje pisma stosowane w systemie identyfikacji wizualnej

SBP.

Wizytdwki (og6lne, osobiste i dla jednostek Stowarzyszenia).

Papier firmowy (wersja do drukarni i wersja do wydruku biurowego).

Etykiety i nadruki na kopertach.

. Wzory slajdéw prezentacji multimedialnych.

10. Wzér toreb

11.Key Visual czyli wiodacy motyw graficzny (w przypadku SBP
tukowate linie symbolizujace rozchylone karty ksiazki).

12. Zalecane specyfikacje wydrukéw (informacje na temat rodzaju papieru,
jego gramatury itp.).

© ®o N

_ Rys. 7. Przykiad instrukcji pozycjonowania loga
Zrodio: Ksiega znaku oraz identyfikacji wizualnej SBP
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Rys. 8. Przykfad opracowania wizytéwki i papieru firmowego
Zrodio: Ksiega znaku oraz identyfikacji wizualnej SBP
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_Rys. 9. Przykfad niewfasciwego zastosowania loga
Zrodfo: Ksiega znaku oraz identyfikacji wizualnej SBP

Oprécz systemu identyfikacji wizualnej w bibliotece moze
zosta¢  zaimplementowany rowniez system identyfikacji
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pozawizualnej, na ktéry moze sktadac¢ sie m.in. standard obstugi
czytelnika, ujednolicone mechanizmy zachowan w okreslonych
sytuacjach, np. w trakcie rozméw telefonicznych czy zapytan
kierowanych elektronicznie, systemy akustyczne badz zapachowe.
Niektore biblioteki juz dzis reguluja czas w jakim bibliotekarz
powinien odpowiedzie¢ na zapytanie czytelnika lub formg w
jakiej powinna prowadzona by¢é rozmowa, operuja dzwiekiem a
nawet zapachem, za$ prace dotyczace podnoszenia standardéw
obstugi czytelnika wpisaty sie juz w zakres codziennych
obowiazkow bibliotekarzy.

Analizujac skutecznos¢ wizualnych przekazow
marketingowych  nalezy  zwr6ci¢  uwage na  problem
zindywidualizowanej percepcji odbiorcow przekazu. W literaturze
wyroznia sie trzy podstawowe typy zindywidualizowanej
percepcji odbiorcow: uwage selektywna, zapamietywanie
selektywne oraz znieksztatcanie selektywne, ktorym nadawca
przekazu marketingowego powinien przeciwdziata¢ w swiadomy i
celowy sposob (rys. 7).

Rys. 7.

Typy zindywidualizowania percepcji odbiorcéw przekazu promocyjnego
i przeciwdzialanie ze strony jego nadawcow

Przeciwdziatanie ze

Typ strony nadawcow

zindywidualizowania Na czym polega?

" S rzekazu
ercepcji odbiorcéw prz :
percepcy komunikacyjnego
Uwaga selektywna ludzie nie zauwazaja stosowanie

wszystkich bodzcow w
jednakowym stopniu,
ale przede wszystkim
te, ktére wiaza sie z ich
biezacymi potrzebami,
sq oczekiwane lub
pozytywnie zaskakuja

przyciagajacych uwage
symboli, np. koloréw,
obrazéw, oznaczen;
gtosniejszy ton reklam,
»,wpadajace w ucho”
melodie oraz powtarzanie
komunikatéw
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Zapamietywanie ludzie zapominaja tres¢ | Powtarzanie

selektywne wiekszosci komunikatéw
komunikatéw; nie maja | skonstruowanych w
duzego wptywu na to, sposo6b logiczny, aby ich
co zapamigtuja; maja tres¢ trafita do pamigci
tendencje do trwatej adresatow;
zapamigtywania przede | dbato$¢ o opinig nadawcy
wszystkim tych i przedmiotu przekazu
informacji, ktére (produktu), aby
potwierdzaja stusznos¢ | argumenty nie spotykaty
ich wiasnych postaw i sie z kontrargumentami ze
przekonan strony innych zrodet

informacji (np.
konkurencji)

Znieksztatcanie ludzie znieksztatcaja Prostota i jasnos¢
selektywne przekaz tak, aby przekazu oraz czeste jego
ustysze¢ lub zobaczy¢ powtarzanie;
to, co chca; pragna rekomendacje ekspertow
potwierdzi¢ swoje lub os6b (postaci)
wstepne wyobrazenia, a | darzonych przez
nie dociekac odbiorcéw zaufaniem

obiektywnej prawdy

Zrédfo: Szymoniuk Barbara (red.). Komunikacja marketingowa: instrumenty i
metody. Warszawa, 2006, s. 19.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania mozna przyjac, ze
systemy identyfikacji wizualnej stuza kreowaniu tozsamosci
biblioteki, pozwalaja wyrazi¢ jej osobowos¢ i zachowaé unikatowosé
poszczegolnych instytucji. Ponadto wzmacniaja wsrod bibliotekarzy
poczucie przynaleznosci, za$ czytelnikom ufatwiaja identyfikacje
placowki i jej ustug. W kontekscie zarzadzania najogoélniej
wyrdzniane sa cztery podstawowe rodzaje tozsamosci, ktore
zintegrowane w jedna catos¢ powinny w sposéb kompleksowy
charakteryzowac biblioteke. Zalicza sie do nich:

e tozsamos$¢ formalna — zamierzona, tworzona przez kadre kierownicza;

e tozsamos¢ nieformalna — ptynna, uzalezniona od jednostek;

e tozsamo$¢ postrzegalng - dajaca sie uchwyci¢ przez analize
badawcza;

e tozsamo$¢ ztudna — zbudowana z nieswiadomych i wyobrazonych

dziatan oraz postaw (ideologie, mity, opowiesci itp.) [6, s. 194].
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Systemy identyfikacji wizualnej stanowia w dzisiejszych
czasach narzedzie wykorzystywane przez szeroka game instytucji.
Jeszcze do niedawna kojarzone w Polsce wytacznie z biznesem, dzis
stosowane sa szeroko przez instytucje kultury i nauki, w tym coraz
czesciej przez biblioteki. Graficzne systemy oznaczen powoduja
bowiem u cztowieka od najdawniejszych czasow szereg skojarzen.
Systemy identyfikacji plemiennej, czy heraldycznej — totemy, godta,
flagi — sa dowodem na potrzebe przynaleznosci cziowieka i
wizualnego  zasygnalizowania  tejze  przynaleznosci,  ktdre
wykorzystuje wspdtczesny marketing.
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