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Public relations jako instrument
kreowania wizerunku bibliotek

Streszczenie: Zastosowanie public relations w dziatalnosci biblioteki staje sie niezwykle pozadane i niezbedne
w budowaniu pozytywnego wizerunku i zaufania w oczach czytelnikéw. W artykule okreslono role PR w bi-
bliotece, zidentyfikowano obszary oddziatywana marketingu wewnetrznego i zewnetrznego oraz narzedzia
itechniki komunikacji. Przedstawiono caly szereg dziatan ksztattujacych wizerunek biblioteki, w tym na-
rzedzia Web 2.0. Stowa kluczowe: public relations, wizerunek, promocja, zarzadzanie, marketing, reklama.

Postrzegana od wiekow jako magazyn ksigzek — biblioteka oraz wiecznie nie-
przystepny i onie$mielajacy czytelnika bibliotekarz — ,straznik zbioréw” zaczety
zmieniac swoje oblicze. Umberto Eco w swoim eseju O bibliotece wyrazajac wat-
pliwosé, czy kiedykolwiek bedzie to instytucja ,,na miare cztowieka (...) machina
spedzania wolnego czasu”, stawial zarazem pytanie czy ,utopie mozna przeobra-
zi¢ w rzeczywistosé?”. Owa utopia, o ktérej pisat jeden z najstynniejszych pisa-
rzy i naukowcdw XX w., przybrata realne ksztatty gtéwnie dzieki szybkiemu po-
stepowi cywilizacyjnemu, nowym narzedziom i technologiom informatycznym,
a takze wciaz na nowo definiowanym potrzebom uzytkownikéw. Biblioteki nie
chcac utracié¢ dotychczasowej funkcji, dostosowuja sie do oczekiwan czytelni-
kéw, starajac sie jednoczesnie sprosta¢ konkurencji innych instytucji. Zapew-
niajac dostep do wiedzy i informacji, oferuja réwniez szeroki wachlarz atrakcji
kulturalno-naukowych umozliwiajacych spedzenie wolnego czasu.

Oprocz swoich podstawowych zadan, do ktérych naleza: gromadzenie, opra-
cowywanie i udostepnianie zbioréw oraz wspieranie proceséw naukowo-ba-
dawczych i edukacyjnych, instytucja ta podejmuje réwniez dziatania promocyj-
ne, realizujac projekty o charakterze naukowym, kulturalnym, edukacyjnym,
artystycznym itp.

1U. Eco, O bibliotece, Wroctaw, 1990, s. 33.
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Biblioteka jak kazda inna instytucja funkcjonuje w pewnym otoczeniu spotecz-
nym, pelniagc w nim okreslona role. Chociaz ma charakter niekomercyjny, komu-
nikuje sie z otoczeniem i propaguje swoje ustugi wykorzystujac rézne instrumenty
strategii marketingowej, takie jak: reklama, promocja sprzedazy, public relations,
publicity czy sprzedaz osobista®. Najczesciej uzywane narzedzia to reklama i pro-
mocja osobista. Chociaz oferta promocyjna jest nadal zaledwie dodatkiem do pod-
stawowych ustug swiadczonych przez biblioteke, nalezy stwierdzid, iz public rela-
tions staje sie narzedziem stosowanym przez nia w coraz szerszym zakresie.

Istnieje wiele definicji public relations, przy czym najczesciej uwzgledniaja one
dwa zagadnienia, mianowicie: public relations jako funkcja zarzadzania organi-
zacja orazjako element komunikacji. Niemieckie Stowarzyszenie Public Relations
okresla PR jako zarzadzanie procesami komunikacji pomiedzy instytucjamii oso-
bami a ich grupami odniesienia przez $wiadome, celowe i systematyczne ksztatto-
wanie tych proces6w®. M. Antczak definiuje PR ,jako ogdt dziatan instytucji, maja-
cych na celu jej promocje, rozwijanie popytu na jej ustugi, utrwalanie i polepszanie
opinii oraz zaufania spotecznego wobec niej, budowanie pozytywnego wizerun-
ku tzw. image’u instytucji*. Zas$ dla W. Budzynskiego to ,planowa, ciagta i prowa-
dzona z uwzglednieniem wynikdéw systematycznych badan dziatalnosé, polega-
jaca na przekazaniu przez przedsiebiorstwo specjalnie przygotowanych w réznej
formie informacji, w celu stworzenia w otoczeniu spotecznym pozadanego ob-
razu, pozwalajacego na lepsze zintegrowanie sie z otoczeniem podmiotowym™.

Wizerunek to obraz przedsiebiorstwa czy tez instytucji w oczach oséb spoty-
kajacych i kontaktujacych sie z nimi. Otoczenie moze postrzegac je w sposéb
obiektywny, subiektywny lub obojetny. Kazda biblioteka, podobnie jak kazda
firma, moze mie¢ kilka ré6znych wizerunkéw wewnetrznych i zewnetrznych,
ktoére beda sie r6znic¢ od siebie zaleznie od tego, kto jest ich odbiorcg®. Obrazten
moze by¢ prawdziwy lub fatszywy, wynikac¢ z wtasnego doswiadczenia, badz
z zaslyszanych poglosek. Tak wiec wyrézniamy dwa rodzaje wizerunku’:

— wizerunek zewnetrzny, czyli obraz w grupach otoczenia zewnetrznego;
— wizerunek wewnetrzny, czyli sposdb postrzegania biblioteki przez wia-
sny personel (kierownictwo i pracownikéw).
W procesie tworzenia pozytywnego wizerunku biblioteki wykorzystywane sa
cechy decydujace o jej indywidualnosci, innymi stowy elementy identyfikuja-
ce i wyrdzniajace ja sposrdd innych instytucji. Lacznie sktadaja sie one na jej
tozsamos$c¢®. Calosé wizualnego systemu identyfikacji instytucji tworzg’:

2A. Zawada, O promocji biblioteki, ,EBIB”, [online], 2002, nr 3 [dostep: 2016-05-23]. Dostepny w World
Wide Web: http://www.ebib.pl/2002/32/zawada.php.

3K. Wéjcik, Public Relations od A do Z. T. 1, Warszawa, 1997, s. 16.

4M. Antczak, Media relations a biblioteka szkolna, ,Biblioteka w Szkole”, 2009, nr 9, s. 5-7.

5W. Budzynski, Public relations : strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Warszawa 2006.

60p. cit., s. 72.

7]. Karwowski (red.), Podstawy marketingu, Szczecin, 1998, s. 166.

8 W. Budzynski, op. cit., s. 73.

2 Op. cit., s. 74-75.


http://www.ebib.pl/2002/32/zawada.php

Public relations jako instrument kreowania wizerunku bibliotek 25

a) wizualny system identyfikacji firmy:
— zgodno$¢ ze specyfika i stylem firmy,
— jednolitosé,
— oryginalnos$é,
— tatwosc¢ percepciji, zapamietywania i wymoéwienia,
— przejrzystosé formy,
— brak niekorzystnych skojarzen;
b) elementy podrecznika firmy:
— symbol i znak firmowy (logo),
— kolory firmowe,
— typografie firmowe,
— druki i papier firmowy,
— identyfikatory pracownikéw,
— materialy reklamowe,
— materialy drukowane dla celéw PR,
— ubiér pracownikéw,
— architektura i wystréj wewnetrzny i zewnetrzny budynkdw,
— tablice informacyjne wewnetrzne i zewnetrzne,
— flagi, transparenty firmowe, opakowania;
) pozawizualne elementy systemu:
— sposéb przyjmowania rozmdw telefonicznych,
— jednolity standard obstugi uzytkownikéw / klientéw.
Wymienione wyzej elementy wptywaja na wizerunek jednostki wsrdd czytel-
nikéw oraz instytucji wspotpracujacych z nia i decyduja o jej dobrej reputacji.
Wypracowanie odpowiedniej reputacji zalezy w gtéwnej mierze od kadry za-
rzadzajacej biblioteka, ktéra powinna uksztattowad silng kulture organizacyj-
na wewnatrz instytucji.

Nowoczesne podejscie do zarzadzania personelem, polegajace na zastosowa-
niu marketingu wewnetrznego, warunkuje pézniejszy sukces placéwki. Pra-
cownicy sa jej ambasadorami w otoczeniu spotecznym, powinni wiec dobrze
wypowiadad sie o swoim miejscu pracy. Czynia zas tak, kiedy czerpia satysfak-
cje ze swojej pracy, sa odpowiednio motywowani i doceniani.

Celem marketingu wewnetrznego jest osiggniecie najwyzszego stopnia iden-
tyfikacji pracownika z instytucja, podniesienie jego efektywnosci pracy oraz
wzrost odpowiedzialno$ci zatogi za losy biblioteki'. Aby osiagnad te cele, PR
ma do dyspozycji odpowiednie techniki i narzedzia komunikacyjne'? (tabe-
la ponizej).

10 E. B. Zybert, Kultura organizacyjna w bibliotekach : nowe i stare idee w zarzqdzaniu bibliotekq, Warsza-
wa, 2004, s. 185.

1'W. Budzyniski, op. cit., s. 148.

12 0p. cit., s. 150-152.
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Tabela 1. Narzedzia i techniki PR

Public relations
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wewnetrzne

zewnetrzne

— intranet (wewnetrzna siec firmowa

umozliwiajaca btyskawiczny dostep
do informacji o firmie)

poczta elektroniczna

Wydawnictwa firmowe (gazeta firmo-
wa, podrecznik pracownika, kronika)
tablice informacyjne

imprezy okoliczno$ciowe (wydarze-
nia jubileuszowe, spotkania §wigtecz-
ne, wydarzenia specjalne)

rekreacja (basen, zajecia sportowe)
konkursy dla pracownikéw

system komunikacji bezposredniej
(mozliwo$¢ komunikacji pracownikéw
nizszych szczebli z personelem zarza-
dzaj acym poprzez np. poczte elektro-
niczna, ,otwarte drzwi”)

— konferencje i spotkania personelu
— imprezy dla pracownikéw
— korespondencja okolicznos$ciowa (kart-

ki §wiateczne do pracownikéow)

— uniformy stuzbowe i karty pracownicze
— programy motywacyjne (integrowanie

pracownikéw, nagradzanie)

— media (kontakty z dziennikarzami);

— organizowanie konferencji praso-
wych, pokazéw, prezentacji, semina-
riéw. Informacje musza by¢ przed-
stawione w ciekawy sposob, aby
zainteresowaé wybrane media)

— publicity czyli wspéipraca ze Srodka-
mi masowego przekazu w celu uzy-
skania rozglosu, rozreklamowania ja-
kiego$ wydarzenia, przedsiewziecia

Sprawozdania roczne — informuja o po-

zycji firmy na rynku w minionym roku

filmy foldery, gadzety promocyjne, bro-
szury i informatory

sponsoring — wsparcie finansowe da-

nego przedsiewziecia, wydarzenia lub

okreslonych dziatan w zamian za promo-
cje firmy sponsora oraz jego produktéw
dziatalno$¢ charytatywna, lobbbving

(naktanianie w sposo6b instytucjonal-

ny politykéw do wlaczenia sie w zycie

spotecznosci, w ktdérej funkcjonuje or-
ganizacja)

kontakty bezposrednie, spotkania nie-

formalne, dni otwarte, wystawy, targi,

warsztaty, wyklady, uroczystosci
czasopisma, magazyny firmowe uta-
twiajace komunikacje z otoczeniem
iinformujace o osiggnieciach i wyda-
rzeniach przedsiebiorstwa

W. Budzy1iski., Public relations strategia i nowe techniki kreowania wizerunku. Warszawa 2008.

Ocena skutecznosci stosowania marketingu wewnetrznego mierzona jest stop-
niem utozsamiania sie personelu z miejscem pracy. Efektem wtasciwego funk-
cjonowania wewnetrznego PR jest doskonale zintegrowany zesp6t pracowniczy,
z ktérym $miato mozna realizowacd rézne projekty, stawiaé czota najtrudniej-
szym wyzwaniom oraz planowa¢ wdrazanie planu public relations zewnetrz-
nego. Warunkiem pomyslnej realizacji ostatniego z wymienionych przedsie-

wzied jest Scista wspoipraca zespotu o odpowiednim potencjale intelektualnym,

a takze stworzenie zaplecza informacyjnego w postaci katalogdw kartkowych
i elektronicznych, serwiséw, baz danych, zasobéw cyfrowych.
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Do zewnetrznego otoczenia spolecznego zaliczamy*:
— czytelnikéw i przysztych czytelnikéw (grupa obecnych

i przysztych uzytkownikéw),
spotecznoscé lokalna (najwieksze Srodowisko opiniotworcze),

— wspdtorganizatoréw/wspotpracownikéw (osoby i jednostki
organizacyjne wspéipracujace z biblioteka),
— wladze centralne (urzedy miejskie, powiatowe, gminne,
ministerstwa, urzedy marszaltkowskie),

— media (Srodowisko opiniotwodrcze).
Instytucja moze chcie¢ komunikowacd sie z wieloma osobami lub grupami. Poniz-
sza ilustracja przedstawia szeroki zakres grup opiniotwérczych, ktére moga sta-

nowic¢ przedmiot zainteresowania typowego przedsiebiorstwa lub instytucji.

klienci /czytelnicy
obecnii
potencjalni

zatrudnieni

spotecznosé
lokalna

Ilustracja 1. Zakres potencjalnych grup otoczenia dowolnej instytucji.

cztonkowie ogdtu
spoteczenstwa

N

handeli dystrybucja
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przedsiebiorstwo

lubinstytucja

—

finansowana grupa
opiniotworcza:
-akcjonariusze

- banki
-instytucje

gru py nacisku

.

instytucje badawczei
doradcy polityczni

mediajako szczegdiny
typ opinii publicznej

rzad centralny, wladze
lokalne, postowie,
senatorowie

Zrédlo: S. Black, Public relations, Warszawa 1998, s. 48.

Biblioteka, chcac pozostad instytucjg przydatna spotecznie, musi braé¢ pod uwa-
ge potrzeby otoczenia zewne trznego. Jej aktywne dzialania oraz stosowane
przezen instrumenty marketingowe powinny sprawié, ze bedzie widoczna dla
uzytkownikéw i instytucji partnerskich, a takze wzrosnie jej popularno$é. Istot-
na kwestia jest zatem badanie i ocenianie relacji uzytkownik-biblioteka, bada-
nie potrzeb czytelnikéw oraz mierzenie jakosci swiadczonych ustug.

138. Black, Public relations, Warszawa, 1998, s. 47.
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Wsréd czynnikéw decydujacych o wizerunku biblioteki mozna wymienié!:

— bogactwo i ré6znorodnos¢ zbioréw zaréwno tradycyjnych, jak i cyfro-
wych dostepnych na réznych platformach komercyjnych i nieodptat-
nych np. Springer, Ebsco, IBUK;

— mozliwo$é przegladania serwiséw i baz danych, kserowania, laminowa-
nia, digitalizacjii reprografii, wypozyczen miedzybibliotecznych, szko-
leni bibliotecznych, udostepniania e-bookéw, czytnikéw ksiazek elek-
tronicznych, tabletéw;

— dostep do technologii informacyjnych umozliwiajacych nie tylko ko-
rzystanie z katalogu bibliotecznego, ale takze utatwiajacych komuni-
kacje z czytelnikiem (np. intranet);

— atrakcyjnie zaprojektowana strone internetowa uatrakcyjniong hiper-
tekstem, grafika, animacja i dZwiekiem (funkcjonalnos¢ witryny inter-
netowej umozliwia korzystanie z katalogu bibliotecznego, czasopism
elektronicznych, baz danych oraz tatwy dostep do wskazéwek utatwia-
jacych korzystanie z zasob6w bibliotecznych);

— przygotowanie personelu bibliotecznego do pracy z czytelnikiem poprzez
wyposazenie go w wiedze z zakresu komunikacji oraz zapewnienie mu do-
skonalenia zawodowego® (zyczliwo$é, uprzejmosé, kompetencja pracow-
nikéw oraz ich podejscie do czytelnikéw wplywa na opinie o instytucji);

— warunki lokalowe, utatwiajace szybki i fatwy dostep (usytuowanie biblio-
teki w budynku gléwnym, dostosowanie do potrzeb oséb niepelnospraw-
nych) oraz przemyslane rozwigzania architektoniczne (funkcjonalne
i estetyczne pomieszczenia, stanowiska do pracy grupowej i indywidu-
alnej, wolny dostep do pdtek oraz bezprzewodowy dostep do Internetu);

— godziny otwarcia biblioteki;

— odpowiednio przygotowane materialy reklamowe, takie jak: informa-
tory, plakaty, ulotki informujace o dziatalnosci biblioteki i jej ustugach.

Inne dzialania z zakresu public relations

Posiadanie bogatego ksiegozbioru, kompetentnego i profesjonalnego zespo-
tu bibliotekarzy oraz szerokiego wachlarzu ustug coraz czesciej okazuje sie
niewystarczajace, totez w ostatnich latach obserwujemy znaczny wzrost ak-
tywno$ci bibliotek akademickich w zakresie promowania wtasnych placéwek.
Formy takiej aktywnosci sg zréznicowane, poczawszy od ulotek, folderéw, pu-
blikacji i wystaw poprzez reklame w mediach, spotkania z cenionymi eksper-
tami i autorami bestsellerowych powiesci, organizacje konferencji, semina-
riéw, konkurséw czytelniczych, kurséw specjalistycznych, a na spektaklach

14}, Maciejewska, B. Urbanczyk, Ksztattowane pozytywnego i nowoczesnego wizerunku biblioteki akade-
mickiej. In M. Kocdjowa (red.), Public relations : biblioteki, wydawnictwa, informacja naukowa, uczelnie,
Krakéw, 2004, s. 114-115.

15 M. Czyzewska (red.), Ksztattowanie wizerunku biblioteki, Biatystok, 2007, s. 61.
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teatralnych konczac. Wiekszos¢ z tych dziatan stanowito dotychczas domene
bibliotek publicznych.

Przejawem kreatywnego funkcjonowania w ramach zewnetrznego PR biblio-
teki sa inicjatywy podejmowane w ramach wspdtpracy krajowej, a takze par-
tycypowanie w akcjach organizowanych przez lokalne wtadze (m.in. w Mato-
polskiej Nocy Naukowcéw, Festiwalu Nauki).

Coraz wiekszym zainteresowaniem cieszy sie pozwalajacy na ozywiong wspot-
prace miedzynarodowgq program Erasmus. Projekt ten umozliwia pracownikom
wyjazdy do uczelni partnerskich w celu doskonalenia zawodowego. Stwarza
ponadto mozliwo$¢ udzialu w przedsiewzieciach realizowanych przez zagra-
nicznych partneréw.

Na sposéb postrzegania i ocene biblioteki znaczacy wplyw wywiera takze wy-
dawanie przez nia wlasnego e-czasopisma. Stanowi ono platforma do wymiany
doswiadczen oraz spostrzezen zaréwno dla bibliotekarzy, pracownikéw nauko-
wych, jak i innych os6b zainteresowanych problematyka z dziedziny informacji
naukowej, bibliotekoznawstwa i edukacji w bibliotece. Przyktadem tego rodzaju
inicjatywy moga by¢ czasopisma: ,,Biblioteka i Edukacja” wydawane przez Biblio-
teke Gtéwna Uniwersytetu Pedagogicznego w Krakowie, ,Podkarpackie Studia Bi-
blioteczne” Biblioteki Uniwersytetu Rzeszowskiego czy tez ,Biblioteka — rocznik
Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu — tradycja i wspdlczesnos¢”.

Nowe formy bibliotecznego PR — narzedzia Web 2.0

Rozwdj technologii informacyjnych oraz zmieniajace sie oczekiwania czytel-
nikéw sprawiaja, ze biblioteki coraz czesciej siegaja po nowe formy komuni-
kacji z uzytkownikiem. Poniewaz podstawowym Zrédltem wiedzy i informa-
cji dla potencjalnego czytelnika jest Internet, wykorzystujac narzedzie jakim
jest Web 2.0, zachecaja go do wspdttworzenia bibliotecznych zasob6w i ustug.
Termin biblioteka 2.0 zostal uzyty po raz pierwszy w 2006 r. w artykule Jac-

ka M. Manessa, ktéry wyodrebnit cztery podstawowe elementy charakteryzu-
jace ten termin. Biblioteka 2.0:

— jest skoncentrowana na uzytkowniku,

— oferuje doswiadczenia o charakterze multimedialnym,

— tworzy kapitat spoteczny,

— jest innowacyjna spotecznie’®.
Dla wzmocnienia i podtrzymania kontaktu z uzytkownikiem biblioteka stosuje
nowoczesne ustugii narzedzia komunikacyjne w postaci serwis6w spoleczno-
$ciowych'”: Facebook, MySpace, Twitter, Flickr, Library Thing (m.in. z mozli-

16 J. M. Maness, Library 2.0 Theory : Web 2.0 and Its Implications for Libraries, ,Webology”, [online], 2006, Vol.
3, nr2[dostep: 2016-05-23]. Dostepny w World Wide Web: http://www.webology.org/2006/v3n2/a25.html.

17 B. Morawiec, Biblioteka 2.0., ,Nowa Biblioteka”, [online], 2012, nr 2, s. 19-27 [dostep: 2016-05-23]. Do-
stepny w World Wide Web: http://www.knb.ibin.us.edu.pl/wp-content/uploads/2013/03/Nowa-Biblio-
teka-2012-2.pdf.


http://www.webology.org/2006/v3n2/a25.html
http://www.knb.ibin.us.edu.pl/wp‐content/uploads/2013/03/Nowa‐Biblioteka‐2012‐2.pdf
http://www.knb.ibin.us.edu.pl/wp‐content/uploads/2013/03/Nowa‐Biblioteka‐2012‐2.pdf
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woscig katalogowania). Funkcjonalnosé serwiséw umozliwia tworzenie i pu-
blikowanie informacji w sieci, zamieszczanie linkéw do réznych materialéw
iartykutéw w Internecie, nawigzywanie kontaktéw, wymiane doswiadczen
i pomystéw, a takze dzielenie sie wiedza poprzez publikowanie uwag, komen-
tarzy i branie udzialu w dyskusjach.

Innymi narzedziami sprzyjajacymi wymianie dos§wiadczen i doskonaleniu za-
wodowemu sg portale takie jak: YouTube, ktéry umozliwia publikowanie filméw,
czy tez Slideshare, Prezi i Slidegur, zawierajace prezentacje multimedialne.

Niezwykle przydatnym i kreatywnym narzedziem biblioteki 2.0 sg takze blogi.
Zwykle tworzone sg one przez pracownikow konkretnej biblioteki i umozliwiajg
dodawanie komentarzy do kazdego postu, a wiec i wyrazanie opinii na prezen-
towane tematy. Stanowig forme dziennika lub serwisu informacyjnego prezen-
tujacego biezace wydarzenia, sprawozdania z dziatalnosci, recenzje i ciekawost-
ki kulturalno-naukowe.

Do standardowych sposobéw komunikowania sie z czytelnikiem naleza ko-
munikatory internetowe (skype, gadu-gadu), za posrednictwem ktérych uzyt-
kownicy szybko i bezptatnie nawigzujg kontakt z bibliotekarzem.

Dos¢ powszechnym trendem w komunikowaniu sie bibliotek z uzytkowni-
kami staje sie serwis virtual references — zapytaj bibliotekarza®®, ktéry za po-
moca réznych narzedzi (czat, e-mail, wideokonferencja, formularze zapytan)
ulatwia szybki kontakt czytelnika z bibliotekarzem. Interesujacym przykta-
dem zastosowania systemu virtual references moze by¢ Biblioteka Uniwersy-
tecka w Poznaniu. Umozliwia ona otrzymanie szybkiej i fachowej odpowiedzi
za pomoca chatu, e-maila, telefonu czy skypa. W przypadku bardziej ztoZone-
go problemu, ktérego rozwiazanie wymaga znacznie dtuzszego czasu, czytel-
nik zapraszany jest do skorzystania z systemu helpdesk, ktéry pozwala sledzié
poszczegdlne etapy usuwania trudnosci.

Biblioteki wykorzystujac portale spotecznosciowe, blogi, fora dyskusyjne,
ogdlnodostepne portale i serwisy internetowe, zyskuja mozliwos$¢ aktywnego
kontaktu z czytelnikami i darmowg promocje organizacji wéréd aktualnych
i potencjalnych uzytkownikéw.

Zakoniczenie

Wykreowanie dobrego wizerunku biblioteki nie jest zadaniem latwym i szybko
osiggalnym. Jest to proces dtugotrwaly, przebiegajacy na wielu ptaszczyznach
i wymagajacy zaangazowania wielu oséb. Wspotczesna biblioteka powinna
mimo to opracowacé metody i formy promowania wtasciwego wizerunku, kté-
ry przyczyni sie do rozpowszechnienia jej ustug, zwiekszenia liczby czytelni-
kéw oraz wzmocnienia pozycji w otoczeniu spotecznym.

18 A. Walek, Strony WWW bibliotek jako element promocji i narzedzie komunikacji z ugytkownikiem, , Fides.
Biuletyn Bibliotek Koscielnych”, [online], 2014, nr 1, s. 109-118 [dostep: 2016-05-23]. Dostepny w World
Wide Web: http://www.fides.org.pl/pdf/biuletyn/38_109-118.pdf.
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