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KONTROLA ZASOBU A MARKA BIBLIOTEKI
UNIWERSYTECKIE]J] W POZNANIU

Zarzadzanie zostalo zdefiniowane przez Petera Druckera jako ,,robienie wlasciwych
rzeczy we wlasciwym czasie”*. Korzystajac z tej definicji, mozna przyjac, ze zarzadza-
nie marka w bibliotece to czynienie wlasciwych rzeczy we wlasciwym czasie w odnie-
sieniu do marki biblioteki.

Zarzadzanie marka jest zwigzane z podejmowaniem wielu decyzji majacych wplyw
na istote oraz elementy marki?”’. Wyboér nazwy, logo, kolorystyki, znaku skfada si¢ na
podstawe zarzadzania marka. Natomiast najwazniejsza kwestig jest wkomponowanie
marki w calo$ciows strategie dziatania organizacji. Swiadome zarzadzanie marka wy-
maga opracowania koncepcji powigzania marki z innymi obszarami funkcjonowania
organizacji, okres$lenia srodkéw finansowych oraz wyznaczenia oséb odpowiedzial-
nych za decyzje w tym zakresie.

Zarzadzanie marka w XXI wieku coraz bardziej przemieszcza si¢ w kierunku bu-
dowania zwigzkow emocjonalnych danej organizacji z klientami. Dzieje si¢ tak po-
przez konieczno$¢ dostosowywania oferty do precyzyjnie zbadanych potrzeb klienta.
Z punktu widzenia skutecznosci zarzadzania marky istotne jest koncentrowanie sig
na podkreslaniu i promowaniu wartosci odwotujacych si¢ do strony emocjonalnej®.

Skuteczne zarzadzanie marka obejmuje wiele obszaréw, o ktérych nalezy pamie-
ta¢ w procesie decyzyjnym. Marka Iaczy sie zaréwno z czynnikami wymiernymi, jak
i niewymiernymi. Budujgc wizerunek marki, nalezy umiejetnie potaczy¢ jej wymiar
materialny, zwigzany z produktem, jego cechami i jakoscia, oraz niematerialny, a za-
tem osobowos$¢, prestiz, uczucia i emocje. Marka - w znacznie szerszym wymiarze
niz produkt czy usluga - dostarcza klientom réznorodnych korzysci, sprawia im sa-

% Drucker P. (1994), Menedzer skuteczny, Krakow, s. 12.
7 Por. Witek-Hajduk M. K. (2001), Zarzgdzanie markg, Warszawa, s. 10.
2 Mruk H. (2002), Zarzgdzanie markg, Poznan, s. 50.
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tysfakcje i daje zadowolenie. Odpowiednio pozycjonowana zajmuje wysokie miejsce
w sferze percepcji klienta, zdecydowanie odrézniajac si¢ od marek konkurentow?.

A zatem zarzadzanie markg to jeden z elementéw zarzadzania organizacja w ogo-
le, wyrdzniony ze wzgledu na przedmiot zarzadzania, to tworczy proces obejmujacy
formutowanie wizji rozwoju i funkcjonowania marki oraz jej wdrazanie poprzez od-
powiednie oddzialywanie na otoczenie i pracownikéw organizacji.

W przypadku biblioteki naukowej zarzadzanie marka to proces, w ktérym oferta
instytucji — dzigki odpowiedniej wizji rozwoju marki — przeistacza si¢ w obietnice od-
powiadajaca oczekiwaniom czytelnikdw i jednoczesnie wyrézniong w sposob pozwa-
lajacy im na wybor wilasnie tej oferty. Raz uksztaltowana marka nie moze pozostac
statyczna, powinna zmienia¢ si¢ w sposdb, ktory wzbudzi zainteresowanie klienta.
Nadgzanie za oczekiwaniami uzytkownikdw oraz przeobrazeniami w otoczeniu bi-
blioteki pozwala czytelnikowi czu¢ silny i bliski zwigzek z marka instytucji*. Pod-
sumowujac, zarzadzanie marka w bibliotece to proces budowania wiezi, specjalne;j
relacji z uzytkownikiem.

Przykladem $wiadomej tego faktu biblioteki, ktéra podejmuje starania na rzecz
tworzenia wlasnej, solidnej marki i za jej pomocg pragnie wzbudzaé zainteresowa-
nie czytelnikdw i nadgza¢ za ich potrzebami, jest Biblioteka Uniwersytecka w Pozna-
niu. W dziataniach tych wspieraja biblioteke pracownicy Oddzialu Kontroli Zasobu
(OKZ), ktérzy poprzez wykonywanie swoich obowigzkéw dbajg o zapewnienie uzyt-
kownikom najwyzszej jakosci obstugi i w ten sposéb budujg silng marke instytucji.

Punktem wyjscia niniejszych rozwazan jest zatem pojecie marki. Sfowo marka po-
chodzi od angielskiego czasownika ,,to brand” (wypala¢), a swoje zrédto zawdzigcza
temu, ze pierwsi hodowcy bydta na terenach obecnych Stanéw Zjednoczonych Ame-
ryki Pélnocnej za pomocg rozzarzonego wegla znakowali swoje stada. Utrwalony
w ten sposob znak pomagal nie tylko zidentyfikowac pochodzenie zwierzat, ale takze
zapewnial gwarancje jako$ci’'.

W polskiej literaturze przedmiotu spotka¢ mozna dwa pojecia charakteryzujace
marke. Sa to znak towarowy, uzywany w nomenklaturze prawnej, oraz marka, zare-
zerwowany dla nauk spolecznych, w tym takze ekonomicznych?~.

Jedna z wielu definicji marki charakteryzuje jg jako znak towarowy, ktdéry przez
umiejetne jego uzycie, zarzadzanie i promowanie jest kreowany w umystach klien-
tow, aby obja¢ swym znaczeniem zbiér wartosci i atrybutéw zaréwno fizycznych, jak
i niefizycznych®. Marka, w wyniku odpowiedniego jej wykreowania w swiadomosci
adresatow, jest kojarzona z okreslonym zespolem wartosci charakterystycznym tylko
dla niej i tym samym dla oferty przez nig reprezentowanej**. W przypadku biblioteki
naukowej warto$ciami tymi mogg by¢: tradycja, prestiz, jakos¢, wiarygodnosé, nieza-
wodnos¢, szybkos¢, profesjonalizm.

2 Tamze, s. 45.
30 Tamze, s. 50.

3t Murphy J. (2011), Brand valution. Business Books [w:] Witek-Hajduk M. K. (red.), Zarzgdzanie
silng markg, Warszawa, s. 28.

2 Tamze.
33 Zob.: Patkowski P. (2001), Potencjat konkurencyjny marki, Warszawa, s. 8.
** Tamze, s.16.
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Wedlug H. Pringle’a marka symbolizuje obietnice, méwi, czego mozna si¢ spodzie-
wacé po danym produkcie, ustudze czy przedsiebiorstwie, zapowiada, czego oczekiwac
od os6b zaangazowanych w dostarczanie nabywcom danego produktu®.

Jacek Kall definiuje marke jako , kombinacje produktu fizycznego, nazwy marki,
opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny,
kombinacje, ktdéra, odrozniajgc oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych,
dostarcza konsumentowi wyrézniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicz-
nych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcdw i umozliwia tym samym osiagnie-
cie wiodacej pozycji na rynku”.

American Marketing Association traktuje marke jako nazwe, termin, znak, sym-
bol, wzér lub kombinacje tych elementéw, stworzong w celu rozpoznania towarow
i ustug sprzedawcy lub grupy sprzedawcdéw i odréznienia ich od towaréw i ustug kon-
kurentéw?’. Pojecie marki wigze si¢ wiec z bezposrednia identyfikacja ustugi z ustu-
godawcg, co w przypadku biblioteki naukowej przektada si¢ na identyfikowanie jej
z zapewnieniem pracownikom naukowym, doktorantom i studentom uczelni opty-
malnej obstugi, ktéra wynika z misji i zadan instytucji.

Aby zbudowac¢ silng marke, nalezy zidentyfikowac wszystkie grupy interesariuszy,
ktére moga si¢ do tego przyczyni¢. Nie od dzi§ wiadomo, ze oddzialywanie repu-
tacji organizacji zdecydowanie wykracza poza grupe docelowych jej klientow. Istot-
ng grupg wsrod interesariuszy, majacag duzy wplyw na budowanie silnej marki, sg
pracownicy okreslani mianem klientow wewnetrznych®. O roli odgrywanej przez
pracownikéw BU i spoczywajacej na nich odpowiedzialnosci — polegajacej na budo-
waniu wiezi z uzytkownikiem - $wiadczy zapis w misji biblioteki, informujacy o tym,
ze ,biblioteka tworzy przestrzen wiedzy zebranej i dostepnej w kolekcjach historycz-
nych oraz najnowszych zrédlach informacji, a w swej dziatalnosci dazy do zapewnie-
nia optymalnej obstugi pracownikom naukowym, doktorantom i studentom Uczelni.
Wypelnianie misji Biblioteki jest mozliwe dzigki wyspecjalizowanym bibliotekarzom,
systematycznie podnoszacym swoje kwalifikacje, ktdrzy zapewniaja fachowg obstuge
czytelnikom™”.

Jednym z trzynastu oddziatéw BU, ktérego wyspecjalizowani pracownicy poprzez
wykonywanie okre§lonych zadan przyczyniajg si¢ do budowania marki biblioteki,
jest Oddzial Kontroli Zasobu (OKZ), ktéry sklada si¢ z dwoch sekgeji: Sekeji Melio-
racji oraz Sekcji Skontrum. Zgodnie ze strukturg organizacyjng BU kierownik OKZ
podlega bezposrednio dyrektorowi gléwnemu biblioteki. W OKZ pracuje lacznie
sze$¢ 0sOb. Zgodnie z nazwa jednostka zajmuje si¢ nie tylko prowadzeniem typowe-
go skontrum, ale takze inicjowaniem oraz organizacja zadan zwiazanych z systema-
tyczng kontrolg stanu zasobu i szeroko rozumianym porzgdkowaniem ksiegozbioru
biblioteki. Pracownicy oddziatu zajmuja sie selekcja, scalaniem, przesuwaniem zbio-
réw miedzy kolekcjami, wyznaczaniem ksigzek do oprawy, konserwacji, uzytkowania

» Pringle H., Gordon W. (2011), Zarzgdzanie markg. Jak wypromowac rozpoznawalng marke [w]:
Witek-Hajduk M. K. (red.), Zarzgdzanie silng markg, dz. cyt., s. 29.

¢ Kall J. (2001), Silna marka, Warszawa, s. 12.
7 Kotler P. (2005), Marketing, Poznan, s. 421.
* Wheeler A. (2010), Kreowanie marki: przewodnik dla menedzerow marki, Warszawa, s. 9.

www.lib.amu.edu.pl. [online], [informacja ze strony www], [dostep: 10.06.2012]. Dostepny w In-
ternecie: http://lib.amu.edu.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=1051&Itemid=213.

[

39

37



prezencyjnego, a takze wskazywaniem tytuléw, ktére nalezy kupi¢ (np. zakupy uzu-
pelniajace na rynku antykwarycznym w przypadku zagubienia).

Niniejszy artykut jest proba zaprezentowania pracy OKZ, ktéra przyczynia si¢ do
budowania marki calej biblioteki, jednego z jej najwazniejszych zasobdw strategicz-
nych.

Zuwagi na to, jak istotny jest dostep do informacji, a zwlaszcza znajomos¢ i skutecz-
no$¢ procesu ich wyszukiwania, pracownicy OKZ staraja si¢ — poprzez systematyczng
kontrole Zrédel informacji oraz ksiggozbioru — wspomoéc dziatania wyszukiwawcze.
Dlatego jednym z zadan pracownikow Sekcji Melioracji jest kontrolowanie zgodnosci
katalogow z ksiegozbiorem bibliotecznym, ktéry w BU liczy prawie 5 mln wolumi-
now.

Przez wiele lat funkcj¢ przewodnika po zasobach BU pelnit katalog gtéwny, ktory
sktada si¢ z katalogu alfabetycznego i systematycznego. Stanowil on pierwsze i naj-
wazniejsze zrédto informacji o gromadzonych zbiorach Biblioteki. Kapsulki do kata-
logu alfabetycznego zostaly wykonane w pracowni Lippmana, w Strassburgu. Karty
katalogowe wlgczono do metalowych kapsutek otwieranych specjalnym kluczem. Na
ich grzbietach znajduja si¢ kolejne litery alfabetu tacinskiego (poszerzone o litery ,,K”
i ,\W?”), opisujace zawartos$¢ kapsutki, co oznacza, ze znaki diakrytyczne znajduja si¢
w jednym szeregu z ich podstawowymi formami*.

Katalog alfabetyczny sktada si¢ z ponad 4 tysiecy kapsulek i odnotowuje wszystkie
zgromadzone w Bibliotece Uniwersyteckiej ksigzki, broszury, wydawnictwa ciagle,
atlasy, nuty, libretta itp., wydane po 1800 roku, a takze zbiory kartograficzne wydane
w latach 1801-1968. Katalog alfabetyczny jest katalogiem autorsko-tytutowym, tzn.
w jednym ciggu alfabetycznym uszeregowane sg karty z nazwami autora (hasto au-
torskie) lub tytulami (hasto tytulowe) dziet anonimowych, zbiorowych i wydawnictw
cigglych*..

Katalog systematyczny oparto na systemie Ottona Hartwiga, w ktérym pi§mien-
nictwo podzielono na dzialy naczelne, poddzialy, grupy i zagadnienia. W przewa-
zajacej czesci katalogu systematycznego obowigzuje uklad chronologiczny. Wyjatek
stanowig dzialy literatury i geografii oraz czasopisma, gdzie zastosowano uklad alfa-
betyczny. Podobny schemat katalogu istnial wczesniej w Bibliotece Uniwersyteckiej
w Halle (Niemcy)*.

Mimo iz katalogi te s juz zamknigte, nadal czes¢ uzytkownikéw korzysta z infor-
macji w nich zawartych. Pracownicy Sekcji Melioracji odpowiadaja merytorycznie za
stan katalogu alfabetycznego, a takze dbajg o jego poprawnos¢ i przejrzystos¢. Prace
merytoryczne obejmujg melioracj¢ tradycyjng i komputerows, czyli korekte btedéw
zaréwno w tradycyjnych opisach katalogowych, jak i w opisach komputerowych.
W ramach melioracji tradycyjnej pracownicy OKZ poprawiajg btedne sygnatury, ha-
sta osobowe i tytulowe, a takze wlasciwie szereguja karty w katalogu alfabetycznym.
W razie potrzeby wykonujg takze prace techniczne nad kapsutkami (wymiana okta-

* Chachlikowska A. i in. (red.) (2011), Zarys dziejow Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu. Infor-
mator, Poznan, s. 42.

1 www.lib.amu.edu.pl. [online], [informacja ze strony www], [dostep: 10.06.2012].

Dostepny w Internecie:
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dek, podklejanie kart, uzupelnianie kapsutek). Natomiast melioracja komputerowg
zajmujg si¢ pracownicy Oddzialu Opracowania Formalnego Zbioréw Zwartych.

Z katalogu alfabetycznego wylaczane sg karty katalogowe, na ktorych podstawie
zamawiane s3 ksigzki z magazynow, wymagajace porzadkowania (scalanie, selekcjo-
nowanie), ktére pozniej kierowane sg do opracowania komputerowego. Wylaczone
karty alfabetyczne przekazywane sg do Oddzialu Opracowania Rzeczowego Zbiorow
celem wylaczenia kart z katalogu systematycznego.

Pracownicy OKZ, poprzez permanentng kontrole zZrédet informacji oraz ksiego-
zbioru, zapewniaja uzytkownikom Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu dostep do
rzetelnej informacji i zasobdw bibliotecznych. Pozytywne doswiadczenia czytelnikéw
zwigzane z dostepem do sprawdzonej informacji oraz materiatow bibliotecznych prze-
kiadajg si¢ na budowanie pozadanej tozsamosci marki i wizerunku biblioteki. Przez
tozsamo$¢ marki nalezy rozumie¢ wizj¢ potencjalnego odbioru marki przez klienta
albo pozadany sposdb jej postrzegania, kreowany przez sponsora marki. Mozna ja tez
okredli¢ jako pewien kompleksowy komunikat o marce wysylany do potencjalnych
odbiorcéw. Na podstawie doswiadczen z nig zwigzanych w pod$wiadomosci klien-
tow powstaje pewien wizerunek, czyli mentalne odzwierciedlenie zwigzanych z nig
skojarzen®. Wizerunek marki to nastepstwo i skutek jego odbioru, obraz tozsamosci
w $wiadomosci jego klienta*.

Wychodzac naprzeciw potrzebom informacyjnym czytelnikéw, a jednoczesnie
dbajac o marke biblioteki, wprowadzono nowe rozwigzanie dotyczace zastosowania
zintegrowanego systemu bibliotecznego Horizon, ktére zakonczylo tworzenie trady-
cyjnego katalogu. Dotychczas uzytkownicy Biblioteki mogli wyszukiwa¢ informacje,
korzystajac z katalogu komputerowego, ktéry zawiera opisy ksigzek i czasopism gro-
madzonych od 1999 roku. Nadal jednak istniala konieczno$¢ sprawdzenia starszych
opiséw w tradycyjnym katalogu kartkowym, zaréwno alfabetycznym, jak i systema-
tycznym, poniewaz duza cze$¢ zasobu nie zostala wprowadzona do katalogu kompu-
terowego. Dlatego podje¢to decyzje dotyczaca usprawnienia korzystania ze zbioréw
biblioteki poprzez przeprowadzenie digitalizacji katalogu kartkowego. Zmiana
w polityce retrokonwersji — polegajaca na uprzystepnianiu elektronicznej informacji
o dawnym zasobie i digitalizacji zasobéw wlasnych — wynika z faktu, iz tradycyjnie
prowadzona retrokonwersja skutkowataby dlugoletnim przenoszeniem informacji
z katalogu kartkowego do katalogu komputerowego. Dzigki digitalizacji katalogu
kartkowego czytelnicy beda mogli zdalnie zaréwno przeszukiwac jego zawartos¢, jak
i zamawia¢ potrzebne materialy. W ten sposéb cenne, a dotagd niewykorzystywane
materialy stang si¢ dost¢pne, co spowoduje wzrost ich wykorzystania. Z zalozenia
wynika, iz zgromadzone w katalogu kartkowym informacje interesuja szersza niz tra-
dycyjna grupe uzytkownikow, a poprzez jego digitalizacj¢ bedzie mozna sprostac ich
potrzebom®. Starajac si¢ zaspokoi¢ potrzeby wymagajacych uzytkownikow, pracow-
nicy OKZ kontrolujg zgodno$¢ materialu informacyjnego znajdujacego si¢ w kap-

# Debski M. (2009), Kreowanie silnej marki, Warszawa, s. 93.
“ Altkorn J. (2010), Zarzgdzanie wizerunkiem przedsigbiorstwa w czasie [w:] Patkowski P. (2010),
Potencjat konkurencyjny..., dz. cyt., s. 120

* Jazdon A. (2010), Sprawozdanie z dziatalnosci Biblioteki Uniwersyteckiej za rok 2010 [online],
Poznan, [dostep: 15.06.2012]. Dostepny w Internecie: http://lib.amu.edu.pl/pliki/sprawozdania/
spr_bu_2010.pdf.
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sulkach katalogu kartkowego ze stanem faktycznym ksiggozbioru przechowywanego
w magazynach, czytelniach, wypozyczalni i ksiegozbiorach podrecznych poszczegél-
nych pracowni.

Pracownicy OKZ doskonale rozumieja, ze dzigki odpowiednio zarzadzanej mar-
ce biblioteka moze zwigkszy¢ warto$¢ oferowanego produktu, a jednoczesnie ulatwic
klientom jego rozpoznanie i ocen¢. Doskonalym tego przykladem jest wlasnie digita-
lizacja katalogu kartkowego, ktéra — poprzez jego udostepnienie w wersji online, a za-
tem umozliwienie wigkszej liczbie czytelnikéw korzystania z niego — przyczynia si¢ do
zwiekszenia jego wartosci. Wiadomo, ze marka funkcjonuje w $wiadomosci i umysle
odbiorcéw jako informacje, dos§wiadczenia i przezycia z nig zwigzane. Branding, czyli
nadawanie produktom marek, jest niezwykle skutecznym sposobem zdobywania lo-
jalnosci klientéw i przez to utrwalania przewagi konkurencyjnej organizacji. Dlatego
budowanie marki biblioteki, réwniez poprzez ulatwianie dostepu do zrodet wyszu-
kiwawczych, jest wazna inwestycja i ma duza warto$¢. Stanowi majatek, ktory trze-
ba dlugo i kosztownie budowa¢, jednak daje on mozliwo$¢ utrzymania silnej pozycji
marki biblioteki przez wiele lat*.

Pracownicy Sekcji Melioracji w wyniku systematycznej wspdtpracy z innymi od-
dzialami BU (Oddzialem Zbioréw Specjalnych, Oddzialem Opracowania Rzeczowego,
Oddziatem Gromadzenia i Uzupelniania Zbioréw, Oddzialem Udost¢pniania) otrzy-
muj3 informacje o koniecznosci uporzadkowania zasobu BU. Miedzy innymi dzieki
tym sugestiom zostaja przejrzane, scalone badz wyselekcjonowane poszczegdlne ty-
tuly ksigzek. Zanim to jednak nastapi, na podstawie katalogu alfabetycznego i bazy
komputerowej Horizon pracownicy wyszukuja informacje o konkretnych ksigzkach,
ktére nastepnie zamawiaja z jednego z trzech magazynéw BU badz z poszczegélnych
pracowni i czytelni. Realizacji zamawianych z magazynow tytuléw dziet pojedyn-
czych, wieloegzemplarzowych, wielotomowych i seryjnych dokonujg pracownicy
Sekgcji Realizacji Oddzialu Magazynowania i Ochrony Zbioréw. Po sprawdzeniu da-
nych tytuléw w ramach wspolpracy z Oddzialem Opracowania Formalnego Zbioréw
Zwartych wyznaczone dziela trafiaja do retrokonwersji. Pracownicy OKZ w ramach
prac nad porzadkowaniem ksiegozbioru wyznaczajg zniszczone, uszkodzone lub wy-
magajace nowej oprawy egzemplarze i przekazuja je do Pracowni Restauracji Ksigzki
Oddzialu Magazynowania i Ochrony Zbioréw. Dzialania te majg na celu zapewnienie
zadowolenia czytelnikom podczas korzystania z ksiegozbioru biblioteki. Wiadomo, ze
przyjemniej korzysta sie z materiatu, ktory jest zadbany i odrestaurowany.

Natomiast w ramach wspoétpracy z Oddzialem Gromadzenia i Uzupelniania
Zbioréw (OGiUZ) wskazywane sg tytuly przeznaczone do selekcji retrospektywnej.
W przypadku, gdy decyzja dotyczaca pozostawienia lub wyselekcjonowania danego
tytutu budzi watpliwos¢, podejmuje si¢ ja w oparciu o zasady polityki zarzadzania za-
sobami w systemie biblioteczno-informacyjnym oraz po przeprowadzeniu konsulta-
cji ze specjalistami dziedzinowymi i czlonkami Zespotu ds. Selekcji Retrospektywne;.
Ksigzki wytypowane do selekcji — zgodnie z obowigzujaca polityka zagospodarowa-
nia drukéw zbednych - proponowane sg do wiaczenia do ksiegozbioréw: bibliotek
wydzialowych, Biblioteki Instytutu Kultury Europejskiej w Gnieznie i innych jedno-
stek UAM, a w dalszej kolejnosci bibliotek uczelni wyzszych Poznania i pozostatych,

¢ Debski M. (2009), Kreowanie silnej marki, dz. cyt., s. 13.
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z ktorymi wspolpracuje Sekcja Zagospodarowania Drukéw Zbednych OGiUZ. Pra-
cownicy OKZ w ramach uzupelniania ksiegozbioru wskazujg Oddzialowi Gromadze-
nia tytuly ksigzek wymagajace zakupu.

W przypadku, kiedy pracownicy Sekcji Melioracji stwierdzaja wiecej niz jeden ty-
tul egzemplarza prezencyjnego, zwalniajg nadliczbowo zablokowane tytuly.

W trakcie prac nad zasobem aktualizowane sg takze ksiegozbiory czytelni. Odbywa
sie to poprzez wymiane starszych wydan tytuléw na wydania najnowsze badz uzupel-
nianie brakujacych numeréw w ramach danej serii.

Pracownicy Sekcji Melioracji poprzez proponowanie wlaczenia danych tytuléw
zgodnie z profilem poszczegdlnych jednostek poszerzajg ksiegozbiory czytelni, wy-
pozyczalni, Narodowego Zasobu Bibliotecznego, a takze poszczegdlnych pracowni
Oddziatu Zbioréw Specjalnych.

Wszystkie dzialania i inicjatywy podjete przez pracownikéw OKZ maja na celu
budowanie marki biblioteki, ktdra zaréwno jako kategoria ekonomiczna, jak i prawna
pelni liczne funkgcje, do ktorych naleza:

« wyrdzniajaca,

e gwarancyjna,

e promocyjna,

« symboliczna®’.

Funkcja wyrdzniajaca marki wynika z jej istoty, ktora jest odréznianie oznaczonego
nig produktu badz ustugi, podczas gdy pozostate funkcje sg konsekwencjg wprowadze-
nia produktow i ustug oznaczonych dang markg na rynek. Funkcja gwarancyjna mar-
ki (inaczej jako$ciowa) oznacza, Ze marka gwarantuje nabywcy okreslony, niezmienny
poziom jakosci produktu czy $wiadczonych ustug, a co za tym idzie — zobowigzuje
nadawce marki do utrzymania takiej jakosci. Funkcja gwarancyjna marki jest szcze-
golnie wazna w procesie uslug. Pracownicy OKZ doskonale rozumieja te¢ zaleznos¢
i wiedzg, ze specyfika $wiadczenia ustugi postrzeganej jako niematerialna wartos¢ po-
woduje, ze to wlasnie marka i zwigzane z nig skojarzenia, w tym postrzegana jakosc¢,
sg dla uzytkownikéow podstawowym kryterium wyboru, gwarantujagcym $wiadczenie
uslug na najwyzszym poziomie. Im wigksze ryzyko wystepuje podczas korzystania
z ustugi, tym wiekszego znaczenia nabiera wyobrazenie czytelnika o marce®.

Aby zagwarantowac czytelnikom uzyskanie rzetelnej informacji dotyczacej zbiorow
BU, pracownicy Sekcji Skontrum OKZ odpowiadaja za poréwnywanie ksigg inwen-
tarzowych ze stanem faktycznym ksiegozbioru. W wyniku tej kontroli stwierdzane s3
zagubienia, a wypisane zakladki z zagubieniami trafiaja do pracownikéw Sekcji Me-
lioracji celem wylgczenia ich z katalogu kartkowego. Nastepnie karty ksigzek zagubio-
nych trafiajg do pracownikéw Oddzialu Opracowania Rzeczowego, ktdrzy usuwajg
karty rzeczowe z katalogu systematycznego. Obie karty trafiajg pézniej do kuponoteki
dziel zagubionych, a sygnatury ksigzek zagubionych badz wyselekcjonowanych wpro-
wadzane sg do bazy brakéw. Pracownicy Sekcji Skontrum otrzymuja informacje doty-
czace zagubien od pracownikéw Oddziatu Udostepniania, Oddzialu Magazynowania
i Konserwacji Zbioréw, Oddzialu Opracowania i Wydawnictw Ciaglych.

¥ Witek-Hajduk M.K. (red.) (2011), Zarzgdzanie silng markg, dz. cyt., s. 33.
#® Mazur J. (1988), Marketing ustug, Warszawa, s. 102.
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W przypadku regresu pozycji, ktéra odpowiada profilowi gromadzenia biblioteki,
kieruje si¢ ja do retrokonwersji. Jezeli wprowadzenie do ksiggozbioru odnalezionej
ksigzki budzi kontrowersje, decyzja o jej przeznaczeniu konsultowana jest z czlonka-
mi Zespolu ds. Selekcji Retrospektywnej i po wspdlnych ustaleniach kierowana jest
ona badz do opracowania, badz do selekgji.

Dzigki takim dziataniom czytelnicy majg pewnos¢, ze za pierwszym razem otrzymu-
ja prawidlowa informacj¢ na temat stanu ksiggozbioru, a rewersy z informacja zwrotna
o zagubionym materiale pojawiajg si¢ rzadziej. Obecnie w ramach ustugi obejmujace;j
system biblioteczno- informacyjny UAM czytelnicy BU powiadamiani sg e-mailowo
o realizacji zamowien magazynowych oraz elektronicznej rezerwacji ksiazek wypo-
zyczonych. W przypadku zaméwien magazynowych system informuje czytelnikow
zaréwno o pomy$lnym zrealizowaniu zamdwienia, jak réwniez o tym, iz zamdéwienie
z blizej nieokreslonych powodéw (np. zagubienie) nie zostalo zrealizowane.

Wykonujac codzienne obowiazki, pracownicy Sekcji Melioracji i Sekcji Skontrum
Oddziatu Kontroli Zasobu ksztaltujg jako$¢ ustug w bibliotece. Wigze si¢ ona z takimi
pojeciami, jak: dokladnos¢, solidnos¢, niezawodnosé, szybkos¢, pewnos$¢ uzyskania
ustugi (fachowos¢ instytucji i kompetencje jej pracownikéw), indywidualne podej-
scie do obstugi kazdego klienta i namacalno$¢ (realna, rzeczywiscie doznana). Jesli
ustugi w bibliotece $wiadczone s3 na takim poziomie, niewatpliwie przyczynia si¢ to
do wzrostu zadowolenia klienta, czyli poprawy jego stanu psychicznego odczuwanego
w trakcie korzystania z ustugi bibliotecznej. Zadowolenie (badz jego wzrost) wynika
ze stopnia zgodnosci oczekiwan z faktycznie dostarczonymi warto$ciami. W momen-
cie, kiedy jakos¢ ustugi jest odpowiednio wysoka i nastepuje przekroczenie ocze-
kiwan, zaczyna wytwarzac si¢ lojalno$¢ klienta. A posiadanie lojalnych i wiernych
klientéw — odbiorcéw ustug - to marzenie kazdej organizacji®. Jest to istotne takze
dla bibliotek, ktére mimo iz nie sg organizacjami dochodowymi, stawiajg na lojalnos¢
swoich uzytkownikow. Zapewnienie lojalnosci wsréd odbiorcéw ustug biblioteki jest
elementem budowania kapitalu marki instytucji. Pozyskiwanie nowych klientéw jest
tak samo wazne jak budowanie lojalnosci wéréd istniejacej grupy uzytkownikéw, za-
bieganie o to, aby swiadomie, po raz kolejny, zechcieli skorzysta¢ z ustug biblioteki
i aby do niej wcigz wracali. Lojalno$¢ jest efektem nauczenia si¢ przez klienta, ze dana
marka zaspokaja jego potrzeby i przynosi mu wyjatkowe korzysci®.

Podsumowujac, poprzez swoje codzienne zadania pracownicy OKZ Biblioteki
Uniwersyteckiej nie ustajg w kreowaniu tozsamosci marki. Prace w zakresie kontro-
li zasobu obejmujg: wykonywanie niezbednych prac nad zamknietym katalogiem
alfabetycznym, prowadzenie selekcji retrospektywnej, wyznaczanie ksigzek do re-
trokonwersji, kierowanie dziet do restauracji badz oprawy, scalanie wydawnictw roz-
proszonych i niepelnych, sprawdzanie zamdwien czytelniczych niezrealizowanych
z powodu zagubien, wspodlprace z bibliotekami sieci w zakresie przekazywania im ma-
terialéw z zasobu BU. Mimo iz prace te s czasami niezauwazalne, trudno uchwytne
i zmudne, stanowig trzon poprawy informacyjnosci katalogu oraz stanu ksiegozbioru

¥ Kuczkowski M. (2003), Klient w bibliotece - trudne wyzwanie? [w:] Elektroniczny Biuletyn Infor-
macyjny Bibliotekarzy [online], Torun, [dostep: 15.06.2012]. Dostepny w Internecie: http://ebib.oss.
wroc.pl/matkonf/torun/kuczkowski.php.

0 Debski M. (2009), Kreowanie silnej marki, dz. cyt., s. 40.
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Biblioteki Uniwersyteckiej. Przyczyniajg si¢ do tworzenia sugestywnej i przekonujacej
tozsamosci marki, ktéra nadaje kazdej organizacji, bez wzgledu na jej wielkos¢ i profil
dzialalnosci, natychmiast rozpoznawalny, wyrazisty i profesjonalny wizerunek, ktéry
pracuje na jej sukces’'. Efektywna realizacja celéw i zadan, ktdre stoja przed OKZ,
pomaga budowa¢ marke biblioteki, oddzialujac na jej wizerunek i budujac lojalnos¢
wérdd uzytkownikow.
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