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Abstrakt: W artykule omowione zostaty pojecia dotyczace tozsamosci, wizerunku oraz
kapitatu marki. Na ich tle przedstawiony zostat szereg dziatan, podejmowanych przez
Biblioteke Uniwersyteckg w Poznaniu, stuzacych umiejetnemu wykreowaniu, budowaniu
i zarzadzaniu silng marka instytucji.
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Abstract: The article presents some definitions regarding an identity, a public image and
a brand capital. The author also describes a number of activities, which are being taken by
Poznan University Library and are indispensable for proper creating, building and managing
a strong brand of the institution.

W obliczu nieustannie zmieniajgcego sie, dynamicznego i wymagajacego
otoczenia wspétczesnych bibliotek coraz wiekszego znaczenia nabiera wyrdznienie
ich oferty poprzez dazenie do zapewnienia najwyzszej jakosci Swiadczonych ustug
bibliotecznych. Kazda organizacja, w tym takze biblioteka naukowa, jest zalezna od
ztozonych relacji wystepujgcych w jej blizszym i dalszym otoczeniu. Podstawowym
czynnikiem, gwarantujagcym powodzenie dziatalnosci organizacji, jest zapewnienie
akceptacji ze strony otaczajgcego jg Srodowiska. Akceptacje tg mozna uzyskac,
realizujac polityke, ktéra pozwoli na otwarty, sprawng komunikacje i partnerskie
relacje miedzy bibliotekg a jej uzytkownikami. Dlatego budowanie wyrdzniajgcego
i silnego wizerunku marki biblioteki, opartego na bogatym, pozgdanym przez
otoczenie zasobie i wysokiej jakosci obstudze, zapewniajacej dostep do tego zasobu,
jest jednym z najwazniejszych zadan, a zarazem wyzwan, przed ktérym stoi
wspotczesna biblioteka naukowa. W wyniku dtugotrwatego procesu budowania
wizerunku, a $ciSlej w procesie komunikowania sie organizacji z otoczeniem,
w sposob swiadomy ksztattowana jest jej marka. W zwigzku ze zmianami trendéw
czy technologii, moze ulec zmianie takze charakter i zakres $wiadczonych przez
organizacje ustug, ale tozsamo$¢é marki nadal wyrdznia jg z otoczenia, jest zjawiskiem
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zdecydowanie bardziej trwatym, a jednoczesnie trudnym do nasladowania, bo
charakterystycznym tylko dla danej instytucji. Dlatego podejmowanie swiadomych
i planowych dziatan w celu budowania silnej marki biblioteki wydaje sie ze wszech
miar pozgdane. Zarzadzanie markg powinno sie na state wpisa¢ w praktyke
zarzadzania biblioteka. Przyktadem $swiadomej tego faktu biblioteki, ktéra podejmuje
starania na rzecz tworzenia wfasnej, solidnej marki i za jej pomoca pragnie
oddziatywaé na otoczenie, jest Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu. Niniejszy tekst
jest probg zaprezentowania podejmowanych przez Biblioteke réznorakich dziatan
i inicjatyw, majacych na celu skuteczne budowanie marki, bedacej jednym z jej
najwazniejszych zasobdw strategicznych.

Punktem wyjscia niniejszych rozwazan jest pojecie marki. W literaturze
przedmiotu spotka¢ mozna wiele definicji marki, ujmujgcych jg z réznych punktow
widzenia. | tak, American Marketing Association definiuje marke jako nazwe, termin,
znak, symbol, wzér lub kombinacje tych elementéw, stworzong w celu rozpoznania
towardéw i ustug sprzedawcy lub grupy sprzedawcéw i odrdznienia ich od towaréw
i ustug konkurentéw [7, s. 421]. Pojecie marki wigze sie wiec z bezposrednia
identyfikacjg ustugi z ustugodawcy, co w przypadku Biblioteki Uniwersyteckiej
w Poznaniu przektada sie na identyfikowanie jej z zapewnieniem pracownikom
naukowym, doktorantom i studentom Uczelni, optymalnej obstugi, ktéra wynika
z misji i zadan instytucji.

Funkcje identyfikacyjng, o ktérej mowa powyzej, petni znak towarowy, czyli
wykorzystanie nazwy, symbolu lub ich kombinacji w celu identyfikacji produktu lub
ustugi producenta, sprzedawcy lub grupy oraz odrdznienia danego towaru od tych
oferowanych przez podmioty konkurencyjne [10, s. 13]. Znak towarowy to ta czes¢
marki, ktéra znajduje sie pod ochrong prawng i jest w wytgcznym posiadaniu jednej
organizacji [3, s. 14]. Natomiast nazwa jest gtéwnym reprezentantem ztozonego
i obszernego pojecia marki powstajagcego w umysle odbiorcéw, jest nosnikiem
tozsamosci marki, jej najwazniejszym i najlepszym organizatorem. O mozliwosciach
reprezentacyjnych, komunikacyjnych i perswazyjnych nazwy marketingowej
przesadza jej dwoisty charakter: mentalny i fizyczny. Przedstawienie i utrwalenie
nazwy w postaci graficznej oraz fonetycznej powoduje, ze odbierana jest ona za
pomocy zmystow i przekazywana innym odbiorcom. Dzieje sie tak dlatego, poniewaz
temu co widac i stychaé, co mozna powiedzieé, tatwiej jest przypisa¢ kumulowane
przez marke opinie, wyobrazenia, odczucia. Nazwa jest wiec fizyczno-umystowym
osrodkiem, wokdt ktérego skupiajg sie wszystkie cechy nazywanej marki —
fundamentem, na ktérym sg one nadbudowywane [16, s. 29]. Warto przypomnieé, ze
dawniej Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu nosita nazwe Biblioteki Gtéwnej
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza. Obecna nazwa ma bardziej niezalezny
charakter.

Cze$¢ symboliczno-graficzna marki albo sposéb wizualizacji znaku
towarowego okreslany jest mianem loga. Biblioteka Uniwersytecka posiada logo
w postaci symbolu graficznego, bedacego zapisem jej nazwy, ktéry jest umieszczany
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na wizytdwkach, papierze korespondencyjnym, informatorach, gadzetach
reklamowych, stronie internetowej.

Kolejna definicja marki, charakteryzuje jg jako znak towarowy, ktéry przez
umiejetne jego uzycie, zarzadzanie i promowanie jest kreowany w umystach
klientow, aby objg¢ swym znaczeniem zbiér wartosci i atrybutdw zaréwno fizycznych,
jak i niefizycznych [4, s. 17].

Marka w wyniku odpowiedniego jej wykreowania w $wiadomosci adresatow
jest kojarzona z okreslonym zespotem wartosci charakterystycznym tylko dla niej
i tym samym dla oferty przez nig reprezentowanej [12, s. 16]. W przypadku biblioteki
naukowej wartosciami tymi mogg by¢: tradycja, prestiz, jakos¢, wiarygodnosé,
niezawodnosé, szybkos¢. Zarzadzanie marka w bibliotece to proces, w ktérym oferta
instytucji przeistacza sie w obietnice, odpowiadajgcg oczekiwaniom czytelnikéw
i jednoczednie wyrdzniong w sposdb pozwalajgcy im na wybér wiasnie tej oferty.
Wiadomo, ze w przypadku biblioteki naukowej najwazniejszy bedzie sposdb obstugi
uzytkownikéw, wychodzgcy naprzeciw ich potrzebom i oczekiwaniom.

W zwigzku z powyzszym przez pojecie marki w bibliotece nie mozina
rozumie¢ jedynie oznaczenia stownego i graficznego, ktére stanowi element
identyfikacji i odrdznienia jednej organizacji od drugiej. To znacznie szerszy termin.
Zarzadzanie marka to proces budowania wiezi, specjalnej relacji z uzytkownikiem.

Marka — jak pisze Maciej Debski — jawi sie jako konstrukcja, dzieki ktérej
organizacje zwiekszajg wartos¢ oferowanego produktu, jednoczesnie utatwia ona
klientom rozpoznanie i ocene produktu. Marka funkcjonuje w $wiadomosci i umysle
odbiorcow jako informacje, doswiadczenia i przezycia z nig zwigzane. Branding, czyli
nadawanie produktom marek, jest niezwykle skutecznym sposobem zdobywania
lojalnosci klientdw i przez to utrwalania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa.
Ztego powodu marki sg waznymi inwestycjami i majg duzg wartos¢. Stanowig
majatek, ktéry trzeba dtugo i kosztownie budowa¢, jednak daje on mozliwosé
utrzymania silnej pozycji na rynku przez wiele lat [3, s. 14].

Silna marka moze i powinna sie sta¢ jednym z najwazniejszych zasobéw
strategicznych biblioteki, ktory winien by¢ odpowiednio zarzadzany i rozwijany.
Podstawg budowy solidnej marki jest jej kapitat, zdefiniowany przez Davida Aakera —
od wielu lat zajmujgcego sie zagadnieniem marki — jako zbidr zasobdw zwigzanych
z marka, jej nazwg i symbolika, ktére dodajg wartosci dostarczanej przez produkt lub
ustuge firmie lub nabywcom. Na kapitat marki, wedtug Aakera, sktada sie piec
kategorii aktywow:

e Swiadomosc istnienia marki,

e wizerunek marki,

e postrzegana jako$¢ marki,

¢ lojalnos$¢ wobec marki,

e inne walory marki (kraj pochodzenia, inne marki, wydarzenia zwigzane

z produktem, kanaty dystrybucji) [1, s. 40].
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Swiadomo$é¢ marki to zdolno$¢ potencjalnego klienta do potaczenia faktu
istnienia marki z produktami, ktdre ona reprezentuje. Chodzi zatem o istnienie
mechanizmu faczacego dang marke z zaspokojeniem okreslonej potrzeby.
W przypadku biblioteki jest to Swiadomos¢ istnienia oferowanych przez nig ustug,
stuzgcych zaspokojeniu potrzeb informacyjnych uzytkownika. W konsekwencji
Swiadomosci marki w umysle klienta biblioteki powstajg skojarzenia z nig zwigzane.
Im czesciej uzytkownik bedzie korzystat z ustug bibliotecznych czy tez stykat sie
znazwa, logo, czy reklama biblioteki, tym silniejsze beda jego skojarzenia.
Skojarzenia zwigzane z postrzeganiem funkcjonalnych cech ustug, jak np. szybkos¢
obstugi, niezawodno$¢ w dostepie do informacji, nazywane sg twardymi. Natomiast
skojarzenia wyptywajace z emocji, jakie wywotuje marka lub jej uzytkowanie, np.
sympatia, zaufanie do instytucji, noszg nazwe miekkich. Suma skojarzen zwigzanych
z marka sktada sie na jej wizerunek, o ktérym wiecej w dalszej czesci rozwazan.

Kolejnym kryterium w modelu kapitatu marki Aakera, zwigzanym takze
z wizerunkiem, jest postrzegana jakos¢ marki. Jest to ocena dotyczgca jakosci
produktu czy ustugi dokonana przez klienta. Zalezy ona od jego osobistych pogladéw,
jest zatem kryterium subiektywnym, nie opartym na rzeczywistej wiedzy. O jakosci
marki, decyduja trzy elementy:

e jakos¢ techniczna, czyli jakos¢, tworzonego, szeroko rozumianego aparatu
informacyjnego, $wiadczonych wustug, ale i warunkéw materialno-
technicznych ich $wiadczenia;

e jakos¢ funkcjonalna, czyli nastepstwo kontaktéw powstajgcych w wyniku
Swiadczenia przez organizacje okreslonych ustug;

e jakos¢ emocjonalna, czyli konsekwencja fascynacji odbiorcy ustug pewnymi
atrybutami marki (tworzona ,wartos¢ psychologiczna”) [5, s. 76].

Kazdy element z osobna wptywa na jakos¢ marki w bibliotece, ale dopiero ich
wspotistnienie ze szczegdlnym nastawieniem na jakos$¢ obstugi uzytkownika, pozwoli
zbudowac silng marke instytucji.

Wiedzac, jak wazine jest zapewnienie optymalnych warunkéw do pracy
intelektualnej, a jednoczesnie zdajgc sobie sprawe z ograniczern gmachu, Biblioteka
Uniwersytecka w Poznaniu od dtuzszego czasu zabiegata o wykonanie remontu.
Starania te uwienczyto przeprowadzenie w 2010 r. renowacji zabytkowej czesci
gmachu. Prace remontowe byty czescig projektu Rewaloryzacja historycznego
centrum odrodzonego po latach zaboréw w 1919 roku Uniwersytetu Poznariskiego
realizowanego przez Uniwersytet im. Adama Mickiewicza i wspdtfinansowanego
z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego. Prace — pod nadzorem Miejskiego
Konserwatora Zabytkdw — przebiegaty rownolegle w Czytelni Nauk Historycznych,
holu oraz Informatorium. Podczas pétrocznego remontu czesci gmachu uzytkownicy
mogli bez przeszkdd korzystaé z pozostatej przestrzeni. Zbiory Biblioteki byty
dostepne w Czytelni Ogélnej i Nauk Filologicznych, Czytelni Nauk Spotfecznych oraz
Czytelni Oddziatu Zbioréw Specjalnych.
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Poza jakoscig techniczng jakos$¢ ustug w bibliotece wigze sie z takimi
pojeciami, jak: niezawodnos$¢, szybkos¢ zapewnienia ustugi, pewnos¢ jej uzyskania
(fachowos¢ instytucji i kompetencje jej pracownikéw), indywidualne podejscie do
obstugi kazdego klienta i namacalnos¢ (realna, rzeczywiscie doznana). Jesli ustugi
w bibliotece Swiadczone sg na takim poziomie, niewatpliwie przyczynia sie 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$ciami. W momencie,
kiedy jakos¢ ustugi jest odpowiednio wysoka i nastepuje przekroczenie oczekiwan,
zaczyna wytwarzac sie lojalnos¢ klienta, a posiadanie lojalnych i wiernych klientéw —
odbiorcéw ustug — to marzenie kazdej organizacji [9]. Jest to istotne takze dla
bibliotek, ktére mimo, iz nie sg instytucjami dochodowymi, stawiajg na lojalnos¢
swoich uzytkownikéw. Zapewnienie lojalnosci wsréd odbiorcéw ustug biblioteki jest
kolejnym elementem budowania kapitatu marki instytucji. Pozyskiwanie nowych
klientéw jest tak samo wazine, jak budowanie lojalnosci wsrdd istniejgcej grupy
uzytkownikow, zabieganie o to, zeby swiadomie, po raz kolejny, zechcieli skorzystaé
z ustug biblioteki i aby do niej wracali. Lojalnos$¢ jest efektem nauczenia sie przez
klienta, ze dana marka zaspokaja jego potrzeby i przynosi mu wyjatkowe korzysci
[3, s. 40]. Zrédtem lojalnosci moga byé tez wiezi emocjonalne wytworzone pomiedzy
markg a uzytkownikiem lub dopasowanie wizerunku marki do wizerunku klienta.

Wszystkie wymienione czynniki, przyczyniajg sie do budowania solidnego
kapitatu marki biblioteki. Dzieki rozwigzaniom, jakie proponuje swoim czytelnikom
Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu, a zatem w wyniku doswiadczen zwigzanych
z markg Biblioteki, w swiadomosci uzytkownika powstaje zespét skojarzen z marka
oraz wyobrazenie na temat jej jakosci. W efekcie skojarzenia te przektadajg sie na
okreslone oczekiwania i spodziewany poziom zaspokojenia potrzeb. Solidnie
zbudowany kapitat marki zwieksza satysfakcje zwigzang z uzytkowaniem marki. Jest
to wynik postrzeganej jakosci marki i powigzanych z nig skojarzen, czego efektem jest
ponowne skorzystanie z oferty Biblioteki oraz zbudowanie lojalnosci wobec jej marki.
Zwiekszenie satysfakcji z uzytkowania marki przektada sie na budowanie wiezi
emocjonalnych miedzy markg a odbiorcg ustug, co przyczynia sie do utrwalania
stopnia lojalnosci wobec marki Biblioteki.

Solidnie zbudowany kapitat marki jest Zrédtem wartosci zaréwno dla
uzytkownikow, jak i dla samej biblioteki. Utatwia on odbiér, interpretacje
i przyswajanie wielu informacji o jej ustugach. Zadowolony uzytkownik chetniej
zaglada na strone internetowg Biblioteki Uniwersyteckiej, gdzie oprécz informacji
ogdlnych dotyczacych godzin otwarcia, struktury organizacyjnej czy regulaminu,
znajdzie szereg informacji na temat oferowanych przez nig ustug. Oprdécz mozliwosci
przejrzenia prenumerowanych przez Biblioteke czasopism, skorzystania z katalogu
i baz danych czytelnicy mogg zapoznaé sie z szeroky ofertg szkolen i aktualnymi
wydarzeniami.
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Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom zwigzanym z zaspokojeniem potrzeb
informacyjnych swoich uzytkownikéw, jednoczesnie majgc na celu budowanie
kapitatu marki organizacji, Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu znacznie poszerza
swojg oferte. Swoistg nowoscig jest wydiuzenie godzin otwarcia oraz tzw.
wypozyczenia nocne i kaucyjne. Pod hastem Biblioteka Nocnych Markdw, w okresie
sesji egzaminacyjnych, zaréwno zimowej, jak i letniej, przedtuzone zostaty godziny
otwarcia czyteln. W tym czasie korzystanie z zasobdw i ustug Biblioteki byto mozliwe
do godziny 22.00, a od drugiego semestru roku akademickiego 2010/2011 az do
godziny 5 rano. Od niedawna istnieje takze mozliwosé wypozyczania na noc
wybranych egzemplarzy z ksiegozbioru Biblioteki. Ustuga wypozyczern nocnych
polega na mozliwosci wypozyczenia dziet z ksiegozbiordw czytel, egzemplarzy
prezencyjnych z magazynu i wypozyczalni nie wczesniej niz na pét godziny przed
zamknieciem. Czytelnik zobowigzany jest zwréci¢ wypozyczony materiat do czytelni
nastepnego dnia, niezwtocznie po jej otwarciu. Zgodnie z regulaminem, za kazda
godzine zwtoki uzytkownik zostaje obcigzony stosowng karg pieniezng. Natomiast
ustuga wypozyczen kaucyjnych polega na mozliwosci wypozyczenia ksigzek
z magazynu wydanych po roku 1970, literatury pieknej wydanej po roku 1951
i egzemplarzy prezencyjnych wypozyczalni. Czytelnik moze wypozyczyé wybrang
literature po wptaceniu zwrotnej kaucji, ktorej wysokos$é okresla kierownik
wypozyczalni, biorgc pod uwage wartos¢ ksigzki oraz liczbe egzemplarzy dostepnych
w zbiorach Biblioteki. Po uptywie daty zwrotu wypozyczonego materiatu
bibliotecznego kaucja przechodzi na wtasnos¢ Biblioteki.

Aby udostepnianie materiatdw bibliotecznych przebiegato w sposdb
sprawny, w Bibliotece Uniwersyteckiej wprowadzono szereg udogodnienn. Od
niedawna zamawianie wybranych egzemplarzy do czyteln odbywa sie droga
elektroniczng. Wczesniej ta ustuga dotyczyta jedynie wypozyczen na zewnatrz.
Czytelnicy Biblioteki mogg poprzez Internet zarezerwowac ksigzki i dokonac
dwukrotnej prolongaty wypozyczonych dziet (30 dni kazda). Uzytkownikom, ktdrzy
przy zapisie do Biblioteki podadza swéj adres elektroniczny, wysytane sa
przypomnienia e-mailowe, ktére informujg o zblizajagcej sie dacie zwrotu
wypozyczonych egzemplarzy na tydzien i na trzy dni przed wyznaczonym terminem.
Raz w miesigcu, za pomocg poczty elektronicznej, uzytkownicy otrzymujg informacje
dotyczace dziatan organizacyjnych i promocyjnych w Bibliotece. W najblizszej
przysztosci planowane jest wprowadzenie kolejnej ustugi, tzw. elektonicznych
mikroptatnosci, polegajacej na mozliwosci regulowania drobnych kar przelewem
bankowym.

Dla uzytkownikéw Biblioteki Uniwersyteckiej powstat serwis Zapytaj
bibliotekarza (Ask a librarian), bedacy nowoczesng platformg zdalnej tgcznosci
z zespotem wybranych pracownikéw Biblioteki, ktérych celem jest dostarczanie
rzetelnej i petnej informacji oraz oczekiwanej pomocy w mozliwie najkrétszym czasie.
Poprzez system Ask a librarian — za posrednictwem telefonu, Skype’a, poczty
elektronicznej, $wiatowych i polskich komunikatoréw — uzytkownicy majg mozliwos¢
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kontaktu z dyzurujgcym w Centrum Obstugi Uzytkownika bibliotekarzem, ktory
udziela informacji osobiscie badz przekierowuje sprawe do oséb kompetentnych, np.
specjalistow dziedzinowych czy tez osdb w sposdb szczegdlny zainteresowanych
tematem [15].

Solidnie zbudowany kapitat marki zapewnia uzytkownikowi poczucie
pewnosci zwigzane z zaspokojeniem jego potrzeb i spetnieniem oczekiwan.
Naprzeciw tym oczekiwaniom wychodzi nowa ustuga Zaproponuj kupno ksigzki do
zbioréw Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu, polegajgca na wskazaniu potrzebnego
tytutu, ktdérego nie ma w ksiegozbiorze Biblioteki. Po wypetnieniu formularza,
dostepnego na stronie internetowej Biblioteki, ktdry zostaje przestany do Sekcji
Kupna Oddziatu Gromadzenia i Uzupetniania Zbioréw, zamdwienie zostaje poddane
weryfikacji, a uzytkownik otrzymuje informacje zwrotng dotyczagcg mozliwosci
zakupu niezbednej ksigzki i terminu witaczenia jej do zbioréw. W 2010 r. tg droga
zostato zakupionych 960 ksigzek.

Waznym dziataniem podjetym przez Biblioteke Uniwersyteckg w Poznaniu,
przyczyniajgcym sie do budowania kapitatu marki, jest zorganizowanie
i administrowanie repozytorium instytucjonalnym Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu (Adam Mickiewicz University Repository — AMUR), ktérego celem jest
upowszechnianie dorobku naukowego pracownikdw oraz promowanie badan
naukowych, prowadzonych na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza. Repozytorium
AMUR to archiwum witasnych dokumentéw elektronicznych. Jest ono
administrowane przez powotanych do tego celu pracownikéw Biblioteki. Pracownicy
naukowi majg mozliwo$¢ samodzielnego deponowania prac w repozytorium, a czynig
to tym chetniej, iz korzysci ptyngcych z tego faktu jest naprawde wiele. Sg to przede
wszystkim:

e wzrost cytowan prac umieszczonych w otwartym dostepie (wedtug badan,

cytowalnosc tych prac wzrasta w zaleznosci od dziedziny od 36% do 250%);

e zwiekszenie ,widocznosci” dorobku naukowego (prace umieszczane

w repozytoriach s indeksowane przez $Swiatowe wyszukiwarki, takie jak:

Google, Scirrus czy baza SCOPUS);

e powszechnosé i szybkos¢ dostepu do wynikéw badan;
e zabezpieczenie dokumentéw zdeponowanych w repozytorium (kazdy
dokument otrzymuje unikalny identyfikator, dzieki ktéremu nie ,ginie”

w sieci);

e mozliwos¢ przechowywania dokumentéw w réznych formatach;
e mozliwos¢ utworzenia cyfrowego CV (prezentacja witasnego dorobku

z dostepem do petnych tekstow);

e pomoc w procesie sktadania podan o granty badawcze;
e skrdcenie czasu przeznaczonego na zaprezentowanie wynikéw badan

(oczekujac na publikacje w komercyjnym czasopismie autor archiwizuje
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prace w repozytorium, upowszechniajgc od razu wyniki przeprowadzonych
badan);
e mozliwos$¢ zapoznawania sie ze statystykami dotyczgcymi zdeponowanych
prac.
Repozytorium AMUR przynosi takze szereg korzysci Uczelni, poniewaz przyczynia sie
do:
e wzrostu prestizu Uczelni zwigzanego ze zwiekszeniem widocznosci wynikéw
badan naukowych, prowadzonych na wydziatach;
e promowania i wzrostu potencjatu kadry naukowej;
e wspierania edukacji studentéw poprzez utatwienie im dostepu do
materiatéw dydaktycznych;
e pomocy w realizacji zadan administracyjnych, np. prowadzenia

sprawozdawczosci czy ewaluacji pracownikéw naukowych [14].

Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu stara sie takze przyciggng¢ nowych
czytelnikdw. Obecnie, podczas zebran Zespotu ds. wydawnictw i promocji Biblioteki,
omawiane sg problemy zwigzane z pozyskaniem nowej grupy uzytkownikéw,
zwtaszcza sposrdd mieszkancow Poznania i Wielkopolski. Ostatnio pojawit sie projekt
dostosowania oferty réwniez do potrzeb emerytéw Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w  Poznaniu, ktérego celem jest zorganizowanie szkolen
komputerowych. Ponadto w najblizszej przysztosci przewiduje sie utworzenie klubu,
ktdrego zadaniem bedzie otwarcie gmachu Biblioteki na dziatalnos¢ kulturotwdrcza.
Oprécz tego Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu, jako pierwsza wsrdd polskich
bibliotek naukowych, stworzyta unikatowg kolekcje komiksu oraz polskich
i zagranicznych prac poswieconych tematyce komiksowej. Poznariska Dyskusyjna
Akademia Komiksu to wspodlny projekt Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu oraz
Fundacji Tranzyt w ramach projektu Centrala — Sztuka Komiksu Europy Srodkowej,
ktérego celem jest organizowanie w kazdg trzecig srode miesigca spotkan dla oséb
zainteresowanych komiksem [8]. Co roku w maju Biblioteka Uniwersytecka
uczestniczy w ogodlnopolskim Tygodniu Bibliotek, w ramach ktdrego otwiera swoje
podwoje dla wszystkich zainteresowanych. Bogaty program tejze imprezy — wystawy,
wyktady znanych prelegentédw, zwiedzanie gmachu Biblioteki, wieczér z poezjg,
muzyka — na state wpisat sie w schemat kulturotwédrczej dziatalnosci Biblioteki.

Powyzsze dziatania wigzg sie od lat z ideg pojmowania biblioteki jako
trzeciego miejsca, miejsca spotkan, w ktérym mozna realizowaé réwniez inne —
anizeli tylko informacyjne — potrzeby. Nie mozna bowiem zapominac
o kulturotwérczej funkgji biblioteki, ktéra w kulturze uczestniczy, tworzy jg i propaguje.
Kulturotwércze zadanie Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu okresla jej misja,
mowiaca, ze Biblioteka jest otwarta na wspodtprace ze sSrodowiskiem nauki i kultury,
inicjuje oraz realizuje dziatania wspomagajgce budowanie spoteczenstwa wiedzy
[11].

118



Podejmowane przez Biblioteke Uniwersyteckg dziatania majg na celu
budowanie kapitatu marki, ktéry generuje dla niej wiele korzysci. Przyczynia sie do
wzrostu efektywnosci i wydajnosci dziatan marketingowych, utatwia wiec
przycigganie nowych klientéw, odzyskiwanie klientéw wczesniej utraconych oraz
utrzymywanie obecnych. Kapitat marki przektada sie takze na wzmocnienie lojalnosci
wobec Biblioteki, ktdra — bedac otwarta na sugestie i opinie czytelnikdw — dazy do
coraz to doskonalszych rozwigzan. Dodatkowg korzyscig jest fakt, iz w przypadku
pojawienia sie nietrafionej oferty zmniejszone zostang negatywne skutki tego
dziatania. Warto takie wspomnie¢ o zwiekszeniu sity przetargowej w relacjach
z kontrahentami, dostawcami czy sponsorami, ktdrzy chetniej podejmujg wspdtprace
ze znanymi instytucjami.

Z marka, a w zasadzie z obrazem marki, wigzg sie scisle dwa pojecia. Nalezg
do nich tozsamos¢ i wizerunek. Jak juz wczesniej wspomniano, marka jest
postrzeganym wizerunkiem, tkwigcym w umystach klientdw. Kazdy produkt,
zjawisko, osoba, czy proces wytwarza w Swiadomosci ludzkiej pewien obraz.
Podobnie dzieje sie takze z marka. Na podstawie doswiadczed z nig zwigzanych
w podswiadomosci klientow powstaje pewien wizerunek, czyli mentalne
odzwierciedlenie zwigzanych z nig skojarzen [3, s. 93]. Wizerunek marki to
nastepstwo i skutek jego odbioru, obraz tozsamosci w Swiadomosci jego klienta
[2, s. 120]. Natomiast tozsamos¢ marki oznacza wizje potencjalnego odbioru marki
przez klienta albo — inaczej méowigc — pozgdany sposdb jej postrzegania, kreowany
przez sponsora marki. Mozna jg tez okresli¢ jako pewien kompleksowy komunikat
omarce wysytany do potencjalnych odbiorcéw za posrednictwem wszystkich
marketingowych narzedzi. Tozsamosé marki komunikuje okreslone cechy oferty oraz
pozwala zidentyfikowa¢ oraz wyrdznié dang oferte na tle dziatan konkurencji. Rdznica
miedzy wizerunkiem marki a jej tozsamoscig polega na tym, ze pierwsze pojecie
wigze sie z odbiorcg, natomiast drugie odnosi sie do wtasciciela marki. Alycia Perry
i David Wisnom Ill wyrdznili cztery grupy rodzajowe sktadnikéw tozsamosci:

e pozycjonowanie (pozgdane postrzeganie marki przez klientéw),

e tozsamos¢ werbalng (nazwa, nomenklatura, slogan reklamowy),

e tozsamo$¢ wizualng (logo, grafika strony internetowej),

e tozsamos$¢ zwigzang z doswiadczeniami (doswiadczenia z identyfikacji, strona

internetowa, obstuga klienta, wsparcie technologiczne) [13, s. 122].

Na szczegdlng uwage zastuguje tozsamosé zwigzana z doswiadczeniami.
W bibliotece przektada sie ona na doswiadczenia czytelnikéw nabyte w zwigzku
z dostepem do materiatow bibliotecznych oraz informacji. Aby doswiadczenia te
budowaty pozadang tozsamosé, a w konsekwencji pozytywny wizerunek instytucji,
konieczna jest efektywna realizacja celéw i zadan, jakie stojg przed Biblioteka
Uniwersytecka. Posrdd nich wymieni¢ mozna chociazby przestrzeganie zasad polityki
gromadzenia zbioréw, ze szczegdlnym uwzglednieniem kolekcji historycznych,
zbioréw masonskich, ikonograficznych ze specjalng kolekcjg starych pocztéwek oraz
rozbudowywanie ksiegozbioru dydaktycznego wypozyczalni i ksiegozbioréow
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podrecznych czyteld. Wazna — ze wzgledu zaréwno na ochrone, jak i promocje
zbioréw posiadanych przez Biblioteke — wydaje sie wspodtpraca z Wielkopolska
Bibliotekg Cyfrowa, ktérej zatozeniem jest stworzenie dostepu przez Internet do
dziedzictwa kulturowego i regionalnego Wielkopolski, ksiegozbioru dydaktycznego
i muzykaliow. Natomiast w wyniku wspétpracy z innymi bibliotekami miasta, regionu,
kraju, z Poznanska Fundacjg Bibliotek Naukowych, Narodowym Uniwersalnym
Katalogiem Centralnym (NUKAT) czytelnicy zyskujg fatwy i szybki dostep do
informacji o zasobach wszystkich wiekszych bibliotek w Polsce. Do usprawnienia
korzystania ze zbiorédw Biblioteki przyczynia sie systematyczna retrokonwersja
zbiorow dawnych, a obecnie takze digitalizacja catego katalogu kartkowego.
Zwiekszenie liczby stanowisk komputerowych i rownoczesne wprowadzenie w catym
gmachu bezprzewodowego Internetu umozliwia sprawne korzystanie z katalogu,
dokonywanie zamowien i rezerwacji drogg elektroniczng oraz przeglad $wiatowych
baz danych i czasopism elektronicznych prenumerowanych przez Biblioteke. Ponadto
Biblioteka dazy do zapewnienia dostepu do coraz wiekszej liczby czasopism
elektronicznych i petnotekstowych baz danych z komputeréw bibliotecznych
i poprzez sie¢ internetowy. Oferuje szkolenia dla uzytkownikéw, zwtaszcza dla
pracownikédw naukowych i studentéw Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
w zakresie nowoczesnych metod pozyskiwania informacji [6, s. 144].

Sprostanie oczekiwaniom uzytkownikdw wymaga réwniez od Biblioteki
dbatosci o ciggte podnoszenie kwalifikacji i ustawiczny rozwéj zawodowy personelu,
gdyz codziennie kazdy pracownik Biblioteki tworzy i utrwala w Swiadomosci
uzytkownika wyobrazenie na jej temat. Warto pamietaé, ze na poczatku budujemy
zawsze zaufanie do cztowieka, dopiero potem do biblioteki. Najpierw klient ufa
fachowym radom czy wskazéwkom udzielanym przez bibliotekarza, dopiero potem
wchodzi (badz nie) w przyjazne relacje z instytucjg jako catoscia. To pracownik
biblioteki buduje wiarygodne relacje z klientem, ktéry, aby w petni skorzystac z ustugi
bibliotecznej, w wiekszosci przypadkéw potrzebuje profesjonalnego doradcy w jego
osobie. Dlatego jest w duzej mierze odpowiedzialny za wytworzenie sie miedzy nim
a klientem klimatu wiarygodnosci i wzajemnego zaufania, odpowiedzialnosci, a nawet
przyjazni [9].

W Bibliotece Uniwersyteckiej postulat rozwoju kompetencji zawodowych
pracownikéw realizowany jest od lat jako jeden z elementéw zarzgdzania zasobami
ludzkimi. Istnieje petne zrozumienie dla traktowania ludzi jako najcenniejszego
zasobu organizacji, bez ktérego ani nie datoby sie zbudowac¢ zasobu Biblioteki, ani
zorganizowac do niego dostepu. W zwigzku z tym stwarza sie pracownikom szeroko
rozumiane mozliwosci rozwoju, zapewniajgc im stosowne szkolenia, kursy jezykowe,
stypendia naukowe, wspierajgc ich dziatalno$¢ naukowa, zachecajgc do
publikowania, wyjazdow na konferencje i warsztaty, budujgc wreszcie klimat
otwartosci na nowe pomysty i inicjatywy, a nawet rozwijania wtasnych pasji
i zainteresowan. Rezultatem tego jest imponujgca liczba bibliotekarzy
dyplomowanych i o0séb ze stopniem naukowym doktora. W Bibliotece
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Uniwersyteckiej dobrze zrozumiano zasade, iz zadowoleni pracownicy znacznie lepiej
wykonujg swojg prace, co przektada sie na satysfakcje i zadowolenie uzytkownikdw.
W kontekscie marki Biblioteki kompetentny i peten zaangazowania personel
biblioteczny stanowi bardzo istotny atut.

Jak wynika z powyzszego, Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu nie ustaje
w zarzadzaniu kreowaniem tozsamosci marki. Ustugi, dziatania i inicjatywy takie, jak:
wypozyczenia nocne, Biblioteka Nocnych Markow, Zaproponuj Kupno Ksigzki, Ask
a librarian, AMUR czy Poznariska Dyskusyjna Akademia Komiksu stanowia o kapitale
marki Biblioteki, oddziatujg na jej wizerunek, budujg lojalno$¢ uzytkownikéw wobec
marki. W umysle czytelnika Biblioteki Uniwersyteckiej — na podstawie wszelkich
informacji, ktére do niego docierajg — powstaje pewien obraz marki instytucji.
Wyzwaniem dla wszystkich pracownikéw Biblioteki jest, aby wizerunek placéwki
zwigzany byt z mozliwoscig korzystania z jej bogatej oferty oraz z kompetentnym
i fachowym sposobem obstugi. Biblioteka powinna by¢ postrzegana przez swoich
uzytkownikéw przede wszystkim jako organizacja niezbedna, odpowiadajgca na
konkretne potrzeby, spetniajgca okredlone oczekiwania, a przy tym sprawnie
funkcjonujgca. Gwarancjg jakosci dla czytelnika jest natomiast marka biblioteki.
Swiadoma, planowa oraz systematyczna polityka w zakresie budowania kapitatu
marki i umiejetnego zarzadzania markg powinna przynies¢ oczekiwane rezultaty
w postaci wysokiego poziomu $wiadczonych ustug, stworzenia pozytywnego
wizerunku biblioteki w otoczeniu oraz zbudowania partnerskich relacji
z uzytkownikami.
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