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GROMADZENIE JAKO ZAPLECZE KSZTAETOWANIA MARKI
NA PRZYKLADZIE BIBLIOTEKI UNIWERSYTECKIE]
W POZNANIU

Gromadzenie zbioréw w bibliotece akademickiej oparte jest na szeregu dziatan, ma-
jacych prowadzi¢ do skompletowania wlasciwego ksiggozbioru z punktu widzenia
profilu uczelni, a takze wymagan odbiorcow. Konieczne jest wypracowanie racjonal-
nego podejécia do gromadzenia zbioréw, uwzgledniajacego powyzsze oczekiwania.
Ma ono kluczowy wplyw na to, w jaki sposéb biblioteka jest postrzegana jako in-
stytucja $wiadczaca ustugi. OdpowiedZ na zapotrzebowanie srodowiska zewngtrzne-
go, wspélpraca z nim, wzajemna komunikacja i wymiana doéwiadczen — budujg jej
wartoéci nadrzedne. ,W przypadku biblioteki naukowej warto$ciami tymi mogg by¢:
tradycja, prestiz, jakos¢, wiarygodnos¢, niezawodno$c, szybko$c™'?”. Dzigki nim moze
ona sta¢ si¢ synonimem marki. Uwzgledniajgc literaturg, pojecie to rozumiane jest
w ponizszym artykule w sposéb holistyczny, a wiec jako polaczenie proceséw naby-
wania i selekcjonowania ksiggozbioru z interesami odbiorcy. Podkreslone s rowniez
inne korzysci niematerialne, np. lojalnoé¢ i zaufanie, jakie uzytkownik oraz biblioteka
moga sobie zaoferowa¢'?'. Odniesienie pojecia marki do instytucji sytuuje niniejsze
rozwazania w nurcie brandingu firmowego, a cechami takiego podejscia do tema-
tu s3: zaangazowanie pracownikéw biblioteki w budowanie wzajemnych stosunkéw
i zapewnienie interakcji pomiedzy licznymi interesariuszami (odbiorcami) a réw-
nie licznymi czlonkami personelu z wielu réznych dzialéw'?. Proces gromadzenia
zbioréw natomiast rozumie¢ nalezy jako ,,planowe pozyskiwanie i wprowadzanie do
biblioteki whasciwych materialéw bibliotecznych (r¢kopiséw, drukéw, grafiki, kar-
tografii, muzykaliéw itp.). Odbywa si¢ drogg kupna, wymiany, daréw i egzemplarza

' Grabowska H. (2011), Zarzgdzanie markq w bibliotece na przykladzie Biblioteki Uniwersyteckiej
w Poznaniu. ,Zarzadzanie Bibliotekg’, nr 1, s. 113.

121 Kall J. (2001), Silna marka. Istota i kreowanie, Warszawa.

122 Zob. Chernatony L. de.(2003), Marka. Gdansk.




obowigzkowego. Opiera si¢ na doborze odpowiednich zasad i $rodkéw dziatania, tj.
na whasciwej polityce Gromadzenia zbioréw, zapewniajacej nabycie materiatéw zgod-
nie z: profilem, zadaniami, wymaganiami budzetu danej biblioteki, polityka biblio-
teczng pafstwa”'®. Zbigniew Zmigrodzki méwi o gromadzeniu jako o ,,planowym
pozyskiwaniu i wprowadzaniu do biblioteki whasciwych materiatéw bibliotecznych,
kompletowaniu materialéw dla nowo organizowanej biblioteki, uzupelnianiu, czy-
li wyréwnywaniu luk w zbiorach albo scalaniu wydawnictw fragmentarycznych™*,
Wspoélczednie tyczy sig pojecie gromadzenia z zarzagdzaniem zbiorami. ,Ustalajac ko-
lejno$¢ wedlug nastepstwa: wszystkie procesy zaplecza inauguruje gromadzenie, na
ktére sktada si¢ dobér oraz (posrednio) zarzadzanie zbiorami i usuwanie”'?*. Przez za-
rzadzanie ksiggozbiorem w Oddziale Gromadzenia Biblioteki Uniwersyteckiej w Po-
znaniu nalezy rozumie¢, wigc zaréwno przesuwanie materialéw miedzy kolekcjami,
jak i selekcjonowanie ich, przy czynnym wspé6tudziale pracownikéw i uzytkownikow
biblioteki.

Na poziomie procesu gromadzenia zbioréw istotny jest szereg czynnikéw, maja-
cych znaczny wplyw na ksztaltowanie marki biblioteki. Przede wszystkim wspomnia-
ne profilowanie zbioréw bibliotecznych, ktére wskazuje na dostosowywanie zasobow
do aktualnych i potencjalnych potrzeb uzytkownikéw, a zarazem zwracanie uwagi
na jakos¢ (czyli wysoki poziom merytoryczny) dobieranego ksiegozbioru. Konieczne
jest takze polyczenie tradycji z nowoczesnoscig, to znaczy wspélistnienie na poziomie
gromadzenia zbioréw kolekcji historycznych i nowoéci wydawniczych oraz budowa
zasobu hybrydowego, czyli kolekcjonowanie zbioréw drukowanych i wydawnictw
elektronicznych. ,W epoce hiperrzeczywistosci konwencjonalnie funkcjonujaca bi-
blioteka staje si¢ bibliotekg hybrydowg”'*. Powyzszym czynnikom powinny towarzy-
szy¢ relacje zwrotne pomigdzy trzema podmiotami uczestniczacymi w ksztattowaniu
ksiggozbioru: dostawcy, biblioteky i czytelnikiem. W Bibliotece Uniwersyteckiej
w Poznaniu istotng role tacznika ze $rodowiskiem zewnetrznym stanowia bibliote-
karze dbajgcy o sprawny przeplyw informacji dotyczacych uwzgledniania i realizacji
potrzeb uzytkownikéw. Efektem ich pracy jest polityka gromadzenia, a wiec zbiér
dzialan, ktére decydujg o kolekcjonowaniu okreslonego zasobu. Brane sa pod uwage
zaréwno aktualne i przewidywane zadania biblioteki oraz uczelni, a takze kierunki
studiéw tam oferowane. Obok potrzeb $rodowiska akademickiego uwzglednia sie
réwniez dotychczasowy stan ksiggozbioru bibliotecznego, powigzany z analizg poli-
tyki gromadzenia. Zwraca si¢ uwage przede wszystkim na tradycyjnie uksztattowane
kierunki specjalizacji zbioréw: niemcoznawstwo, historie i etnologie, literature regio-
nalng (z terenu Wielkopolski), literature masoriska oraz komiksy i literature o komik-
sach. Tradycyjny dobor ksiggozbioru odpowiadajgcy tozsamosci biblioteki wynikajacej
z ciggloéci w czasie, gwarantuje stworzenie wizerunku biblioteki jako instytucji wiary-

'# Birkenmajer A. (red.) (1971), Encyklopedia Wiedzy o Ksigzce, Wroctaw, s. 838.

' Zmigrodzki Z. (1998), Bibliotekarstwo, Warszawa.
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dowe, cyfrowe...? Jakie bedg i co moze wplyngé na ich ksztalt w przyszlosci [w:] Biblioteki XXI wie-
ku. Czy przetrwamy? L6dZ 19-21 czerwca 2006 r. Materialy Konferencyjne [online], nr 16, [dostep:
23.07.2012], s. 270. Dostgpny w Internecie: http://www.ebib.info/publikacje/matkonf/biblio21/s
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godnej i budzacej zaufanie. Naczelng zasada polityki gromadzenia, a zarazem zasadg
ksztattujacg marke Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu, jest celowos¢ doboru ksig-
gozbioru. Realizuje si¢ ja z jednej strony przez zakup jako podstawowe zZrédto wpty-
wu, pozwalajace ksztaltowaé zaséb w sposéb najbardziej ukierunkowany, z drugiej
za$ przez biezacy selekcje egzemplarzy obowigzkowych i daréw. Sciske ksztaltowanie
ksiegozbioru odbywa si¢ réwniez w ramach ukierunkowanej i racjonalnej wymiany,
gléwnie zagranicznej. Wszystkim dzialaniom towarzyszy $cista wspétpraca Oddziatu
Gromadzenia z pracownikami innych oddzialéw, w ramach tzw. zespotéw zadanio-
wych, wéréd ktérych mozna wyréznic:

« Komisje Selekeji i Doboru (egzemplarz obowigzkowy - ksigzki i czasopisma,
dary, kupno) - w jej ramach odbywa si¢ wspétpraca Sekcji Egzemplarza Obowigzko-
wego i Sekcji Kupna oraz bibliotekarzy dziedzinowych, dyrekeji, kierownikéw jedno-
stek bibliotecznych (np. czytelni) z kierownikiem Oddziatu Gromadzenia. Wytgczony
material niezgodny z profilem biblioteki jest przekazywany do bibliotek wydziato-
wych. Rozdzielenie pozostatego materiatu nastepuje w obrebie czytelni, wypozyczalni,
magazynu. W przypadku Sekcji Kupna mozliwe jest zaproponowanie przez bibliote-
karza dziedzinowego nabycia dodatkowego egzemplarza cennej pozycji wydawniczej

« zesp6l do spraw selekeji literatury pieknej (egzemplarz obowigzkowy, dary),
gdzie na podstawie wypracowanych wspélnie kryteriéw selekcja i dobér ksiggozbioru
dokonywane s3 gléwnie przez filologow i kierownika Oddzialu Gromadzenia w celu
whaczenia do zbioréw wartosciowej literatury pieknej i tomikéw poezji. W przypadku
poezji obowigzkowo wlgczane sg do zbioréw antologie, almanachy czy poklosia kon-
kurséw literackich oraz tomiki wydane na terenie Wielkopolski. Istotne s3 réwniez
zwigzki autoréw z regionem. Poza tym zwraca si¢ uwage na przynalezno$¢ poetéw do
waznych grup i stowarzyszen literackich, ich bogaty i wartosciowy dorobek poetycki.
Szczegdlna waga przywigzywana jest do twérczoéci osob niepelnosprawnych. Kryte-
ria doboru literatury pieknej natomiast s oparte na znanych i dobrych seriach, presti-
zowych wydawnictwach, recenzjach i rekomendacjach specjalistéw z danej dziedziny,
autorach wielkopolskich. Istotny jest takze fakt tworzenia w rzadkich jezykach;

« zesp6t bibliotekarzy dziedzinowych, ktéry ztozony jest z pracownikéw o rézno-
rodnym wyksztalceniu i koordynowanych przez kierownika Oddziatu Gromadzenia.
Zespol, oprécz czynnego udzialu w pracach wymienionych komisji, ma za zadanie
m. in. sprawowa¢ nadzér merytoryczny nad portalem dziedzinowym, aktualizowaé
liste kontaktéw $rodowiska akademickiego danego wydziatu, zapewniac dystrybucje
ofert literatury przygotowywanych przez dostawc6w, bra¢ udzial w selekeji retrospek-
tywnej i wspdlpracowaé w zakresie akceptacji ksigzek do zakupu.

Dziatania wylonionych zespoléw zadaniowych oparte s3 na elemencie niezbgdnym
w procesie kreowania marki, okreslanym jako insight. W waskim znaczeniu jest to
odczytanie emocjonalnych potrzeb klienta, w tym wypadku uzytkownika biblioteki,
ktéry uzyskuje wrazenie zrozumienia i moze utozsamiac si¢ z markg'”’. W przypadku
biblioteki akademickiej proces ten wymaga nieustannego monitoringu $rodowiska
odbiorcéw, wstuchiwania si¢ w jego potrzeby. Idealnym rozwigzaniem jest polacze-
nie dziatani typu insight z proponowaniem rozwigzan innowacyjnych, dzigki ktérym

127 Lipczynska K. (2011), Kreowanie marki i planowanie dziatar komunikacyjnych w przedsigbior-
stwie [w:] Popovié M., Blaszczyk M. (red.), Innowacyjne rozwigzania biznesowe IV, L6d%, t. 1, 5. 55.




dialog z uzytkownikiem zostanie usprawniony. Moze to réwniez sta¢ si¢ gwarancja
pozostawania ,,w stanie interakcji” ze rodowiskiem zewngtrznym.

Wedlug Leszka Szydlika na otoczenie zewnetrzne skladajg si¢ dwie warstwy: oto-
czenie ogdlne obejmujace niezbyt wyraznie okreslone wymiary i sity, wsrod ktérych
dziata organizacja i ktére mogg wywiera¢ wplyw na jej dzialania, oraz otoczenie
celowe skfadajace si¢ z konkretnych organizacji lub grup, ktére moga wptywaé na
przedsiebiorstwo, obejmujace konkurentéw, klientow, dostawcow, regulatoréw, site
robocza, whascicieli, sojusznikéw strategicznych'”. Nastepstwem i skutkiem nawig-
zywania przez biblioteke dobrych, partnerskich relacji z otaczajacym $rodowiskiem,
budowanych w sposéb $wiadomy, dynamiczny i otwarty jest wytworzenie pozytyw-
nego wizerunku marki biblioteki w §wiadomosci 0séb wchodzacych w sklad tego $ro-
dowiska. Umozliwiaja one, jak okresla to Jacek Kall, niematerialng wymiang migdzy
ludZmi za posrednictwem lub z udziatem marki'>.

Na poziomie procesu gromadzenia zbioréw biblioteka moze nawigzywac relacje
z uzytkownikami, ale réwniez ksiegarzami, wydawcami, dostawcami, antykwariusza-
mi, a takze innymi bibliotekami. Przedstawiciele wymienionych grup tworza elemen-
ty zewnetrznego otoczenia celowego, o ktérym byla mowa powyzej. Biblioteka moze
komunikowa¢ si¢ z nimi dwukierunkowo, doprowadzajac w ten sposob do sprz¢zenia
zwrotnego pomiedzy uczestnikami proceséw porozumiewania sig, charakterystycz-
nego dla komunikacji marketingowej oraz marketingu relacji'*.

Najwazniejsze stosunki pracownicy biblioteki nawigzujg ze swoimi uzytkownika-
mi, ktérzy korzystajac z ushug biblioteki, stajg si¢ jej ,, klientami”. Jak zauwazaja Hamish
Pringle i William Gordon: ,Caly wysilek wlozony w pozycjonowanie marki, marke-
ting i budowanie informacji rynkowej moze péjé¢ na marne, jesli kontakt migdzy
klientem a reprezentantem danej firmy bedzie staby''. Nowoczeéni klienci nie chcg
by¢ anonimowi, chcg nawigzywac stosunki z firma, wnosic¢ swoje doswiadczenie, by¢
milo traktowani i otaczani opieka. Jest to wynik tendencji postepujacych w ostatnich
latach, zgodnie z ktérymi klienci coraz czesciej postrzegaja siebie jako indywiduali-
stow, jednostki o okreslonych aspiracjach, dazeniach i potrzebach'. Wypracowanie
sytemu kontaktowania si¢ z klientami i nawigzanie z nimi dialogu pozwala na bezpo-
érednie rozpoznanie ich potrzeb i preferencji, a nastepnie dostosowanie do nich oferty
firmy, tak aby byla dla nich jak najbardziej satysfakcjonujaca. W procesie gromadze-
nia zbioréw pozwala to na ksztaltowanie ksiggozbioru odpowiadajacego aktualnym
potrzebom uzytkownikéw biblioteki, a wigc — w przypadku Biblioteki Uniwersytec-
kiej w Poznaniu ~ $rodowiska akademickiego. Duzy udzial w rozpoznawaniu po-
trzeb uzytkownikéw biblioteki poznaniskiej ma zespot bibliotekarzy dziedzinowych,
ktérych zadaniem jest zbieranie zaméwien od pracownikéw naukowych, a takze le-
dzenie ukazujacych si¢ na rynku wydawniczym najnowszych publikacji dotyczacych

12 Szydlik L. (2008), Komunikacja marketingowa biblioteki uczelnianej z otoczeniem (ze szczegélnym
gle relacji bibliotekarz ~ uzytkownik [w:] Pigla M. (red.), Zarzqdzanie marketingowe
bibliotekg, Poznan, s. 193-205.

129 Kall J. (2010), Silna marka..., dz. cyt.

1 Szydlik L. (2008), Komunikacja marketingowa..., dz. cyt.

1 Pringle H., Gordon W. (2008), Zarzgdzanie markg. Poznai.

12 Stala K. (red.) (2008), Zarzgdzanie marketingowe w organizacjach ustugowych. Czgstochowa.
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danej tematyki i przekazywanie informacji o nich pracownikom naukowym. W bu-
dowaniu relacji biblioteka — uzytkownik na poziomie procesu gromadzenia zbioréw,
posredniczg takze pracownicy Czytelni i Wypozyczalni, Oddziatu Informacji i Trans-
feru Wiedzy, a takze bibliotekarze obstugujacy platforme ,, Ask a Librarian”. Biora oni
udziat w wymianie informacji na temat zasobéw biblioteki, z ktorych uzytkownicy
mogg iz ktérych chcieliby skorzystac. Intensywniejszy kontakt z uzytkownikami wy-
nika z mozliwosci wirtualnego porozumiewania sie, jakie daje Internet.

Duzg role w kontaktach bibliotekarzy z uzytkownikami na poziomie procesu gro-
madzenia zbioréw w Bibliotece Uniwersyteckiej w Poznaniu odgrywa internetowa
ustuga ,,Zaproponuj kupno ksigzki’, dzigki ktérej uzytkownik moze za pomocy for-
mularza dostgpnego poprzez serwis www biblioteki, ztozy¢ swoja propozycje zakupu
ksigzki do ksiggozbioru biblioteki. Kazde z zaméwien przesylanych ta drogg zostaje
poddane weryfikacji, a uzytkownik otrzymuje informacje zwrotna dotyczacg mozli-
wosci zakupu ksigzki i terminu whczenia jej do zbiorow. Ustuga ,,Zaproponuj kupno
ksigzki” funkcjonuje w Bibliotece Uniwersyteckiej w Poznaniu od wrzeénia 2010 r.
i cieszy si¢ coraz wigkszg popularnoscig wéréd uzytkownikéw. W okresie od wrze-
$nia 2010 r. do grudnia 2011 r. ztozono za jej posrednictwem 419 zaméwiet (z czego
300 zostalo zrealizowanych), a w okresie od stycznia do maja 2012 r. ztozono 253
zamdwienia (z czego 209 zostalo zrealizowanych). Ustuga wspomaga pracownikéw
Oddzialu Gromadzenia i Uzupelniania Zbioréw w BU w Poznaniu w dokonywaniu
celowych zakupéw, a takie wspiera realizacje misji biblioteki poprzez zaspokajanie
potrzeb $rodowiska akademickiego UAM'*. Wplywa réwniez na wizerunek biblioteki
ijej odbiér w otoczeniu jako waznego elementu oferty edukacyjnej uniwersytetu.

W efekcie wypracowania dobrych relacji z uzytkownikiem tworzy si¢ jego lojal-
no$¢ wobec marki biblioteki. Uzyskanie przez marke grona lojalnych klientéw jest
jednym z wazniejszych wyznacznikéw sity marki'*. Wedlug Jacka Kalla lojalnosé,
w odréznieniu od nawyku, jest oparta na osobistej wiezi nabywcy z markg, wigZe sie
ona z lubieniem marki i jej preferowaniem oraz deklaracja kupowania jej produktéw
w przyszlodci'™. Jest to wigc $wiadoma cheé ponownego skorzystania ze zbioréw ofe-
rowanych przez bibliotekg, wynikajgca z satysfakeji ptynacej z korzystania z niej.

Oprécz ustugi ,Zaproponuj kupno ksigzki’, Biblioteka Uniwersytecka w Pozna-
niu komunikuje si¢ z otoczeniem zewngtrznym za pomocy dwéch innych narzedzi
internetowych. S3 nimi: ,Oferta dubletéw” oraz ,,Biblioteka poszukuje”. Pierwsze
z narzedzi to dostepna poprzez serwis www lista ksigzek posiadanych przez biblio-
teke w dwoch lub w wigkszej liczbie egzemplarzy. Liste moga przeglada¢ pracow-
nicy innych bibliotek i sktada¢ zaméwienia na interesujgce ich tytuly. Pomaga to
pracownikom Biblioteki Uniwersyteckiej gospodarowaé dubletami, a jednoczesnie
kontaktowac si¢ z innymi bibliotekami w celu ewentualnej wymiany interesujgcych
materialéw (Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu czgsto nawigzuje kontakty z bi-
bliotekami posiadajacymi swoje listy dubletéw). Przedstawiciele bibliotek nie stano-

""" Misja Biblioteki Uniwersyteckiej [online], [informacja ze strony www], [dostep: 20.07.2012].
Dostepny w Internecie: http://lib.amu.edu.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=10.
51&Itemid=213.

1 Patkowski P. (2010), Potencjat konkurencyjny marki, Warszawa.
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wig w tym wypadku dla siebie konkurencji, ale stajg si¢ partnerami. Pomagajg sobie
wzajemnie w kompletowaniu ksiggozbioru. Drugie z wymienianych narzgdzi to réw-
niez dostepna poprzez serwis www lista publikacji, ktérych brak w ksiggozbiorze, nie-
dostepnych na rynku, ktérych zakupem biblioteka jest zainteresowana. Jest to oferta
skierowana przede wszystkim do antykwariuszy, ale takze do innych os6b dysponu-
jacych interesujacymi biblioteke ksigzkami (Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu
dokonuje réwniez zakupéw od 0sob prywatnych). Narzedzia internetowe ,,Biblioteka
poszukuje” oraz ,Oferta dubletéw” maja na celu zdobycie lojalnych wspétpracowni-
kéw zewnetrznych biblioteki, ktérzy, $wiadomi sily jej marki, beda ja traktowali jako
sWojego najwazniejszego partnera.

Waznym elementem otoczenia Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu sg takze wy-
dawcy, na ktérych nalozony jest obowiazek przekazywania egzemplarza obowigzko-
wego. Mozna ich zaliczy¢ do czgsci spolecznosci wspierajgcej dziatalnoé¢ biblioteki
jako organizacji non profit'*®. Swiadomos¢ silnej marki biblioteki to dla wydawcy sy-
gnal, ze warto przekazaé jej egzemplarz obowigzkowy, poniewaz przynosi to korzysci
obu zainteresowanym stronom: biblioteka otrzymuje darmowy egzemplarz ksigzki
do swojego ksiggozbioru, a wydawca otrzymuje prestiz, wynikajacy z obecnosci jego
publikacji w warto$ciowej bibliotece, a zarazem reklame. Wazne jest zatem utrzymy-
wanie kontaktéw z wydawcami, prowadzenie z nimi statej korespondencji, wysylanie
podzigkowar i zachecanie do dalszej wspolpracy.

Zawarte w niniejszym artykule rozwazania i przytoczone przyktady, prowadza
do whiosku, ze proces budowania kapitatu marki biblioteki rozpoczyna si¢ juz na
poziomie procesu gromadzenia zbioréw. Pracownicy Oddziatu Gromadzenia i Uzu-
petniania Zbioréw Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu zdaja sobie sprawe, iz to
oni nabywaja produkty, czyli zbiory biblioteczne, z ktérych bedzie korzystal uzyt-
kownik. Ich zadaniem jest przygotowanie jak najbardziej atrakcyjnej i odpowiadaja-
cej potrzebom uzytkownika oferty. W tym celu podejmujg rozmaite dziatania oparte
na racjonalnym podejéciu do ksztaltowania ksiggozbioru, wtasciwej selekcji i dobo-
rze materiatow bibliotecznych, wspétpracy z bibliotekami wydziatowymi i innymi,
wspélpracy z czytelnikiem, uaktywnieniem pracownikéw spoza Oddziatu Groma-
dzenia i Uzupelniania Zbioréw w celu wymiany opinii dotyczacych ksztaltowania
bioréw. Zauwazenie roli procesu gromadzenia zbioréw w budowaniu kapitatu marki
biblioteki moze mie¢ duze znaczenie dla bibliotek, w ktérych do tej pory pomijano te
kwestie. Powinno to bowiem stanowi¢ dla nich nowe wyzwanie w dazeniu do wykre-
owania wizerunku biblioteki jako organizacji prezentujacej wysoki poziom meryto-
ryczny oraz jak najlepiej odpowiadajgcej potrzebom swoich uzytkownikéw.

1% Stala K. (red.) (2008), Zarzgdzanie marketingowe..., dz. cyt.
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