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Zarzadzanie marka w bibliotece

Dr Artur Jazdon
Biblioteka Uniwersytecka
w Poznaniu

Uzyte w tytule sformutowanie ,,zarzadzanie markg” przejete zostato z tytutu
ksigzek powyzsza tematyke poruszajacychl. Dodano oczywiscie uzupetnienie
»W bibliotece”, gdyz mimo duzej juz stosunkowo liczby publikaqi na temat
»marki”, nikt o niej w odniesieniu do bibliotek nie pisat. Dlatego wkasnie warto
zastanowic sie nad tym zagadnieniem, w $wiecie, gdzie stowa: ,,adidasy”, ,,cola”,
»mercedes” wyjasniaja w dyskusji w zasadzie wszelkie watpliwosci. Jesli jezdze
mercedesem, to nie musze nikomu wyjasnia¢, dlaczego wybratem to auto, na
czym polega jego klasa. Jest to po prostu auto markowe!

Czy w odniesieniu do biblioteki mozna méwi¢ w ogéle o marce? Jesli stysze:
Biblioteka Bodleyariska, Biblioteka Kongresu, nie musze dodawaé niczego
wiecej (w Oxfordzie czy w Waszyngtonie). Kazdy wie, o co chodzi i kazdy - na-
wet jesli nie byt w zadnej z nich - wyobraza sobie zbiory i obstuge na najwyz-
szym Swiatowym poziomie. Zna klase tych bibliotek. Czy jesli ja moéwie:
Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu, wywotuje u wszystkich tak samo
jednoznaczne skojarzenia? Niestety, zapewne nie. | nie chcac wcale porownywac
sie do wspomnianych bibliotek, chciatlbym jednak, aby nazwa Biblioteka
Uniwersytecka w Poznaniu oznaczata zawsze jasno dla czytelnikéw z Poznania
i Polski okre$long - mam nadzieje wysokg - klase. Aby oznaczata okre$long
marke.

Wedtug najczesciej przywotywanej w literaturze definicji, zaproponowanej
przez American Marketing Association, marka to nazwa, termin, symbol, wzdr
lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub
ich grupy i wyréznienia ich spos$rod konkurencji2. Marek Zboralski proponuje
definicje nastepujaca: marka - zindywidualizowany rynkowo produkt lub firma
ze wszystkimi obiektywnymi cechami (wiasciwosciami) oraz ,,warto$¢ psycho-

1Np.: Witek-Hajduk, M. Zarzadzanie marka. Warszawa 2001; Mruk, H. Zarzadzanie marka.
Poznan 2002.
2 Dictionary of Marketing Terms, AMA. Chicago 1995, s. 18.



logicznie dodana”, czyli wszystkie opinie, spostrzezenia, wyobrazenia na temat

produktu lub firmy3. W literaturze znajduje sie wiele jeszcze innych ujeé, jedno

z nich to rozréznienie zaproponowane przez Jerzego Altkoma, ktdry ogranicza

je do trzech znaczen:

- jako oznaczenie poszczegdlnej pozycji asortymentowej, produktu, linii pro-
duktéw lub catego asortymentu oferowanego przez firme,

- jako synonim stowa: znak towarowy,

- jako skrot myslowy, oznaczajacy rynkowy wizerunek produktu, zestaw
produktéw i/lub organizacji, ktora je oferuje*.

W tym ostatnim znaczeniu stowo ,,marka” ma odcief wyraznie wartosciu-
jacy. Jak wskazuje wspomniany autor, dla marketingu kluczowe jest podejscie
taczace wszystkie wymienione znaczenia. Wydaje sie jednak, ze przy zatozeniu,
iz marke musi cechowaé swoisty indywidualizm, odrézniajacy ja od innych
wsréd konkurencji, najblizsze w odniesieniu do bibliotek bedzie ostatnie
rozumienie tego pojecia. Rynkowy wizerunek mojej biblioteki, okreslanej
indywidualng nazwa i oznaczanej konkretnym logiem, ma sie odbiorcy kojarzy¢
jednoznacznie pozytywnie. Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu ma dobrg
marke, bo jej zbiory sg kompletne, aparat informacyjny doskonaty, komputery
niezawodne, szybko$¢ obstugi ,,ponaddzwiekowa”, personel kompetentny,
publikacje wiasne niezwykle interesujgce, zajecia dydaktyczne arcyciekawe,
a organizowane wystawy i pokazy ,rzucajg na kolana”. Wydaje sie wiec, ze
o marce biblioteki beda decydowaty nie pojedyncze produkty czy ustugi, ale
ocena catego ich zespotu, ktéra nada oferujacej je organizacji (czyli bibliotece)
wysoki wizerunek rynkowy. Tu warto wskaza¢ na rozréznienie dokonane
przez Wojciecha Budzynskiego, ktdry okre$la, iz specjalisci z zakresu marke-
tingu beda méwili o potrzebie ksztattowania wizerunku marki, a specjalisci od
zarzadzania - wizerunku firmy5. Przy czym pisze dalej, ze wizerunek (szczegOlnie
wizerunek pozadany) to obraz docelowy, okreslajacy, jak firma chciataby
widzie¢ siebie lub uwaza, ze tak powinno jg widzie¢ otoczenie, natomiast marka
to wartos¢ niematerialna, cecha, skojarzenie stanowigce dla klienta gwarancje
jakosci.

Wydaje sie, ze dla kierujacych bibliotekami tgczne traktowanie tych dwaéch
pojec¢jest niezwykle wazne. Wszyscy starajg sie w swoich planach budowac wizje
instytucji, ktorg zarzadzaja, ksztattowac jej pozadany wizerunek poprzez dobor
personelu, rozwéj i doskonalenie swoich produktdéw i ustug, otwarto$¢ na
uzytkownika, antycypaqe rozwoju nauki, potrzeb dydaktycznych i dostosowy-
wanie do nich calej instytucji, po to, by wyrobi¢ sobie odpowiednig, wiasciwg
-jak najlepszg marke. Marka jest - jak pisze M. Zboralski - najwazniejszym

3 Zboralski, M. Nazwyfirm iproduktéw. Warszawa 2000, s. 263.
4 Altkorn, J. Strategia marki. Warszawa 1999, s. 11.
5Budzyniski, W. Wizerunekfirmy. Kreowanie, zarzadzanie, efekty. Warszawa 2002, s. 17-18.

instrumentem wspdtczesnego marketingu - jego centralnym punktem, bez
ktérego nie mozna juz sobie wyobrazi¢ dziatan promocyjnych ani w ogdle dzia-
tania w warunkach rynkowej konkurencji®. A przeciez, mimo ze zarzgdza sie
»tylko” bibliotekami, dziata sie (chcac czy nie chcac) takze w warunkach
konkurencji! Nabiera to szczegélnego znaczenia w dobie akredytacji, gdy
warunki tzw. zaplecza (w tym i biblioteka) stanowig wazny skfadnik oceny, gdy
do bram uczelni zbliza sie niz demograficzny i kazdy element uczelni moze
decydowac¢ o jej powodzeniu, gdy coraz wiecej srodkow trzeba zdobywaé spoza
zrédet budzetowych - a wiec od fundacji, sponsoréw, darczyficéw - ktorzy coraz
czesciej dziatajg wedtug zasady: ,,wspomagamy dobrych, aby stali sie jeszcze
lepsi”. Dodatkowo przeciez, gdy wspomagam dobrg marke, to posrednio takze
moja marka zyskuje!

Tak rozumiana marka spetniaw codziennej praktyce wiele funkcji, z ktérych
za podstawowe uznaje sie trzy nastepujace:

- identyfikujaca, stuzacag odréznianiu ustugi, produktu i ich wytwércy od in-
nych konkurencyjnych,

- gwarancyjng, wyznaczajacq jej nadawcy (czytaj: bibliotece) konieczno$é
utrzymywania statego, okreslonego poziomu ,,gwarantowanej” jakosci pro-
duktéw przez dtuzszy okres czasu,

- promocyjng (zwang tez reklamowa), 0znaczajgcg mozliwos¢ stosowaniajej we
wszystkich formach komunikowania sie z rynkiem, odbiorcami.

Zapewne wszystkim zalezy na takiej wtasnie marce dla swojej biblioteki, do
uzyskania ktérej dochodzi sie latami, oznaczajacej zawsze najwyzsza jakos¢,
z ktorg odbiorca utozsamia i kojarzy jej znak towarowy. Te dwa pojecia sg cze-
sto w Polsce stosowane zamiennie. Chciatbym, aby markg Biblioteki Uniwer-
syteckiej w Poznaniu byto wiasnie to, co jg wyrdznia, pewien zwigzany z poje-
ciem marki atrybut psychologiczny, natomiast znakiem towarowym - jej
indywidualna nazwa, logo, exlibris, zawsze jednoznacznie z ta wysoka marka
utozsamiane. Sg to wiec dla mnie dwie rézne rzeczy.

By¢ moze trudno dla kazdej biblioteki stworzy¢ i wypromowac nazwe, znak
towarowy, ktéry by tak jednoznacznie kojarzyt ja z jej jakoscig, tak jak
w przypadku Biblioteki Bodleyanskiej czy Jagiellonki; sg to bez watpienia
»nazwy-marki”. Przywotywany juz M. Zboralski wyraznie podkresla, ze nazwa
jest gtébwnym reprezentantem ztozonego i obszernego pojecia marki powsta-
jacego w umysle odbiorcéw-klientéw, jest nosnikiem tozsamosci marki, jej
najwazniejszym inajlepszym ,,organizatorem”7.Dlatego tez np. przed dwudzies-
tu laty zmieniono nazwe: Biblioteka Gtdwna Uniwersytetu im. Adama Mic-
kiewicza w Poznaniu na obecng: Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu. Nazw
podobnych do pierwszej jest wiele w Polsce, druga wydaje sie bardziej zin-

6 Zboralski, M. Nazwy firm iproduktéw, s. 29.
7 Tamze, s. 33-34.



dywidualizowana. Dobra nazwa to rzecz wazna w walce o marke. Nikt nie mowi

przeciez: Biblioteka Zaktadu Narodowego im. Ossolifiskich, lecz krétko:

Ossolineum; Ksigznica Kopemikanska brzmi jednoznacznie i lepiej niz Woje-

wddzka Biblioteka Publiczna w Toruniu; jesli stysze: Hosjanum, to nie mam

pytan, ktére mogtyby sie pojawi¢, gdybym ustyszat: Biblioteka Wydziatu

Teologicznego Uniwersytetu Warmirisko-Mazurskiego w Olsztynie.

Do tej nazwy jednostkowej dodam logotyp, w skrdcie - logo, czyli ustalony
graficznie zapis nazwy, celowo zindywidualizowany, charakterystyczny dla
mojej biblioteki, petnigcy funkcje jej ,,znaku firmowego”, i bede wszedzie go
uzywat (papier listowy, wizytéwki, publikacje, informatory, tablica informacyj-
na przy wejsciu, druki monitéw itp.) po to, aby wigzat sie zawsze z moja
instytucja. Charakterystycznym dla bibliotek ,,znakiem” moze sta¢ sie ich
exlibris, takze w sposéb bardziej ztozony graficznie, artystyczny, okreslajacy
wiasnie ,,markowa” biblioteke.

Oczywiscie wiadomo, ze marke typu: Jagiellonka, Ossolineum buduje sie
latami i dochodzi sie do niej przez co$ wiecej niz ,,dobra” nazwa i tadne logo.
tatwiej jednak uzyskaé¢ dobrg marke, gdy bedg one towarzyszyty produktom
i ustugom bibliotecznym.

Warto wiec zapyta¢, co decyduje o jakosci marki? Powszechnie uwaza sig,
ze trzy elementy:

- jakos$¢ techniczna, czyli jakos$¢ biblioteki jako organizacji, tworzonego (jak
najszerzej rozumianego) aparatu informacyjnego, zakresu $wiadczonych
ustug itp., ale i warunkéw materialno-technicznych ich $wiadczenia;

- jakos$¢ funkcjonalna, czyli nastepstwo kontaktow powstajagcych w wyniku
Swiadczenia przez nas okreslonych ustug;

- jako$¢ emocjonalna, czyli konsekwencja fascynaq’i konsumenta pewnymi
atrybutami marki (tworzona ,,warto$¢ psychologiczna).

@] silemarki biblioteki bedzie $wiadczyta udana kompozycja wszystkich tych

aspektdw, cho¢ nalezy by¢ Swiadomym, ze na rynku ustug - a do tego rynku
zaliczy¢ nalezy biblioteki - najwazniejszy bedzie sposob obstugi. A wiec to, co od
lat powtarzam moim wspotpracownikom, a co, jak sgadze, czyni wigkszo$¢ z nas:
najwazniejszy jest czytelnik, jego potrzeby i sposéb ich zaspokojenia. Jesli pod
jego potrzeby i oczekiwania bedziemy budowaé nasze ushigi i dla potrzeb ich
realizacji celowo dobiera¢ zbiory, funkcjonalnie organizowaé¢ i wyposazac
pomieszczenia, organizowac system naszej pracy - budowaé bedziemy marke
Biblioteki Uniwersyteckiej.

Pragnac wykreowac silngmarke instytuqi, mozna skorzystac¢ zjednej z trzech
strategii:
- posiadania monopolu,
- stworzenia wzglednie prostego produktu o duzym rynku zbytu,
- mozliwosci pogtebienia rynku w przysztosci.

Jak to odnie$¢ do bibliotek? Bez watpienia pozycje monopolisty w zakresie
literatury wolnomularskiej w Polsce ma Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu,
a polonikéw XVI1 wieku Jagiellonka, moze jeszcze Biblioteka Narodowa. Czy
jednak strategia monopolu jest ograniczona dla bibliotek o starych zbiorach?
Sadze, ze nie: zastosowanie tej strategii jest mozliwe w przypadku specjalizacji
zbioréw. Biblioteka WSB w Poznaniu jest mtoda, ale np. dzieki speqalizaq’i
w gromadzeniu sprawozdan bankowych z catego Swiata staje sie monopolista,
nie tylko na rynku poznanskim.

Druga strategia jest najtrudniejsza do zastosowania, szczegdlnie w odnie-
sieniu do bibliotek mtodych, matych, specjalistycznych. Biblioteka Jagielloriska
istnieje przeszto 600 lat, liczy blisko 5minjednostek zbioréw, ma ogromny zesp6t
ludzi i powierzchnie uzytkowe, mogta wiec wypracowaé przez lata model
szybkiej, sprawnej, kompletnej i kompetentnej obstugi uzytkownika. Trudno
bytoby jej ,,megamarke” w tym zakresie zastgpi¢ inna (przynajmniej w Krako-
wie). Ale np. mniejsza biblioteka moze dzi$ szybciej opracowaé¢ komputerowo
cate swoje zbiory i skutecznie upowszechnia¢ informacje o nich poprzez Internet,
udostepniac je nie tylko ,,swoim” studentom, umozliwiaé automatyczna rezer-
wacje materiatdw, informowac czytelnikdw o czekajagcych na nich ksigzkach
poprzez mait czy sms. Moze wiec probowac stworzy¢ prosty, tani produkt dla
relatywnie duzego rynku zbytu.

Strategia trzecia koncentruje si¢ na adresowaniu ustug nie tylko do rynkéw
charakteryzujacych sie zr6znicowaniem potrzeb, ale i mozliwoscig jego po-
gtebienia w przysztosci. W przypadku bibliotek to np. mozliwos$¢ poszerzania
grupy odbiorcéw, co w praktyce oznacza trafianie dzi§ do uczniow Klas
maturalnych, ktérzy za rok (by¢ moze dzieki tym dziataniom) bedg naszymi
studentami. Obecnie jednak to przede wszystkim wchodzenie na rynek ustug
informacyjnych, ktérego mozliwosci rozwoju nie sg przez biblioteki jeszcze do
konca ogarniete. Jednak wiasnie nasze nowatorstwo na tym rynku da bib-
liotekom szanse stworzenia silnej marki.

Gdy uzyskamy juz wysoka marke, wazne bedzie oczywiscie jg utrzymanie.
Istotnym warunkiem budowy i utrzymania silnej marki jest osiggniecie pozyd'i
rynkowego lidera; znaczenia tej pozycji jednak nie nalezy przecenia¢. Osiaga sie
ja nie poprzez budowanie duzego przedsiebiorstwa (w wypadku bibliotek
- duzego liczebnie zbioru), ale dzieki innowacyjnym kanatom dystrybucji,
wchodzeniu w nowe segmenty rynku, eksploatowaniu nisz rynkowych, po-
wstatych dzieki zmianom otoczenia, nowym koncepcjom pozycjonowania marki
na rynku, czyli utrwalania jej planowanego wizerunku w Swiadomosci odbior-
cow z rynku docelowego, zgodnie z naszymi zatozeniami.

Waznym elementem, wrecz istotg strategii kazdej marki, jest jej wyr6znienie
sposrdd marek konkurencyjnych. Jednakze przekonanie, ze znakomity produkt
zostanie na pewno dostrzezony i sam sie wylansuje, jest nieporozumieniem.



Przedmiotem konsekwentnych, systemowych i ciggle aktualizowanych zabiegéw
musi sta¢ sie troska o zauwazalno$¢ marki oraz optymalizacje jej wizerunku
w oczach odbiorcéw. Wymaga to ciagtej troski o prawidtowy rozwéj komunika-
cji z odbiorca ustug. Komunikacja ta musi koncentrowac sie nie tylko na
wyjasnianiu istoty i walorow marki, lecz takze przyczyn jej wielkiego sukcesu.
Ten sukces natomiast tworzy sie zaréwno w dziatach ,,produkcyjnych” (groma-
dzeniu, opracowaniu, udostepnianiu), jak i w dziatach promocji czy zewnetrz-
nych agencjach marketingowych. Nie wystarczy wiec na przyktad stworzyc
wspaniale wyposazong czytelnie, ale trzeba jg odpowiednio ,sprzedac” za
posrednictwem informacji na stronie domowej biblioteki, systemu ulotek itp.,
réwniez poprzez wykorzystanie taméw miejscowej prasy czy lokalnej rozgtosni
radiowej. A wiec reklama, dziatania promocyjne, propagandowe, docieranie
w zr6znicowany sposob do obecnych, ale i potengalnych klientéw. To zadanie,
ktére musi bez przerwy realizowac dyrektor biblioteki i szerzej pojmowane jerj
kierownictwo. Dzi$ jednak to nie wystarcza, dlatego nalezy dazy¢ do wy-
odrebniania zespotdw czy stanowisk, ktdre w sposob profesjonalny beda sie
zajmowaly wyltacznie dziataniami na rzecz promocji. Kazdy produkt i marka
rzadzic¢ sie bedg pewnymi specyficznymi regutami komunikacji z otoczeniem.
Dlatego raz wystarczy reklama, raz konieczny bedzie wywiad, spotkanie
z przedstawicielami mediéw w celu zaprezentowania im nowego produktu czy
ustugi, innym razem trzeba bedzie zorganizowa¢ impreze w bibliotece (otwarcie
wystawy potgczone z wernisazem, promocja ksigzek, otwarcie nowego dziatu,
prezentacja nowych urzadzen), czasem rozesta¢ do VIP-6w najnowsza publika-
cje. Szkoda, ze bibliotekarze nie mogg urzgdza¢ degustacji swoich produk-
téw, cho¢ mozna np. testowo (i darmowo) dawac dostepy do baz danych. Jak
widaé, mozliwosci sg tu niemate.

Cokolwiek pozytywnego nie powiedzie¢ o komunikacji z otoczeniem i zwig-
zanej z nig reklamg i promocja, wydaje sie, ze tym, co w przypadku biblioteki
niezwykle wazne dla budowy marki, jest rozbudowywanie i odpowiednie $wiad-
czenie ustug. Biblioteki bedg bowiem w wigkszosci instytucjami, w przypadku
ktérych réznicowanie ,,sprzedawanych” débrjest trudne albo wrecz niemozliwe.
W ich przypadku klucz do sukcesu tkwi wtasnie w ich ustugowej ,,obudowie”8.
Trudno$¢ stworzenia nowego produktu (ksigzki, bazy, katalogu) musi by¢
rekompensowana nowym rodzajem ustugi, zwigzanej z tymi dobrami. Nie ma
w bibliotece okreslonej ksigzki, a wiec sprowadzimy jg w ramach wypozyczen
bibliotecznych, co wiecej, $ciagniemy jej odbitke kserograficzng (bedzie taniej
i bez konieczno$ci zwrotu), cho¢ i tak lepszy bedzie ten, kto $ciggnie plik
zawierajacy interesujgcy badacza tekst i wysSle go na jego adres mailowy. Brak
w bibliotece danego tytutu czasopisma w wersji print, wobec tego kupuje dostep

8 Altkorn, J. Strategia marki, s. 30-34.

do bazy petnotekstowej (najlepiej konsorcyjnie), dajac szybki, bardzo wygodny
i relatywnie tani dostep do zrddta informacji. Jak dyrektor Biblioteki Uniwer-
syteckiej w Chicago zatrudnie pieciu kurierow, wyposaze ich w auta lub
motocykle i szybko dostarcze pracownikom nauki na biurko zamawiane przez
nich mailem ksigzki. Chcac zastuzyé na miano ,,markowej” instytucji, w Od-
dziale Informacji Naukowej Biblioteki Uniwersyteckiej nie tylko organizujemy
(wzorem bibliotek brytyjskich) szkolenia tematyczne w okre$lone dni tygodnia
przez caty rok. Zaproponowalismy rowniez od nowego roku akademickiego
szkolenia na wydziatach z zakres6w tematycznych, w ilosci godzin i w terminach
indywidualnie proponowanych —juz nie w obrebie wydziatow - ale wrecz przez
kazdego z pracownikdw nauki i dla wskazanej przez niego grupy odbiorcow.
Trzeba przy tym pamietac, ze rozwdj ustug jest zjednej strony tatwy, gdyz moz-
na ,,podgladac¢” innych, uczyé sie i przejmowac ich pomysty, z drugiej trudny,
gdyz wymaga okre$lonej kultury organizacji, kwalifikacji personelu i ich
wiasciwej postawy. Ten obszar dotyczy innego, nie mniej waznego problemu
marketingu wewnetrznego, do ktdrego powrdcimy.

Najwieksze znaczenie w przypadku budowania marki na rynku ustug
stanowig kwalifikacje i zaangazowanie pracownikéw. Kultura obstugi klienta,
opanowanie emocjonalne pracownikéw, ich entuzjazm, inwestowanie w siebie
sg podstawa ksztattowania marki w ustugach, wymagajaca przenoszenia akcen-
tow w dziataniach marketingowych z obszaréw zewnetrznych na wewnetrzne.
Stwarza to réwnoczesnie zarzadzajacym bibliotekami wiele problemdéw; muszg
oni znalez¢ ztoty $rodek pomiedzy np. statoScig zatrudnienia (doSwiadczenie
pracownikow, ich przywigzanie do formy) a zmianami personalnymi (przyjscie
nowego pracownikajako element dynamizujacy dziatania). Ludzie, ich charak-
tery i kwalifikacje decydujg o budowaniu lojalnosci Kklientéw i rozwijaniu
marketingu partnerskiego. Dobrze obstuzony i zadowolony klient nie tylko
bedzie wracat do mojej biblioteki, ale przekaze innym pozytywng opinie o niej.
Pomocne, jak wspomniano, bedzie stosowanie nowoczesnych urzadzen i techno-
logii informacyjnych, ktére w bibliotekach stajg sie coraz czeSciej dobrem
powszechnym. Ich stosowanie wymaga z kolei ostroznosci, gdyz tatwo prze-
kroczy¢ cienka granice dyskrecji, anonimowosci, poufnosci informacji. Klient
moze obawia¢ sie negatywnych konsekwencji wykorzystania zgromadzonych
przez biblioteke danych, my z kolei musimy zdawac sobie sprawe z tego, ze
przekroczenie tych granic moze mocno wptyngé na ostabienie marki biblioteki.

W odniesieniu do ustug wazne bedzie dbanie o materializowanie ich oferty,
awiec przygotowywanie dokumentéw na wysokim poziomie jako$ciowym, oraz
najwyzsza sprawno$¢ w procesie $wiadczenia ustug. W pierwszym wypadku
chodzi o to, aby karty biblioteczne, informatorki, deklaracje, rewersy, monity
itd. byly estetyczne wydane. W drugim wypadku ponownie wskazujemy na duze
znaczenie marketingu wewnetrznego.



Coraz wazniejsze staje sie badanie jakosci $wiadczonych ustug, okre$lanie
réznic pomiedzy ich faktycznym poziomem a oczekiwaniami klientdw. Nabiera
znaczenia promocja, stwierdzanie, jakie ustugi sg najbardziej preferowane przez
klienta i koncentrowanie si¢ na ich $wiadczeniu. Niemate zadanie czeka tez
w zakresie podejmowania wysitkdw na rzecz zmiany postrzegania danego
rodzaju ustug. Negatywny spotecznie odbidr wszystkich bibliotek i ich orga-
nizacji, bibliotekarzy jako zawodu i podejmowanych przez nich dziatan, bedzie
rowniez negatywnie wptywat na ocene mojej biblioteki i na jej marke, na
mozliwo$¢ kreowania jej wizerunku, budowania pozadanej marki i utrzymywa-
nia jej wysokiej oceny.

Podsumowujgc, marka na rynku ustug, czyli na rynku dziatania bibliotek,
przez wiele lat nie byla pojeciem modnym czy nawet w sposéb szczegdlny
obecnym. Wydaje siejednak bezsprzecznie, ze zarzagdzanie markg na rynku ustug
bedzie nabierato znaczenia i to z kilku powodow:

- rosngcego znaczenia sektora ustug,

- niematerialnego charakteru ustug,

- istotnej roli pracownikéw w ksztattowaniu jakosci ustug,

- roli kontaktéw miedzyludzkich w relacjach na rynku ustug,
- dynamicznego rozwoju technologii informacyjnych9.

Dlatego jestem przekonany, iz na postawione we wstepie pytanie nalezy
odpowiedzie¢ pozytywnie. Dbato$¢ o budowanie marki biblioteki, wysokiej jej
jakosci jako organizacji i najwyzszego poziomu $wiadczonych przez nig ustug,
a co sie z tym wiaze, rozpoznawanie na rynku jej nazwy i powszechne
utozsamianie jej z wysoka, gwarantowang markga (klasg), jest nie tylko mozliwe,
ale wrecz konieczne.

9 Mruk, H. Zarzadzanie marka. Poznan 2002, s. 138-139.

Strategie zarzadzania a konkurencyjnos$¢ szkot wyzszych

Maria Czyzewska
Wyzsza Szkota Ekonomiczna
w Biatymstoku

Wizja bez dziatania to marzenie. Dziatanie bez wizji to koszmar.
Przystowie japoriskie

Kazda uczelnia, ktdrej celem jest nie tylko trwanie, ale réwniez odnoszenie
sukceséw w dlugim okresie, powinna mysle¢ perspektywicznie i ustali¢ cele
strategiczne oraz kierunki swojego rozwoju. W takiej sytuacji intuicyjne
zarzadzanie powinno ustgpi¢ miejsca zarzadzaniu racjonalnemu, opartemu
0 podejscie strategiczne, w ramach ktérego posiadanie spoéjnej, przemyslanej
strategii jest podstawowym wymogiem. Sprawa nabiera dodatkowego prioryte-
towego znaczenia w obecnych czasach - rosngcej konkurencji na rynku ustug
edukacyjnych, a w szczegélnosci ksztatcenia na poziomie szkoty wyzszej.

1. Strategia - podstawowe pojecia i rodzaje

Strategia to termin zaczerpniety z jezyka wojskowosci, podobnie jak wiele
innych w jezyku dzisiejszego biznesu (logistyka, operacyjny, taktyczny etc.).
Poczatkowe jego znaczenie w jezyku greckim oznaczato kierowanie wojskami
z pozycji wodza naczelnego, a nastepnie ,,dziat sztuki wojennej obejmujacy
przygotowanie i prowadzenie wojny, poszczeg6lnych jej kampanii i bitew” 1.
Wedtug pruskiego generata i teoretyka wojskowosci Karla von Clausewitza,
strategia to indywidualne planowanie i prowadzenie bitew, a nastepnie ich
taczenie, aby osiggna¢ cele wojny2. W najnowszym stowniku jezyka polskiego

1Sobol, E. (red.). Stownik wyrazéw obcych. Warszawa: Wydaw. Naukowe PWN, 1997, s. 1043.
2Ghyczy, T. von, Oetinger, B. von, Bassford, C. Clausewitz ostrategii. T+. A. Ehrlich. Warszawa:
Polskie Wydaw. Ekonomiczne, 2002, s. 119.



