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SPRAWOZDANIA

Jadwiga Mamzer, Jadwiga Swiqtczak, Katarzyna Baran

II Ogolnopolska Konferencja Naukowa
Zarzadzanie marketingowe biblioteka

W dniach 17-19.10.2007 Biblioteka Wyzszej Szkoly Bankowej w Po-
znaniu Wydziatu Zamiejscowego w Chorzowie wraz z Komisja Zarzadza-
nia i Marketingu przy Zarzadzie Gléwnym SBP zorganizowaly II Ogélno-
polska Konferencje Naukowa ,Zarzadzanie marketingowe biblioteka”.
Grupa pracownikow naszej Biblioteki wziela udzial w drugim i trzecim
dniu obrad. Oficjalnego otwarcia i powitania gosci dokonat Prorektor ds.
Wydzialu Zamiejscowego WSB w Poznaniu prof. dr hab. Zygmunt Przyby-
cin.

Marketing, termin znany z ekonomii, doskonale przyjat sie w bibliote-
ce i stworzyl w niej nowg rzeczywistosé, aczkolwiek jest ona instytucja
non profit, tzn. nieukierunkowang na zysk. Biblioteki s§wiadczg ustugi
yJhiematerialne”, sg instytucjami, ktérych funkcjonowanie wiaze sie z fa-
chowa i skuteczna obstuga uzytkownikoéw. Przedmiotem biblioteczne;j
podazy sa ustugi informacyjne, intelektualne, estetyczne, artystyczne.
Problematyke marketingu bibliotecznego w Polsce podejmowali: J. Woj-
ciechowski, J. Séjka, J. Kamienska, I. Socha, w latach 90-tych powstato
na ten temat wiele prac, po roku 2000 nastapil jednak wyrazny spadek
zainteresowania marketingiem bibliotecznym.

Ciekawy wykltad Od marketingu tradycyjnego do marketingu interne-
towego: biblioteka otwarta i otwarte bibliotekarstwo internetowe wyglosit
prof. Wieslaw Babik. Referujacy uswiadomit nam, ze marketing umiescit
biblioteke w sytuacji rynkowej (ustugi biblioteczne i informacyjne), a era
Internetu stworzyla dodatkowe mozliwosci dla bibliotek i ich uzytkowni-
kéw, co spowodowato owe przejsScie od marketingu tradycyjnego do inter-
netowego. Biblioteka naukowa to instytucja, do ktorej student i pracow-
nik naukowy przychodzi nie tylko po konkretna ksigzke, ale czesto po
informacje, rade, inspiracje do dalszego rozwoju umystowego i zawodowe-
go itp. Jako instytucja non profit powinna by¢ poza zakresem dzialania
pola marketingowego, jednakze w bibliotece istnieje wiele sposobow za-
spakajania potrzeb marketingowych. Tak jak wiele innych instytucji, bi-
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blioteka podlega ciaglym zmianom i musi by¢ otwarta na zmieniajace sie
potrzeby uzytkownikow (lektury w wersji elektronicznej, e-ksiazki, e-
czasopisma itp.). W centrum zainteresowan biblioteki winien znajdowac
sie zawsze czytelnik (uzytkownik), z ktéorym bibliotekarz powinien starac
sie nawiazac¢ kontakt, aby zrozumiec¢ jego potrzeby i w sposéb rzetelny
oraz profesjonalny je zaspokoi¢. Poniewaz biblioteka podlega takim sa-
mym prawom jak wolny rynek, dlatego ta wspélczesna instytucja musi
by¢ dostepna o kazdej porze i z kazdego miejsca dla czytelnikow (sie¢
internetowa powoduje zacieranie sie granic pomiedzy Swiatem realnym
a cyberprzestrzenia). W bibliotekach z powodzeniem funkcjonuje tez
branding, tj. strategia marketingowa polegajaca na wyrabianiu sobie
marki i budowaniu pozytywnego wizerunku jako instytucji (logo, gadzety
typu koszulki, breloki itp.). Biblioteki, w r6zny dostepny sposéb, powinny
sie tez same promowac, aby budowac i rozpowszechnia¢ swoéj pozytywny
wizerunek oraz przyczyniac sie do wzrostu prestizu, a przede wszystkim
do wiekszej liczby czytelnikow i uzytkownikéw korzystajacych z ich ushug.
Nie zapominajmy, ze wzrost liczby uzytkownikéw bibliotek to lepszy po-
ziom wyksztalcenia spoteczenstwa.

Mgr Urszula Jadczak z Biblioteki Glownej Politechniki Slaskiej w Gli-
wicach wyglositla referat Marketing biblioteczny: science fiction czy rze-
czywisto$é? Podobnie jak poprzednik, podkreslila, ze marketing biblio-
teczny powinien polega¢ na zrozumieniu potrzeb klientéw i wykorzysta-
niu tej wiedzy dla zbudowania oferty. Autorka wyréznila dwa rodzaje
marketingu bibliotecznego — marketing wewnetrzny (wytyczenie niezbed-
nych standardéw dziatania, efektywnos¢ pracy, dobra wspélpraca pomie-
dzy dzialami wewnatrz biblioteki i pomiedzy jej pracownikami, aktywnos¢
bibliotekarzy, system motywacji) i marketing zewnetrzny (penetracja ryn-
ku, sledzenie innowacji, wyjScie z produktem na rynek, zgromadzenie
niezbednych do tego celu Srodkéw). Biblioteki poprzez dobrze swiadczone
ustugi, odpowiednio promowane i us§wiadamiane wsréd czytelnikéw pro-
wadza dzialalno$§¢ marketingowa. Marketing w bibliotece istnieje, to nie
science fiction, ale rzeczywistosc.

W wykladzie Prospoteczne dziatania wspétczesnej biblioteki jako na-
rzedzie marketingu: konieczno$é czy potrzeba serca?, mgr Jadwiga Kotul-
ska z Uniwersytetu Opolskiego podkreslita, ze termin marketing zaczat
obowiagzywac dopiero w XX wieku, natomiast techniki marketingowe byty
przekazywane z pokolenia na pokolenie. W latach 90-tych ubieglego wie-
ku nowoscia bylo to, ze techniki marketingu komercyjnego zostaly zasto-
sowane w dzialaniach spolecznych do propagowania idei, ksztaltowania po-
zadanych postaw. Prelegentka podkreslita znaczenie prospotecznych dzialan
w bibliotece, jako waznego narzedzia jej marketingu. Podala przyklady roz-
nych form zaangazowania w tego typu dzialania (,Cala Polska czyta dzie-
ciom”, akcja Bydgoszczy — dzielenie sie ksiazka, akcja pomocy bibliotekom
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dotknietym powodzia - ratowanie ksiegozbiorow i pomoc bibliotekarzom).
Biblioteka Uniwersytetu Opolskiego sama dwukrotnie doswiadczyla pomocy
od zaangazowanych osoéb i instytucji, ktére znaczaco pomogly jej w niwelo-
waniu skutkéw zywiotu.

Mgr Urszula Poslada w wystapieniu Budowanie wiezi w Srodowisku
uniwersyteckim: rola marketingu partnerskiego w dziataniach biblioteki
akademickiej podzielila sie swymi spostrzezeniami na temat funkcjono-
wania OSrodka Informacji Naukowej UMCS w Lublinie. Misja kazdej bi-
blioteki naukowej winno by¢é wspieranie edukacji i badan naukowych
realizowanych przez uczelnie oraz zapewnienie jej uzytkownikom dostepu
do informacji o krajowych i swiatowych osiagnieciach naukowych. Do
tego celu stuzy marketing partnerski, czyli zindywidualizowane podejscie
do klienta i budowanie z nim dlugotrwalych wiezi. To kadra naukowa
danej uczelni wyznacza profile naukowo-badawcze i tym samym okresla
potrzeby dydaktyczne, wiec wspotuczestniczy w wytyczaniu kierunku
rozwoju biblioteki. Méwczyni podkreslita znaczenie wspoélpracy z kadra
naukowa uczelni poprzez rézne dostepne narzedzia (rozmowa telefonicz-
na, poczta elektroniczna, komunikator internetowy typu gadu-gadu, ska-
pe). Przez e-maile pracownicy biblioteki UMCS gromadza informacje na
temat przydatnosci dostepnych baz danych, trafnosci doboru dokonywa-
nych zakupéw itp. Prelegentka z przykrosScia stwierdzila, ze kadra na-
ukowa w niewystarczajacy sposob wykorzystuje mozliwosci proponowane
jej przez bibliotekarzy. Dlatego dazenie do wypracowania przez biblioteke
naukowa odpowiedniej metody marketingu partnerskiego we wspolpracy
z naukowcami i uswiadomienie obopoélnej korzysci moze przyczynic sie do
zbudowania wspoélczesnego wizerunku biblioteki, realizujacej naukowe
potrzeby swej uczelni.

Mozliwosci wykorzystania badann marketingowych w bibliotekach
przedstawila mgr Maja Wojciechowska 2z Biblioteki Szkoly Wyzszej
Ateneum w Gdansku. Oméwita funkcje (deskryptywna, eksplikacyjna,
prognostyczng, innowacyjna, kontrolng) i etapy badan marketingowych.
Podzielita informacje marketingowe na trzy grupy. W pierwszej wymienita
informacje pierwotne (zbierane na potrzeby biezacego badania) i wtérne
(pozyskiwane ze zrédel posrednich, np. raporty, opracowania, zestawie-
nia). W drugiej grupie umiescitla informacje wewnetrzne (statystyki, ra-
porty powstate wskutek funkcjonowania biblioteki) i zewnetrzne (pozy-
skiwane od os6b i instytucji zajmujacych sie ich gromadzeniem, np. ar-
chiwa, urzedy). W kolejnej wymienita otwarte zrédla informacji (ltatwo
dostepne publikacje ksigzkowe, czasopisma, raporty instytucji) oraz za-
mkniete zrodla informacji (osoby prywatne, trudno dostepne dokumenty,
bazy danych o ograniczonym dostepie, raporty wewnetrzne itp.). Wojcie-
chowska skonstatowata, ze informacje marketingowe musza by¢ rzetelne,
wiarygodne, aktualne, dokladne, kompletne, dostepne i szybko uzyski-
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wane, a przysztosc¢ bibliotek nie jest zalezna od wynikéw badan marke-
tingowych.

Nad tym Jak ztapaé uzytkownika w siec¢? Marketing 2.0 w bibliotece
zastanawiala sie (z nami) mgr Bozena Jaskowska z Biblioteki Uniwersyte-
tu Rzeszowskiego. Wspoélczesny sSwiat szybko sie zmienia, wiec zmienia
sie takze otoczenie wirtualne biblioteki. Nowa mozliwoscia kreowania
biblioteki i jej ustug w sieci stal sie Web 2.0, czyli sie¢ jako platforma
tworzona przez wykorzystanie dobrze sprawdzonych, zdefiniowanych
standardéw. To Internet drugiej generacji, w ktérym suma inteligencji
internautéw utworzyla nowa jakos¢ - inteligencje zbiorowa (kazdy moze
by¢ nadawca i odbiorca, moze modyfikowaé, zmieniaé, od siebie dodawac
rozne informacje), jak to ma miejsce np. w Wikipedii. We wspotczesnych
bibliotekach naukowych powstaja tzw. biblioblogi, biblioteczne videoblogi
i audioblogi, fora dyskusyjne, usery, ktére stuza promowaniu ushug, edu-
kowaniu uzytkownikéw, pozyskiwaniu nowych czytelnikow, komunikacji,
zjednywaniu e-czytelnikow, walce ze stereotypem ,niewspoélczesnosci”
biblioteki. Aby marketing 2.0 byl skuteczny, powinien spelnia¢ nastepu-
jace warunki: wyrazisto$¢ przekazu, pomystowos¢ i skupienie sie na od-
biorcach, odwaga i eksperyment, umiejetnosé¢ optymalnego wykorzystania
nowoczesnych technologii, wiara we wtasny przekaz. Referentka przed-
stawila zasady skutecznego marketingu 2.0 w bibliotece, sa to: zrozumie-
nie zasad dzialania spolecznych mediéow w Internecie i nauczenie si¢ ich;
wykorzystujac umiejetnosci i kreatywnos¢ pracownikow, opracowanie
sdwuzerowego” planu marketingowego; stanie sie uczestnikiem komuni-
kacji poprzez dolaczenie do dyskusji lub jej zainicjowanie, a takze zache-
canie do komentarzy; przekazywanie ciekawych tresci, ciaglte aktualizo-
wanie informacji; dbanie o to, by materialy z bibliotecznego serwisu kra-
zyly po sieci; stosowanie nowych narzedzi jak RSS, podcast; biblioteka
ijej zasoby powinny zaistnie¢ w takich serwisach jak Youtube.com,
Flickr.com, Myspace.com..

Pani mgr Aneta Satlawa, pracownik Dziatu Promocji Biblioteki Sla-
skiej, w referacie Katowickie Prezentacje Biblioteczne — Biblioteka Slaska
przedstawila na konkretnym przykladzie dzialania, ktore podjeta BS, aby
poprawic¢ spadajacy stan czytelnictwa w wojewodztwie Slaskim. Postano-
wiono ,wyjsS¢ do czytelnika” i zainicjowano coroczne ,Katowickie Prezen-
tacje Biblioteczne”, jako forme pokazania przez poszczegbdlne biblioteki
swoich dzialan. Pomyst ten sie przyjat i bedzie kontynuowany w przyszlo-
Sci.

Ciekawe pomysty, z dobrym skutkiem, od wielu lat realizuje Miejska
Biblioteka Publiczna w Dabrowie Goérniczej. Jej reprezentantki z dziatu
public relations, w osobach mgr Edyty Gudek-Piekoszewskiej i mgr Pau-
liny Podzornej, podzielily sie swymi doswiadczeniami w kreowaniu wize-
runku biblioteki i wspélpracy z mediami. W interesujacy sposob zapre-
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zentowaly slajdy, pokazujace aktywnos¢ bibliotekarzy w przekazywaniu
mediom informacji o dziatalnosci MBP. Brawa za kreatywnos¢ i poczucie
humoru, jednak specyfika pracy bibliotek naukowych nie pozwala na
realizowanie tych pomysitéw na naszym ,podwoérku”.

Biblioteka Glowna Uniwersytetu Szczecinskiego w ciagu pieciu lat
znaczaco zmienita swéj wizerunek. Za sprawa mgr Urszuli Ganakowskiej
i mgr Miroslawy Roézyckiej dowiedzieliSmy sie, w jaki sposéb to osiagnieto.
Ot6z biblioteka organizuje dla studentéw, kadry naukowej i mieszkanicéw
Szczecina ,Spotkania Strumianskie”, ze znanymi osobami Zycia publicz-
nego, ktorym towarzysza wystawy, kiermasze ksiazek. Cyklicznie organi-
zowane sa koncerty, konkursy recytatorskie, spektakle teatralne, warsz-
taty, prowadzona jest akcja ,ksiazka za zlotéwke”, promuje sie wydawnic-
twa bibliotekarskie itp. Ta forma dzialalnosci biblioteki spotyka sie z du-
zym, ciagle rosnacym zainteresowaniem spoleczenstwa.

Innowacyjne rozwiqzania w bibliotekarstwie firiskim z wykorzysta-
niem elementéw strategii marketingowych pokazata dr Iwona Pugacewicz.
Panstwo finskie jest mocno zaangazowane w promocje bibliotek, wspiera
ich dzialalno$é¢, co jest odnotowane w ,Rzadowej strategii rozwoju 2006-
2010”. Biblioteki finskie wychodza naprzeciw spoleczenstwu poprzez or-
ganizacje dzialan w roznych formach. Stowarzyszenie Bibliotekarzy Fin-
skich zainicjowalo akcje ,Seniorsurf’, przez ktora uczy ludzi w starszym
wieku postugiwaé sie Internetem, pisa¢ sms-y. Bibliotekarze uczestnicza
w audycjach radiowych, gdzie na antenie odpowiadaja na pytania stu-
chaczy. Inne formy aktywnosci finskich bibliotekarzy to: Netti-Nysse, czyli
Internet na koétkach (autobusy z dostepem do sieci); IGS Information Gas
Station (Informacyjna Stacja Benzynowa); Library 10 (Biblioteka na stacji
kolejowej). Tak réznorodna dziatalnos¢ bibliotekarzy sprzyja rozwojowi
spoleczenstwa finskiego, umacnia pozycje i znaczenie bibliotek.

Mgr Marcin Dembowski w referacie Identyfikacja organizacyjna jako
potezne zrédlo przewagi konkurencyjnej wskazal jak wazna jest identyfi-
kacja pracownika z firma (organizacja) w kreowaniu jej wizerunku. Pra-
cownik, ktéry w pelni identyfikuje sie z firma, jest oddany i lojalny wobec
pracodawcy, wklada wiecej wysitku i zaangazowania w prace. Identyfika-
cja to samoprezentacja organizacji, wynikajaca z zachowania kazdego
z jej pracownikéw, wyrazajaca swoje cechy poprzez komunikacje i symbo-
le. Inaczej to zamierzona (celowa) prezentacja osobowosci organizaciji,
ktora mozna przedstawiac¢ poprzez wiasne logo, gadzety, emblematy itp.

Obrady drugiego dnia konferencji zakonczyta mgr Barbara Baranska-
Malinowska, wystapieniem Co i jak promowaé w bibliotece...? Wykazata
jak waznym czynnikiem wplywajacym na wizerunek biblioteki, jej reputa-
cje i popularnos¢ jest promocja. Dawniej te role spelniat (cho¢ nie nazy-
wano tego w ten sposob) aparat informacyjny biblioteki — katalogi kart-
kowe, kartoteki zagadnieniowe. Obecnie coraz powszechniej te funkcje
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spelnia Internet, a dobrze zaprojektowana strona internetowa jest wizy-
towka biblioteki. To za jej posrednictwem biblioteka przekazuje (promuje)
informacje o swoich zbiorach, pracownikach, wlasnej historii, dzialalno-
§ci, a poprzez linki do dobrych stron www wskazuje szerokie mozliwosci
wyszukiwania trafnych informacji.

Ostatni dzien konferencji rozpoczela mgr Sylwia Baranowska, poru-
szajac temat Wizerunku biblioteki jako elementu wizerunku uczelni. Bo
przeciez to biblioteka, a wlasciwie jej zasoby i odpowiedni sposéb funk-
cjonowania sa waznym elementem ksztaltujacym poczucie jakoSci zdo-
bywanej przez studentéw wiedzy oraz dobrego wyboru kierunku studiow.
Dlatego biblioteka poprzez dobrze skoordynowane dzialania i Scistg
wspolprace z wladzami uczelni wspottworzy jej wizerunek. Prelegentka
podata przyklady zewnetrznego wizerunku uczelni i biblioteki (szyldy,
logotypy, papier firmowy, odpowiednio dobrana czcionka itp.) oraz narze-
dzia, jakimi powinna dysponowac biblioteka, aby w pelni realizowac za-
dania uczelni. Tymi elementami sa: przestrzenna organizacja jednostki
(oswietlenie, kolorystyka wnetrz, meble itp.), osobowos¢é pracownikéow
i panujace miedzy nimi relacje, sam bibliotekarz — jako zrédto informacji
o potrzebach czytelnikéw i poziomie ich satysfakc;ji.

Marketing biblioteki w zmieniajacym sie Swiecie. Marketing w Bibliote-
ce Uniwersytetu Lodzkiego — wybrane dziatania marketingowe przedsta-
wita mgr Beata Leder-Niewola. Podkreslila, ze wszelkie przemiany w Swie-
cie sprawiaja, ze zmienia sie rola biblioteki, a szczegélnie jej miejsce
w procesie przeplywu, wymiany i przechowywania informacji. Poprzez
poréwnanie zadan biblioteki tradycyjnej (gromadzenie, opracowanie,
przechowywanie i udostepnianie zbioréw) i biblioteki nowoczesnej (two-
rzenie zasobow, organizacja i zapewnienie dostepu do zbiorow) wskazata
na zmiany, jakie zaszly w dzialalnoSci tej instytucji, poprzez stosowanie
marketingu ustug. Na przykladzie zastosowanych srodkéw marketingo-
wych (zewnetrzne i wewnetrzne) w Bibliotece Uniwersytetu Lodzkiego
wykazala potrzebe dokonywania przez biblioteki analizy stabych i moc-
nych stron (SWOT), aby podnosi¢ jakosé oferowanych ustug i realnie oce-
ni¢ swoja pozycje marketingowa.

Mgr Malgorzata Dabrowicz przedstawila System ocen okresowych pra-
cownikéw w bibliotece, jako nowoczesny i uniwersalny instrument zarza-
dzania zasobami ludzkimi. Prelegentka pokazala rézne metody i narze-
dzia stosowane przy ocenie pracownika, nie jako osoby, ale posiadanych
przez niego cech i kompetencji w odniesieniu do potrzeb zajmowanego
stanowiska i wykonywanych zadan. Oceny maja stuzy¢ kontroli realizacji
zadan biblioteki, a takze motywowaniu pracownikéw do podejmowania
dzialan pozadanych i eliminowania niepozadanych, okreslaniu mozliwych
Sciezek rozwoju pracownikow, lepszej komunikacji wsréd bibliotekarzy
(eliminowanie niedoméwien)). Zastosowanie SOOP przyczynia sie tworze-
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niu nowych postaw u pracownikow (ujawnianiu swych mozliwosci, pozy-
tywnemu nastawieniu do probleméw w pracy, wiekszej otwartoSci na
wspolprace).

Jak wyglada Zarzagdzanie czasopismami w bibliotece Politechniki Wro-
ctawskiej pokazala mgr Lucja Maciejewska, omawiajac modul systemu
APIN, ktory umozliwial zarzadzanie baza wlasnych czasopism od lat 90-
tych ubieglego wieku do 2002 r., gdy wdrozono system ALEPH, do ktoére-
go przekonwertowano baze. Wskazala na trudnosci, jakie musiano poko-
nac¢ przy przetransportowaniu danych. Nastepnie prelegentka przedstawi-
la system Onelog, za pomoca ktérego Biblioteka PWr udostepnia e-
czasopisma.

Zagadnienie Public relations w aspekcie pracy w bibliotece oméwila dr
Maria Buszman-Szklarska. Public relations stanowi element promocji
biblioteki, stuzgcy tworzeniu pozytywnego wizerunku i dobrych relacji
miedzy biblioteka a otoczeniem zewnetrznym. Prelegentka podata sposo-
by projektowania procesu PR w bibliotece (zbadanie stanu wyjSciowego,
np. przez analize SWOT; wyznaczenie celow dzialan — np. zbudowanie
pozytywnych relacji z otoczeniem, zmiana wizerunku; realizacja wytyczo-
nego programu, ocena jego wynikéw) oraz techniki temu shuzace (wydaw-
nictwa firmowe; tablica ogloszen; imprezy okoliczno$ciowe, integracyjne;
gadzety itp.).

Mgr Karolina Gabry§s w prezentacji Biblioteka otwarta — biblioteka ak-
tywna. Sztuka promocji Biblioteki Gléwnej Akademii Swietokrzyskiej
w Kielcach przyblizyta dziatalno§é promocyjna BG AS. Podkreslita jak
wazne jest miejsce biblioteki w strukturze uczelni jako jednostki ogélno-
uczelnianej, wspottworzacej kulture akademicka. To wlasnie przez dzia-
lania promocyjne, m.in. techniki public relations, biblioteka uswiadamia
czytelnikom, ze gromadzi r6znorodne materiaty. Prelegentka przedstawita
cele strategiczne, jakie wytyczyla biblioteka AS dla swej dziatalnosci,
m.in.: kreowanie nowej wizji bibliotekarza, utworzenie Konsorcjum -
Swietokrzyska Biblioteka Wirtualna, digitalizacja zbioréw, utworzenie
fundacji wspierajacej biblioteke.

Konferencje zamknal wyklad mgr. Leszka Szydlika Komunikacja mar-
ketingowa biblioteki uczelnianej z otoczeniem ze szczegélnym uwzglednie-
niem relacji bibliotekarz — uzytkownik. Opierajac sie na definicji marketin-
gu partnerskiego, ktéry ,... polega na identyfikowaniu, ustanawianiu,
utrzymywaniu i wzmacnianiu przynoszacych zysk relacji z klientem i in-
nymi interesariuszami, tak by kazda z zaangazowanych stron osiagneta
swoje cele; dokonuje sie¢ to poprzez wymiane i spelnianie wzajemnych
obietnic” podkreslit znaczenie znajomosci elementow psychologii komu-
nikacji w relacji bibliotekarz — czytelnik.

W dzisiejszym, szybko zmieniajacym sie Swiecie istotna wydaje sie byc¢
zmiana pojmowania przez spoleczenstwo roli biblioteki i jej dziatan.
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Oczekiwania sa coraz wieksze i niewspotmierne do srodkéw finansowych,
jakimi dysponuja biblioteki. Wymusza to na nich podejmowanie wyzwan,
oferowanie nowych ustug, aby w ten sposob pozytywnie oddzialywac¢ na
swoich uzytkownikéw i otoczenie. Dlatego wykorzystuja wszelkie narze-
dzia marketingowe, aby umacniac¢ swoéj wizerunek i zyskiwac¢ poparcie dla
swej dzialalnosSci.

Mgr Jadwiga Mamzer i Jadwiga Swiqgtczak sq pracownikami Sekcji Informacji
Naukowej Biblioteki Gtéwnej AWF w Katowicach.

Mgr Katarzyna Baran jest Kierownikiem Sekcji Gromadzenia i Opracowa-
nia Zbioréow Biblioteki Gtownej AWF w Katowicach.



