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Abstrakt

Biblioteka akademicka jako miejsce zajmuje wyjatkowa pozycje w kampusie.
Zaden inny budynek, zaréwno fizycznie, jak i symbolicznie, tak jak biblioteka, nie
stanowi centrum naukowego szkoly wyzszej. Wspolczesna biblioteka to struktura
elastyczna, rozwijajaca si¢ w sposob dynamiczny, integrujaca spotecznos$¢ aka-
demicka. Aby sprosta¢ dzisiejszym wyzwaniom, powinna stac si¢ katalizatorem
zmian, podejmujac réznorodne formy dzialan marketingowych. W ten sposéb be-
dzie dawac¢ poczucie wspoélnoty, przenoszac uczelni¢ w przysztosc.

Stowa kluczowe
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Biblioteka akademicka zajmuje wyjatkowa pozycje w kampusie. Zaden inny
budynek, zaréwno fizycznie, jak i symbolicznie, tak jak biblioteka, nie stanowi
centrum naukowego szkoty wyzszej. Biblioteke na uczelni od dawna uznawano
za miejsce gromadzenia i udostgpniania materiatdw naukowych. Przez lata uosa-
biata podstawowe warto$ci akademickie, prezentujac réoznorodne zasoby wiedzy.
W Sredniowieczu byta instytucja o charakterze klauzulowym, odwiedzana gtéwnie
przez mnichow. W tym czasie penila funkcje repozytorium i straznika wiedzy (np.
biblioteka kapitulna w Gnieznie i w Krakowie w XI w.). W okresie O$wiecenia
miata juz charakter bardziej otwarty i uchodzita za wiodacy os$rodek nauki oraz
miejsce spotkan naukowcow (np. Biblioteka Akademii Krakowskiej 1 Wilenskiej).
Dzi$ kontynuuje swoja tradycyjna odpowiedzialno$¢ archiwizacji ksiggozbioru
i zachowania dziedzictwa wtasnej uczelni.

Centralne pozycjonowanie daje jej poczucie wspdlnoty intelektualnej, ustano-
wionej w celu wspierania postepu oraz utrwalania i propagowania nauki. Jednak
postep technologiczny catkowicie odmienit oblicze wspotczesnej biblioteki.
Technologia informacyjno-komunikacyjna (ang. /nformation and Communication
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Technologies — 1CT)! zrewolucjonizowata nie tylko system przechowywania, prze-
twarzania i rozpowszechniania informacji, ale wptyneta rowniez na sposob korzy-
stania z ustug bibliotecznych, zasobdw i przestrzeni fizyczne;.

Dostgpdoustug bibliotecznych propagowany jest niezaleznie od
czasu i miejsca?. Coraz wigkszy nacisk kladzie si¢ na ustugi spersonalizowane.
Zmiany w sektorze ustug powiazane sg z dziatalno$cig informacyjna i dydaktyczna.
Ustugi informacyjne udostepniane sg online poprzez wybrane serwisy (platforme
Ask a Librarian, system Help desk, panel FAQ, forum biblioteczne) i kanaty ko-
munikacyjne (Gadu-Gadu, Skype). Z kolei ustugi dydaktyczne realizowane sg za
posrednictwem platformy cyfrowej, w wirtualnej przestrzeni dydaktycznej (e-lear-
ning) na platformie Moodle. Kolejny krok to przystosowanie ustug juz istniejacych
do potrzeb uzytkownikoéw korzystajacych z urzadzen mobilnych, np. optymalizacja
katalogow OPAC dla urzadzen przeno$nych, tworzenie aplikacji mobilnych dla
zbiorow zdigitalizowanych, promowanie ushug referencyjnych za posrednictwem
SMS-6w.

Nowe ushugi wymagaja skutecznych narzedzi promocji. Celom tym stuza
wlasna witryna internetowa i marketing e-mailowy. Biblioteka za posrednictwem
strony WWW realizuje réznorodne formy aktywnos$ci. Najpopularniejsze z nich
to: wysylanie bezptatnego newslettera, prowadzenie bloga, udziat w forach i li-
stach dyskusyjnych, tworzenie prezentacji na potrzeby zaje¢ z przysposobienia
bibliotecznego, organizowanie szkolen i kurséw, opracowywanie materiatow na
temat zasobow edukacyjnych Internetu®. Z kolei marketing e-mailowy pozwala,
za posrednictwem poczty elektronicznej, promowac¢ nowe produkty i ustugi oraz
umacnia¢ wiezi z uzytkownikami. Ostatnio coraz wieksza uwage poswieca si¢ po-
zycjonowaniu stron i roli mediow spoteczno$ciowych w tym procesie (marketing
internetowy).

Nowoczesne technologie znalazly zastosowanie w automatyzacji procesoOw
bibliotecznych oraz w ksztalceniu na odlegtos¢. Dziatania zwigzane z automaty-
zacja majg na celu likwidacje zbednych czynnosci, zwtaszcza technicznych i udo-
skonalenie obstugi uzytkownikow. Efektem ich jest powstanie: specjalistycznych
programow komputerowych, systemoéw informacyjno-wyszukiwawczych oraz sie-
ci teleinformatycznych, dajacych mozliwos¢ bezposredniego dostgpu do duzych
zasobow informacyjnych. Dla potrzeb ksztalcenia na odlegto§¢ wprowadzane sa
nowe produkty medialne i technologie, pozwalajace zorganizowac badz usprawnic
multimedialng infrastrukturg. Organizowane sag Multimedialne-Service-Centra oraz
Zintegrowane Centra Ksztalcenia i Technologii Informacyjnych, powstale z po-

L Pojecie technologii ICT (z ang. Information and Communication Technologies), [w:] ESIT —
Europejska Szkola Informatycznych Technologii, [online] http://www.esit.pl/doradztwo/pojecie-
-technologii-ict [dostep: 23.06.2014].

2 Zob. http://www.eduroam.org/.

3 E. Kolodziejczyk, Strony WWW dwudziestu najlepszych bibliotek uczelni akademickich
w krajuw 2011 r. — proba analizy, ,,Biuletyn EBIB” 2012, nr 1 (128), [online] http://www.ebib.pl/
images/stories/numery/128/128 kolodziejczyk.pdf [dostep: 23.06.2014].
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laczenia Biblioteki i Centrum Informacyjno-Komunikacyjnego Szkoty Wyzszej
(biblioteki hybrydowe).

Nowe rozwijajace si¢ technologie edukacyjne taczone sg z tradycyjnym
z as o bem wiedzy (cyfrowe zapisy stanowig uzupehienie zbioréw tradycyj-
nych). Biblioteka zaczyna peti¢ rolg Osrodka Informacji Naukowej, wyposazo-
nego w dziedzinowe serwisy informacyjne, z nieograniczonym dostgpem do baz
danych i pelnych tekstow. Staje si¢ rzecznikiem praw intelektualnych, skupiaja-
cym roéznorodne dyscypliny w szybko rozwijajacym si¢ srodowisku. Dziataniom
o charakterze technologicznym towarzysza innowacyjne rozwigzania edukacyjne.
Opracowywane sg programy do rozpoznawania innowacji w bibliotece. Celem ich
jest:

— dostosowanie si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb otoczenia;

—korzystanie z nowych form wspotpracy;

— ksztaltowanie proinnowacyjnego otoczenia;

— podniesienie jakosci proponowanych ushug;

— poszerzenie przestrzeni komunikacyjnej;

— prezentacja tradycyjnych ustug w formie cyfrowej;

— tworzenie nowych standardow jakosci;

— usprawnienie dziatalno$ci organizacyjne;j;

— zapewnienie dalszego rozwoju instytucji.

Technologia wzbogacila prz e s t r z e 11 czytelnika. Powszechne staty sie
wspolne obszary funkcyjne z wyodrebnieniem sfer do nauki, kultury i relaksu. Taka
organizacja ma na celu stworzenie instytucji otwartej i wielofunkcyjnej*. W ten
sposob biblioteka staje si¢ Centralnym Osrodkiem Kulturalnym, O$wiatowym
i Rekreacyjnym, w ktorym znajduja si¢ m.in. sale wystawowe oraz miejsca spo-
tkan intelektualnych. Podczas takich spotkan tworzy si¢ rynek idei, bedacy istotnym
elementem kazdej wspolnoty uczace;j si¢.

Wraz z pojawieniem si¢ rozproszonych form informacyjnych centralna rola
biblioteki jako repozytorium faktéw zmienita si¢. Obecnie biblioteka uznawana
jest za centrum dziatalno$ci kulturalnej szkoly wyzszej, w ktérym organizowane
sq egalitarne przestrzenie nauki z kulturg. Elastyczne rozplanowanie przestrzeni
funkcyjnych, w ktorych jedna strefa funkcyjna przechodzi w nastgpng i moze by¢
nieustannie modyfikowana, pozwala jej z tatwoscig dostosowac si¢ do nowych
technologii.

Biblioteka akademicka we wspotczesnej uczelni staje siecentralny m
miejscem:

— aranzowania elastycznych przestrzeni funkcyjnych;

— dostepu do informacji;

4 L. Szczyglowska, Nowa biblioteka — nowa przestrzen — nowe mozliwosci — nowe wyzwa-
nia, [online] http://www.biblioteka.pwr.edu.pl/files/prv/id16/o_bibliotece/Akademia%20wiedzy/
Nowa_biblioteka-nowa_przestrze Szczyglowska.pdf [dostep: 24.06.2014].
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— dziatan kreatywnych;

— implementowania programow, majacych na celu ograniczenie wydatkow fi-
nansowych;

— konstruowania innowacyjnych rozwigzan edukacyjnych;

— korzystania z nowoczesnych form technologicznych i informacyjno-komu-
nikacyjnych;

— ksztalcenia na odlegtos¢;

— ksztattowania nowych form organizacyjnych;

— organizowania przestrzeni cyfrowej;

— planowania obszaréw Swiatopogladowych;

— praw intelektualnych;

— promocji nowych ustug i zasobéw informacyjnych;

— propagowania kultury;

—realizacji doswiadczen edukacyjnych, w ktorych nowe i rozwijajace si¢ tech-
nologie informacyjne taczone sg z tradycyjnym zasobem wiedzy;

— scalania dynamicznie rozwijajacego si¢ zasobu edukacyjnego ze wspolnota
intelektualna;

— spotkan srodowisk opiniotworczych;

— strategii innowacyjnych;

— tworzenia wlasnych produktow informacyjnych;

— urzeczywistniania wspolnych projektow;

—wdrazania zintegrowanych technologii informacyjnych;

— wprowadzania kultury innowacyjnej;

— wspierania rozwoju spoleczno$ci akademickie;j;

—wykorzystywania nowych technologii do automatyzacji proces6w bibliotecz-
nych;

— zapewnienia akademickiej przestrzeni spolecznej przez tworzenie scentrali-
zowanego, interdyscyplinarnego i w petni skonfigurowanego srodowiska wtasnych
zasobow w potaczeniu z otoczeniem nauki;

—zdalnego dostepu do zasobow drukowanych i elektronicznych;

—zmian w sektorze ustug.

Zmiany, jakie zachodza w technologii, badaniach naukowych, nauczaniu i ucze-
niu si¢ stworzyty zupetnie inny kontekst misji biblioteki akademickiej. Wspotczesna
biblioteka to instytucja nowoczesna i wielofunkcyjna, ktéra stawia sobie za cel
,,DyC potrzebna” i by¢ wtasciwie postrzegana. Wedtug badan na temat przydatnosci
biblioteki, przeprowadzonych wsrod wyktadowcow na Uniwersytecie w Indiach
Zachodnich, tylko 47% oso6b byto swiadomych, jakie ustugi biblioteka oferuje®. Ten
brak informacji czgsto wptywa na fatszywe postrzeganie funkcjonalnosci bibliote-
ki. Zatem biblioteka akademicka powinna starac si¢ ,,przyciagnac” uzytkownikow

5 K. Lara, Library branding and the research marketplace, [online] http://www.publish-
ingtechnology.com/2014/01/library-branding-and-the-research-marketplace/ [dostep: 24.06.2014].
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przez odpowiednio dobrang strategi¢ marketingowg. Podejmujac dziatania marke-
tingowe musi mie¢ jasno zdefiniowane cele. Moga to by¢ na przyktad:

— kreowanie i utrwalanie wizerunku marki w mediach wirtualnych — na forach,
portalach, blogach; w mediach spotecznosciowych; w wyszukiwarkach interneto-
wych;

— budowanie pozytywnych opinii w serwisach spotecznos$ciowych i ich kon-
frontacja z negatywnymi,

—tworzenie wartosci marki przez wspotprace z liderami opinii, zarowno w Swie-
cie wirtualnym, jak i rzeczywistym.

Do osiggnigcia okreslonych celow biblioteka szkoty wyzszej wykorzystuje na-
stepujace techniki i rodzaje marketingu: branding, content marketing, event mar-
keting, inbound marketing, outbound marketing, permission marketing, marketingi:
empiryczny, internetowy, mobilny, personalny, sensoryczny, szeptany, ushug i wi-
TUSOWYy.

Brandin g (budowanie sSwiadomosci marki) polega na kreowaniu i utrwa-
laniu w §wiadomosci odbiorcéw faktu istnienia danej instytucji oraz utrwalaniu jej
pozytywnego wizerunku.

Branding rekomenduje biblioteke akademicka jako marke. ,,Marka jest koncep-
cja, ktora klienci kojarzg z oferowanymi przez nig produktami czy ustugami’. Przy
budowaniu marki wykorzystywane sg logo, slogan i strona WWW.

Content marketin g to strategia polegajagca na pozyskiwaniu po-
tencjalnych uzytkownikéw przez publikowanie atrakcyjnych tresci o charakterze
reklamowym. Terminem content okresla si¢ wszelkie tresci publikowane i rozpo-
wszechniane za pomoca Internetu®. W przypadku biblioteki mogg to by¢ na przyktad
edukacyjno-promocyjne filmy wideo publikowane na kanale YouTube.

Event marketin g nie ma jeszcze jednoznacznej definicji. Przewaznie
rozumiany jest jako narzedzie promocyjne, polegajace na organizowaniu rézne-
go rodzaju wydarzen (imprez) masowych, stluzacych realizacji celéw instytucji
zarOwno wobec otoczenia wewnetrznego (mikrootoczenia), jak i zewngtrznego
(makrootoczenia).

Otoczenie blizsze biblioteki to uzytkownicy, dalsze — firmy badz osoby indy-
widualne, dostarczajace niezbednych zasobow. Sa to m.in.: firmy komputerowe,
samorzad terytorialny.

¢ Branding, [online] http://www.libsuccess.org/Branding [dostep: 24.06.2014].

" Co to jest Demand Generation?, [online] http://blog.ipresso.pl/2013/12/co-to-jest-de-
mand-generation/ [dostep: 24.06.2014].

8 Content marketing, [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Content_marketing [dostep:
24.06.2014].

® M. Antonowicz, Event marketing, [online] http://www.chodkowska.edu.pl/app cm3/
files/90384.pdf [dostep: 23.06.2014].

10 M. Wojciechowska, Wphw otoczenia na zmiany w bibliotece, [online] http://www.acade-
mia.edu/5127430/Wplyw_otoczenia na_zmiany w_bibliotece [dostep: 23.06.2014].
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Inbound marketin g, czyli tzw. marketing przychodzacy, polega na
podejmowaniu dziatan, umozliwiajacych uzytkownikom samodzielne odnalezienie
nadawcy danego przekazu reklamowego. Celem tej strategii jest zbudowanie §wia-
domosci marki oraz wypracowanie dtugotrwatej relacji z uzytkownikami, opartej na
dwustronnym modelu komunikacji i zaangazowaniu obydwu stron'*. Najwazniejsze
techniki inbound marketingowe, wykorzystywane w bibliotece to: promocja w me-
diach spoteczno$ciowych (m.in. YouTube, Facebook, Twitter); prowadzenie bloga;
optymalizacja stron WWW pod katem wyszukiwarek internetowych.

Outbound marketin gto tzw. marketing wychodzacy, koncentruje
si¢ na poszukiwaniu klientow oraz budowaniu swiadomosci marki przez reklame
i promocje*?. W tym celu biblioteki moga wykorzystywac¢ e-mail oraz Internet.

Permission marketin g(marketing za przyzwoleniem) okresla sposob
budowania i utrzymania wigzi z uzytkownikiem. Istota tego marketingu polega
na uzyskaniu zgody uzytkownika na otrzymywanie komunikatu marketingowego
w postaci newslettera®®.

Marketing empiryczny" odwolujgc sie do wszystkich zmystow
(doswiadczen), stara si¢ przyciagna¢ uwage potencjalnych odbiorcéw i utrzymacé
ja za pomoca elementéw wizualnie atrakcyjnych (np. stron internetowych, reklam
prasowych, billboardéw, plakatow). Oznacza to, ze biblioteka musi w pehi zaist-
nie¢ w mentalno$ci uzytkownikdéw docelowych (zrozumieé, co mysla i czuja) i na
tej podstawie budowaé swoja oferte.

Marketing internetowy polegana wykorzystaniu Internetu. Biblioteki
promuja wlasng witryng internetows. ,,Do promocji strony WWW wykorzystuje si¢
pozycjonowanie, a wigc dziatania, ktére majg na celu podniesienie pozycji naszej
witryny w wynikach wyszukiwania pod okreslonymi hastami. Popularny jest takze
zakup linkow sponsorowanych w wyszukiwarkach”?®. Mozna tez promowac sig
na innych stronach internetowych innych bibliotek, przekierowujac ruch na adres
wlasnej strony WWW.  Istnieje wiele sposobdéw przekierowania ruchu. Portale
proponuja na ogét réznego rodzaju bannery, mailing do uzytkownikow, czy tez
najbardziej cenione — artykuly sponsorowane’,

Marketing mobilny" pojawil si¢ na rynku wraz z upowszechnieniem
si¢ SMS-6w na samym poczatku pierwszej dekady XXI w. Cechami marketingu

1 Inbound marketing, [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Inbound Marketing [dostep:
24.06.2014].

12 Qutbound marketing, [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Outbound Marketing [dostep:
24.06.2014].

13 Permission marketing, [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Permission_marketing [dostep:
24.06.2014].

1% Co to jest marketing empiryczny?, [online] http://www.wisegeek.com/what-is-experiential-
-marketing.htm [dostep: 23.06.2014].

15 Marketing internetowy, [online] http://www.wirtualnymarketing.net/9-marketing/3 1-mar-
keting-internetowy.html [dostep: 23.06.2014].

16 Zob. przypis 14.

17 Marketing internetowy...
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mobilnego s3: spersonalizowany przekaz; precyzyjne i natychmiastowe dotarcie
do grupy docelowej; tatwa, dynamiczna i elastyczna interakcja z odbiorcg; wysoki
poziom skuteczno$ci.

Narzedziami marketingu mobilnego sg m.in. SMS, MMS, kody 2D*.

Marketing personalny to dziatania prowadzone przez instytucje¢
w zakresie zarzgdzania zasobami ludzkimi, ktére obejmuja stworzenie i utrzyma-
nie wizerunku atrakcyjnego, solidnego i odpowiedzialnego pracodawcy, zarowno
na zewnetrznym, jak i wewnetrznym rynku pracy. Marketing personalny zaktada,
ze: wszyscy pracownicy danej organizacji sg tez jej klientami; kazda placowka
musi by¢ otwarta na potrzeby i oczekiwania uzytkownikow; otoczenie wewnetrzne
ksztattuje pozytywny wizerunek instytucji. Celem pierwotnym marketingu perso-
nalnego jest: poznanie potrzeb zarowno obecnych, jak i potencjalnych pracowni-
kow; dostosowanie do nich tempa zmian oraz stworzenie produktow spersonali-
zowanych. Do celow wtornych zaliczamy kreowanie, ksztaltowanie i utrwalanie
atrakcyjnego wizerunku naszej instytucji'®. W dobie Internetu nasz wizerunek nie
dzieli si¢ na prywatny i profesjonalny, obszary te przenikajg si¢ i wzajemnie uzu-
pehiajg. Dlatego w trosce o swoj PR nalezy zadba¢ o publikowanie wlasciwych
informacji na portalach spotecznosciowych. Co raz trafia do Internetu, nie ginie
i moze dla biblioteki stanowi¢ zar6wno szansg, jak i zagrozenie. Dalego tez nalezy
wykorzysta¢ Internet, aby budowaé pozytywny marketing personalny. W zwiazku
z tym dobrze jest zadba¢ o odpowiedni e-wizerunek, proszac na przyktad uzytkow-
nikow o zamieszczanie obiektywnych opinii na nasz temat, przez co umocnimy
nasza wiarygodnos¢. Tworzenie osobistej marki w erze Google i Facebooka oparte
jest przede wszystkim na swiadomym budowaniu reputacji oraz zarzadzaniu toz-
samoscig internetowa.

Marketing sensoryczny jestnowym trendem, ktorego zadaniem jest
rozszerzenie wartosci marki. Zaktada wywolanie u odbiorcy najwyzszych do§wiad-
czen zmystowych za pomoca dziatan docierajacych jednocze$nie do wszystkich
zmystow?’. W bibliotece najczesciej wykorzystuje si¢ wybrane elementy marketin-
gu sensorycznego, takie jak: wzrok (grafika, kolor, $§wiatto, wyglad, wystroj wnetrz,
komunikat) czy stuch (informacje glosowe). Jednak, aby z optymizmem patrze¢
w przysztos$¢, nalezy budowaé wizerunek biblioteki w aspekcie wieloptaszczy-
znowym, wykorzystujac wszystkie zmysty. W ten sposob tworzy si¢ fundament
zmystowy dla uzytkownikow.

18 E. Kolodziejezyk, Kody QR i rzeczywistos¢é rozszerzona (AR) — przyktady nowych rozwigzan
technologicznych w bibliotekach szkét wyzszych, ,,Biuletyn EBIB” 2013, nr 8 (144), [online] http://
open.ebib.pl/ojs/index.php/ebib/article/view/86/262 [dostep: 23.06.2014].

1 Marketing personalny, [online] http://mfiles.pl/pl/index.php/Marketing_personalny [dostep:
23.06.2014].

20 Marketing sensoryczny, [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Marketing_sensoryczny [do-
step: 23.06.2014].
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Marketing szeptany? dotart do nas z Zachodu, jako koncepcja zwana
buzz marketing, bazujaca na przekazie ustnym, czyli plotce. Zatozeniem buzz mar-
ketingu jest wywotanie pozytywnych reakcji na dany produkt, ushuge lub marke.
Uzytkownikom celowo podsuwa si¢ powody, bodzce do rozméw o nowej ushudze
czy marce. Swiadomie kieruje si¢ ich do biblioteki, gdzie znajduja pozytywne re-
komendacje i sa prowokowani do dialogu.

Marketing ustugto skierowany na okreslony cel system udost¢pniania,
kierowania i ksztattowania wszystkich czynnosci. Specyfika marketingu ustug jest:
niematerialno$¢, nierozdzielczosé, nietrwalosé, brak standaryzacji, niemozno$¢ na-
bycia praw wlasnosci, brak mozliwos$ci magazynowania, komplementarno$¢ oraz
substytucja®?. Biblioteka w $rodowisku akademickim od dawna funkcjonuje jako
instytucja ushugowa. Jej gldownym celem jest $wiadczenie ustug informacyjnych,
dawniej face to face, obecnie — za pomocg narzedzi sieciowych (e-mail, WWW,
chat 1 innych). Wiele miejsca pos§wicca ona ustugom spersonalizowanym, jak tez
promocji nowych ustug.

Marketing wirusowy? (zwany reklamg wirusowsg; ang. viral marketing)
nie powinien by¢ kojarzony z przekazem reklamowym. Jego gtéwnym celem jest
zaciekawienie internauty. Jest to specyficzny rodzaj dziatan marketingowych, po-
legajacych na zainicjowaniu sytuacji, w ktorej potencjalni uzytkownicy beda sami
mig¢dzy soba rozpowszechnia¢ informacje dotyczace biblioteki badz oferowanych
przez nig ushug. Przyktadem marketingu wirusowego mogg by¢ zabawne filmiki
(czesto stylizowane na amatorskie, ktore uzytkownicy Internetu rozsylaja miedzy
sobg) — zobacz: Librarians Do Gaga®.

Odpowiedni marketing i jego zasigg sa wazne, ale relatywne wydaje si¢ stwo-
rzenie odpowiedniego pakietu ustug zaprojektowanych tak, aby angazowac si¢
w dialog z naszymi uzytkownikami. Dlatego tak istotne znaczenie przypisuje si¢
bibliotekarzom. Dawniej uchodzili oni za nawigatoréw wiedzy, dzi§ — promuja
nowe rozwigzania i uczestnicza w dyskusjach srodowiskowych na temat koniecz-
nosci zmian. Warto w tym miejscu podkresli¢ ich zaangazowanie w tworzenie,
organizacje, upowszechnianie i ochrong wiedzy. Szczego6lna rola, w tym procesie,
przypadabibliotekarzom tacznikowym. Ich zadaniem jest:

—budowanie partnerskich relacji ze srodowiskiem akademickim oraz stuchanie
potrzeb pracownikow naukowych i studentow;

— doradzanie w zakresie wyboru najlepszego sposobu dotarcia i wykorzystania
informacji;
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— informowanie pracownikow dydaktycznych o potrzebach informacyjnych
ucznidéw i pomoc w dostosowaniu prawa nauczania do tych potrzeb;

— ukierunkowywanie studentow w zakresie korzystania z zasobow (e-zrodet)
i ushug przez tworzenie interaktywnych samouczkow.

Bibliotekarze akademiccy muszg zatem petni¢ wiodaca rolg w dzisiejszym
rozproszonym srodowisku informacyjnym. Wykazywac si¢ coraz wigkszym zaan-
gazowaniem w tworzeniu, organizowaniu i upowszechnianiu wiedzy. Budowac po-
wigzania migdzy zainteresowanymi stronami i angazowac si¢ w dziatania zarowno
wewnatrz, jak i poza swoja instytucja.

Swiat zmierza nieuchronnie w kierunku budowy systemow bibliotecznych
wspolnie posiadanych zbiorow, ktore beda wykorzystywac zintegrowane infrastruk-
tury informatyczne oraz zapewnia szeroki dostgp do informacji rozproszonych.
Jednak biblioteka akademicka nadal pozostanie centralnym miejscem na uczelni,
prezentujacym roznorodne formy dziatan marketingowych.
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