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Abstrakt: Wewnetrzne i zewnetrzne PR réznig sie grupami docelowymi, do ktérych adreso-
wane sg dziatania. Podczas gdy zewnetrzne PR skupiaja sig na klientach, publicznosci i in-
stytucjach finansujacych, to wewnetrzne — dotycza przede wszystkim wiasnego personelu
organizacji. Wspoiczesne tendencje w zarzadzaniu relacjami z klientami w czgsci zwigzanej
2 PR koncentrujg sie na satysfakcji klienta.

W artykule poddano analizie podstawy teoretyczne i terminologiczne oraz zwigzki mie-
dzy PR i zarzadzaniem relacjami z klientem. Omoéwiono znaczenie PR w bibliotekach i dla
bibliotek oraz przedstawiono konkretne przykiady dziatan z zakresu wewnetrznego PR w du-
2ej specjalistycznej bibliotece naukowej w niemieckim osrodku badawczym.

Podjeta zostala takze kwestia znaczenia i absolutnej niezbednosci dziatan z zakresu
PR jako formy marketingu bibliotecznego, szczegdlnie w obszarze elektronicznych ustug
samoobstugowych, ktorych celem jest poinformowanie klientdw, organizacji finansujacych
i szerokiej publicznosci o doskonatych ustugach oferowanych przez profesjonalnego dostawce
informacji, jakim jest biblioteka czy osrodek informaciji.
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Abstract: Internal and external PR have different target groups. External PR address custo-
mers, the public and funding agencies, whereas internal PR primarily target the organiza-
tion’s own staff. The current marketing trend of customer relationship management as part of
PR focuses on customer satisfaction.

The present contribution examines the theoretical and terminological basis as well as
the connection between PR and customer relationship management. It demonstrates the
significance of PR in libraries and for libraries and gives concrete examples of internal PR
from a large special scientific library in a German research institution.

The article discusses why PR are also meaningful and absolutely indispensable as
a marketing concept for libraries, particularly in the era of electronic self-service, in order to
reveal to customers, the public and funding bodies the outstanding services offered by pro-
fessional information providers such as libraries and information centres.

*

WSTEP

W naszym wspolczesnym spoleczenistwie medialnym subiektywna percepcja
Swiata i rzeczywistosci staje sig coraz wazniejszym komponentem PR, marketingu
i tworzenia wizerunku firm i instytucji funkcjonujacych zaréwno w sektorze ko-
mercyjnym, jak i non-profit.

Juz od dawna nie wystarcza produkowaé dobre towary, oferowac¢ najlepsze
ustugi czy po prostu dobrze wykonywac swoja pracg. Dobre ustugi musza by¢ re-
klamowane. W naszym spoteczenstwie medialnym, jesli nie jeste$ poinformowany
1 sam nie informujesz, to znaczy ze nie istniejesz. Obecnos¢ w Swiadomosci spo-
tecznej i rozprzestrzenianie pozytywnego wizerunku stanowia podstawowe warun-
ki wstegpne osiagniecia sukcesu we wszystkich sektorach rynku [Diesing 1999]. Jesli
wezmiemy pod uwage 20 najbardziej ekspansywnych marek na $wiecie, to okaze
sig, ze liderem nadal pozostaje Coca-Cola. Marka ta jest znana prawie w kazdym
zakatku $wiata i szacuje si¢ jej wartos¢ na prawie 69 miliardow dolarow. Kolejne
miejsca zajmuja Microsoft i IBM. Najcenniejsza w porownaniu mi¢dzynarodowym
marka niemiecka — Mercedes-Benz - jest na 12 miejscu. BMW zajmuje 12 pozycje,
a Nivea 87. Autor nie dysponuje informacja o miejscach polskich marek, takich jak
Pollena 2000, Polar czy Wolczanka.

Przedsigbiorstwa juz dawno rozpoznaly te sygnaly rynku i przetozyly je na
odpowiednie strategie. Dobry wizerunek ma dla firm charakter decydujacy, a kon-
sekwencje dobrego lub ztego wizerunku produktu sa olbrzymie.

Twierdzenie to dotyczy zarowno producentow, jak i ustugodawcow. Chociaz
pierwotnie jedynie organizacje komercyjne zostaty dotknigte tymi zmianami, to obec-
nie takze w sektorze non-profit, to znaczy wsrod stowarzyszen, administracji, wiadz
czy instytucji naukowych, ma miejsce proces redefiniowania dziatan. Z jednej strony
klienci, a z drugiej organizacje finansujace nie sa juz zdolne do akceptowania i finan-
sowania rzeczy, ktérych dzialanie i efektywno$¢ nie sa natychmiast widoczne. Jedno-
cze$nie pojawily si¢ mozliwosci poddania instytucji finansowanych ze srodkow
publicznych zasadom prawdziwej (do pewnego stopnia) konkurencji (np. przez pod-
wykonawstwo — outsourcing, globalizacjg budzetu czy dystrybucjg kosztow).
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Biblioteki bynajmniej nie sa z tych zmian wytaczone. Odpowicdnie dziatania
W obszarze marketingu PR zostaly juz zreszta podjgte w bibliotekach, czgsto jednak
sg one daleko niewystarczajace. Szczegdlnie stworzenie i utrzymanie wizerunku
zdobyto sobie duze znaczenie jako dtugofalowy cel dziatan z zakresu PR.

CO TO JEST ,,WIZERUNEK”? DEFINICJE (NIE)JASNEGO TERMINU

Wizerunek to istniejacy w $wiadomosci ludzi obraz produktu, ustugi, osoby,
firmy, organizacji lub innych instytucji. Jest wypadkowa wszystkich nastawien,
wiedzy, oczekiwan, zalozen i przypuszczen dotyczacych danego obicktu. Jest oczy-
wiste, ze pytania i problemy odnoszace si¢ do pojecia ,,wizerunku” maja charakter
ckstremalnie subiektywny i emocjonalny. Jednoczesnie nie ma watpliwosci co do
tego, jak wazny jest wlasciwy wizerunek dla przetrwania lub upadku danego obiek-
tu rozwazan.

Wizerunek nie moze by¢ obserwowany natychmiast ani bezposrednio. Moze
by¢ jedynie wyprowadzany z komentarzy i zachowan. Trudno$¢ stanowi¢ moze
zobiektywizowanie parametroéw oceny wizerunku. Prosty fakt, ze wizerunek ma tak
silny wplyw na ludzkie decyzje na wszystkich poziomach, sprawia, ze konieczne sa
olbrzymie inwestycje w tworzenie i utrzymanie wlasnego wizerunku.

Dobry wizerunek jest dla firmy tak samo wazny jak pieniadze w banku. Przy-
chod firmy i ceny jej akcji zaleza bezposrednio wiasnie od jej wizerunku. Przedsig-
biorstwa odnoszace sukces nieustannie pracuja nad swoim pozytywnym wizerun-
kiem. Wlasnie stworzenie i utrzymanie przez firmg wiarygodnego wizerunku stano-
wi jedno z najtrudniejszych zadan PR. Juz nie wystarcza utrzymanie wysokiego
obrotu, zyskownosci i finansowej potegi. Zaufanie, zdolnos¢ do innowacji i rozpo-
znawalno$¢ nazwy sa dzisiaj rOwnie waznymi parametrami wizerunku. Hewlett-
Packard zainwestowal 200 milionéw dolarow w swoja ostatnia kampani¢ stuzaca
budowie wizerunku. Trzeba jednak pamigtaé, ze jesli wysitki wiozone w budowe
pozytywnego wizerunku nie przyniosa zalozonych skutkow i wytworzy si¢ wizeru-
nek negatywny, jest zaskakujaco trudno pozniej wymazac go z ludzkich umystow.

NEGATYWNY WIZERUNEK BIBLIOTEK I BIBLIOTEKARZY

Jeszcze w czasach oswiecenia biblioteki byly traktowane jako podstawa wszel-
kich nauk. Przechowywaly cala wiedze tamtego $wiata zgromadzona w ksiggach
z minionych wiekéw i gotowa do udostgpnienia. Posiadaty monopol w tym wzglg-
dzie. Zaden powazny naukowiec nie mégiby funkcjonowaé bez ich zasobow. Sytu-
acja ta ulegla jednak drastycznej zmianie, szczegélnie w odniesieniu do nauk
przyrodniczych i technicznych (zreszta podobnych zmian oczekuje si¢ w przyszto-
sci w humanistyce 1 naukach spolecznych). Wielu naukowcdw cieszy sig dzisiaj
migdzynarodowym uznaniem, mimo Ze nie korzystaja regularnie z wlasnych biblio-
tek. Mozna obecnie zosta¢ uznanym w skali globalnej specjalista, nawet nie stawia-
jac stopy w bibliotece. Co sig zatem wydarzyto? Korzystanie z bibliotek nie jest juz
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warunkiem niezbgdnym do osiagnigcia powodzenia w dziatalnosci naukowej. For-
my i metody pracy naukowca ulegly radykalnym zmianom i wraz z tym zmienity sie
sposoby dostarczania informacji 1 literatury.

Sytuacjg pogarsza jeszcze trwale negatywny wizerunek biblioteki i biblioteka-
rza. Szczegolnie w bibliotekach mamy do czynienia z sytuacja, w ktdrej wizerunek
calej instytucji i wizerunek jej personelu wzajemnie na sicbie wpltywaja. Negatyw-
ny wizerunek bibliotek jest przekazywany przez pokolenia juz od dtuzszcgo czasu.
Najlepiej zostal wyrazony w znanym obrazie Carla Spitzwega Mdl ksigzkowy, do-
skonale oddajacym problemy z wizerunkiem bibliotek i bibliotekarzy. Jego najwaz-
niejsze przestanie mozna wyrazi¢ w stwierdzeniach: , biblioteki i bibliotekarze maja
charakter introwersyjny, sa zamknigte w sobie i przestarzate. Biblioteki sg jedynie
tadnymi ozdobami, a ksiazki przedmiotami przyjemnymi do ogladania. Dla biblio-
teki uzytkownicy i dziatania z zakresu PR nie istnieja”.

Badania prowadzone pod auspicjami IFLA potwierdzaja istnicnie negatywne-
go wizerunku [The status, 1994]. Ponizszy cytat pochodzi z tego typu studium
z 1995 r. [Prins; de Gier 1995]:

Generalny wizerunck zawodu i dziatan bibliotecznych jest niedobry. Opinia o zawodzie
jest mierna i w konsekwencji niski jest tez status osob zatrudnionych w bibliotekach. Wpraw-
dzie sytuacja nie jest identyczna na calym $wiecie, ale wszgdzie w réznym stopniu si¢ powtarza.
Obraz ten zatem dobrze pasuje do wigkszosci krajow.

Przyczyn tego stanu rzeczy upatruje si¢ w zjawiskach przedstawionych poni-
zej [Prins; de Gier 1985, p. 21-23]:

Praca biblioteczna jest niewidoczna dla uzytkownikow

Konkretna praca bibliotckarzy nie jest bezposrednio dostrzegana przez wigk-
szo$§¢ uzytkownikow. Nie potrafia oni takze oddzieli¢ jej od innych zadan biblio-
tecznych. Ogromna czg$¢ najwazniejszych prac bibliotecznych, takich jak groma-
dzenie i katalogowanie, odbywa sig ,,poza scena”. Podobnie zreszta wigkszos$¢ uzyt-
kownikow nie jest §wiadoma zadan i odpowiedzialnosci zwiazanej z zarzadzaniem,
w tym np. z budzetem gromadzenia. Spoteczny i demokratyczny wymiar pracy bi-
blioteki, ktory moze by¢ zdefiniowany jako wolny dostgp do informacji i literatury,
takze w praktyce jest ukryty przed spoteczenstwem.

Wymiar ekonomiczny funkcjonowania bibliotek

Nie oczekuje si¢ od bibliotek wnoszenia wymiernego wktadu ekonomicznego
do rozwoju spoteczenstwa, firmy czy instytucji naukowej. W rozliczeniach biblio-
teki sa wykazywane jedynie jako zrodlo kosztow i wydatkow. Do wielkiej rzadko-
$ci nalezy uwzglednianie ekonomicznego wkiadu biblioteki w sukces catej organiza-
cji. Cigcia wydatkow na gromadzenie i relatywnic niskie place bibliotekarzy jesz-
cze poglebiaja negatywny wizerunek bibliotek.
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Jako$¢ ustug

Jakos¢ réznych ustug realizowanych przez biblioteki nie moze by¢ ani do-
strzegana, ani doceniona przez zdecydowang wigkszos¢ uzytkownikow. Mamy
W zwiazku z tym do czynienia z tendencja do oceniania ustug bibliotecznych poni-
zej przyjgtych standardow. Wewnetrzna ocena jakosci w bibliotekach zbyt dtugo
byta zorientowana na ,,wewnetrzne” wartosci, a biblioteki i bibliotekarze (szczegdl-
nie w Europie) ignorowali uzytkownika jako bezposredniego odbiorcg jakosci ustug.
Standaryzacja jako$ci ustug w bibliotekach zaczeta przyjmowaé realny ksztatt do-
piero w ostatnich kilku latach.

Jakos$¢ edukacji

Generalnie rzecz biorac, ksztalcenie w zakresie bibliotekarstwa ma raczej nie-
zbyt dobrg opinig na catym $wiecie. Watpliwosci dotycza zarowno jakosci ofero-
wanych kursow i prowadzacych je nauczycieli, jak i jakosci oraz motywacji samych
studentow. Szczegolnie czesto w Niemczech krytykowany jest tradycyjny program
studiow. Powszechnie uwaza si¢, ze brak jest orientacji na ustugi w edukac;ji biblio-
tekarskiej.

Wizerunek zawodu

Wizerunek bibliotekarza jest bardzo zroéznicowany, czgsto niejasny i mglisty.
Sama istota zawodu jest trudna do zidentyfikowania. Bibliotekarze wykonujg zbyt
wiele zadan, ktore moga by¢ wykonywane takze przez inne grupy zawodowe. Spek-
trum dziatan bibliotecznych rozciaga si¢ od prac w magazynach do zarzadzania
1 politycznej reprezentacji biblioteki. Nie jest mozliwe wyrazne i bezsporne zdefi-
niowanie profilu zawodowego, jak np. w przypadku lekarza, prawnika czy inzynie-
ra. Czynniki te maja negatywny wplyw na status i wizerunek bibliotekarza.

Fragmentacja wiedzy [Detemple 1994]

Biblioteki nie moga by¢ nadal postrzegane jako skladnice $wiatowej wiedzy.
W pluralistycznym spoteczenstwie wiedzy biblioteki nie sa juz w stanie zapewni¢
dostgpu do wszystkich teorii, pogladow i opinii istniejacych we wszystkich obsza-
rach wiedzy. Biblioteki nie nadazaja za skutkami zjawiska zalewu informacja i opi-
niami. Sytuacja ta powaznie pogarsza ich wizerunek.

PUBLIC RELATIONS 1 BUDOWANIE WIZERUNKU W BIBLIOTEKACH

W czasach gdy korzystanie z bibliotek bylto niezbgdne do uprawiania nauki,
racja bytu bibliotek byta catkowicie oczywista. Jak jednak wspomniano wczesniej,
radykalnym przemianom ulegly formy gromadzenia i pozyskiwania informacji na-
ukowe;j i literatury, myslenia i samej pracy naukowej oraz cate srodowisko spotecz-
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ne i ekonomiczne procesoéw naukowych. Co wigcej, przemiany te jeszcze si¢ nie
zakonczyly. Z wzgledu na konkurencjg rynkowa, rozwdj techniczny i metody eko-
nomiczne we wszystkich sektorach ustug publicznych biblioteki (catkiem stusznie)
stracity, wydawalo sig, niepodwazalng pozycje jedynego dostawcy wiedzy.

Wysikki biblioteki (zwiazane z budowa wizerunku) powinny by¢ zatem przede
wszystkim nakierowane na uzyskanie akceptacji uzytkownikow i organizacji finan-
sujacych. Nie jest to jednak cel sam w sobie. Pozytywny wizerunek moze zwrécié
uwagg na dziatania instytucji i jej personelu, na przydatnos¢ dla uzytkownikow
i poszczegdlnych organizacji finansujacych. Stworzenie pozytywnego wizerunku
pozwala jednoczes$nie osiagnaé akceptacje wsrod czesci uzytkownikéw 1 sponso-
row. Pozytywny wizerunek umozliwia utrzymanie przydatnosci ustug i osiagnigcie
powodzenia w dtuzszym okresie. Jednoczes$nie otwiera przed bibliotekami nowe
mozliwosci poszerzenia oferty.

Instrumenty budowania i utrzymania wizerunku

Wizerunek pociaga za soba skutki wielowymiarowe, wewngtrzne i zewnetrz-
ne. Dla bibliotek oznacza przede wszystkim:

* wizerunek w oczach uzytkownikow,

» wizerunek na uzytek organizacji finansujacych,

+ wizerunek w oczach konkurencji (innych bibliotek i dostawcow informacii).

Szanse i ryzyko zwiazane z wywieraniem pozytywnego 1 negatywnego wptywu
na budowanie i utrzymanie wizerunku sa odpowiednio zréznicowane. W bibliotekach
wizerunek tworzony jest przez jako$¢ produktow, przyjaznos¢ personelu, kwalifika-
cje kadry, znajomos$¢ nazwy (marki) instytucji i ustugi. Z kolei przedstawione powy-
Zej przyczyny powstawania negatywnego wizerunku moga by¢ wykorzystane jako
ramy dzialaf i wysitkéw na rzecz tworzenia pozytywnego wizerunku. Zanim jednak
mozna zastosowa¢ konkretne instrumenty, konieczne jest szczere i bezlitosne prze-
analizowanie zagadnienia wizerunku biblioteki. W artykule Information iiber Infor-
mationsvermittler — Public Relations und wissenschaftliche Bibliotheken Christiane
Spary zaproponowata stosowny kwestionariusz [Spary 1996]:

+ Jaki wizerunek (pozytywny/negatywny) ma biblioteka w osrodkach opi-
niotworczych, wsérdd uzytkownikow i instytucji finansujacych?

* Jak powstatl ten wizerunek?

* Do jakiego wizerunku dazymy?

* Czy istnieja cele dlugofalowe, ktorych podstawowe idee powinny by¢ ko-
munikowane na zewnatrz?

* Czy poziom kontaktu z mediami jest wystarczajacy?

* Kto jest odpowiedzialny za PR w bibliotece?

+ Jak wysoki jest budzet PR?

Kiedy juz zostanie ustalony aktualny stan wizerunku, mozna podja¢ dziatania
zmierzajace do jego zmiany lub utrzymania elementdw pozytywnych za pomoca
dobrze znanych i czgsto opisywanych w literaturze narz¢dzi PR. Wymaga to jednak
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»zbudowania zaufania i pozytywnego wizerunku, a nie krétkoterminowej postawy
zorientowanej na dzialania w skali biezacych wydarzen” [Spary 1996, p. 4].

Budowanie i utrzymanie wizerunku nalezy do centralnych zadan PR. Mamy
zatem do czynienia z oczywistym zwiazkiem migdzy wizerunkiem a definicja misji
w ramach planowania strategicznego [Corrall 1994). Wszystkie instrumenty szero-
ko rozumianych PR moga by¢ wykorzystane jako narzedzia budowania wizerunku.
Na przyklad:

* kontakty z prasa,

*  wystawy,

* obecnos¢ (appearance),

* budowanie kontaktow,

* komunikacja wewnetrzna.

Oraz aspekty bardziej szczegdtowe:

* specyficzny dla bibliotek uktad wszystkich srodkéw komunikacji,

* regularna informacja dla calej spolecznosci oraz specyficznych grup,

* regularna i standardowa informacja dla uzytkownika i szkolenia,

* informacja o produktach,

* reklama,

* lobbing,

* selektywne zastosowanie nowych mediéw dla potrzeb budowy wizerunku.

W artykule opublikowanym w czasopismie Special Libraries projektantka re-
klam i plastyk Peggy Tumey szeroko definiuje rozpoczgcie kampanii budowy wize-
runku:

Stworzenie wizerunku to oczywiscie kombinacja marki, logo, wizerunku graficznego, dziatan
wspierajacych z zakresu reklamy, PR i wielu innych strategii marketingowych. Ale dzialania
w tym zakresie musza rozpoczynac si¢ od stworzenia nazwy i zaprojektowania logo {Tumey
1991).

Zarzadzanie relacjami z klientami

W Niemczech firmy tracg potowg swoich klientéw z grubsza liczac po pigciu
latach. Klienci nie traktuja siebie samych jako statych klientéw i przechodza do
konkurencji. Dawniej sytuacja taka byla nie do pomyslenia w odniesieniu do bi-
bliotek. Ale te czasy si¢ skonczyty. Konkurencja wkroczyla takze na ten rynek i bi-
blioteki juz dawno utracily pozycjg monopolisty (a takze wizerunek jedynej sktadnicy
wiedzy calej ludzkosci). Po raz pierwszy od poczatku epoki bibliotek ich uzytkow-
nicy moga dzisiaj wybiera¢ i korzystaé z ustug konkurencji, do ktorej mozna zali-
czy¢ m.in. wspodtczesne ksiggarnie, konsultantow, brokeréw informacji, Internet,
r6znych podwykonawcow (firmy outsourcingowe), inne biblioteki publiczne i aka-
demickie. Aby zapobiec exodusowi uzytkownikoéw bibliotek, nalezy zadbaé o wy-
ksztalcenie ich lojalnosci. '

Jesli w ostatnich latach goracym tematem poruszanym przez menedzeréw firm
bylo zarzadzanie wiedza, tak nadchodzaca dekada — a jak chca odwazniejsi nawet
caly XXI wiek — bedzie poswigcona uzytkownikowi [Palass; Servatius 2001]. Za-
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rzadzanie relacjami z klientem (customer relationship management — CRM) decy-
dowac¢ bedzie o podziale rynkéw i udziatéw w gospodarce. CMR jest definiowane
Jjako projektowanie, przygotowanie, ciggle utrzymanie i monitorowanie skutecznej
orientacji na klienta 1 liczby samych klientow [Ochudlo-H6bing 2003]. Oznacza to
odwrdcenie podejscia — zamiast poszukiwania klientow dla produktu firmy, tworzy
si¢ produkty dla istniejacych klientéw. Informacja o klientach musi by¢ zestruktu-
ralizowana i przetransformowana z postaci danych o klientach do postaci wiedzy na
ich temat. Ostatecznym celem CRM jest zawsze transparentny klient dla transpa-
rentnej firmy oraz permanentna lojalno$¢ klienta [Hiibner 2002].

Nowe metody budowania lojalnosci klienta moga i musza by¢ znalezione tak-
ze dla bibliotek. Jesli dzisiaj jest mozliwe napisanie i obronienie doktoratu bez ko-
rzystania z ustug bibliotecznych, oznacza to, ze biblioteki stracity swoich uzytkowni-
kow z pola widzenia! Najwyzszy czas, aby biblioteki skoncentrowaty uwage po-
nownie na tych, dla ktérych pracuja, i1 analizowaly ich potrzeby, wspieraly ich, za-
opatrywaly i opickowaly si¢ nimi. Zbyt malo wiemy o naszych klientach, nawet
mniej niz przemyst wie o swoich. 85% klientow, ktorzy przeszli do konkurenciji,
bylto klientami zadowolonymi. 75% z nich nie potrafito poda¢ przyczyny zmiany.
To, ze klient jest zadowolony, w Zadnym razie nie oznacza, ze bedzie to klient lojal-
ny [Rensmann 2001].

Co my wiemy o naszych klientach? Jak budujemy ich lojalno§¢? Lojalno$é ma
dwa poziomy: racjonalny i emocjonalny. Podczas gdy na lojalno$¢ racjonalna skia-
daja sig takie czynniki, jak korzysci z nabycia produktu, cena, rabaty czy punkty
premiowe, to lojalno$¢ emocjonalna odwotuje si¢ do bardzo osobistych czynnikow,
jak lubienie, afekt, uznanie czy tradycja. Ze wzglgdu na wspolczesny proces rozni-
cowania si¢ konkurencji kryteria lojalno$ci racjonalnej maja niewielkie zastosowa-
nie. To lojalno$é emocjonalna jest uwazana obecnie za kluczowy czynnik sukcesu
w XXI wieku [Eberling; Robertz 2002].

Koncepcje CRM sa zatem stosowane jako metoda holistyczna. Klient otrzy-
muje swoja osobista, prywatna twarz. Dzigki temu lojalno$¢ racjonalna i emocjo-
nalna moga by¢ budowane przez godne zaufania obietnice dostawy, natychmiastowe
reakcje i zindywidualizowane oferty. Przede wszystkim — i to jest najwazniejsze
przestanie teorii zarzadzania — do klientow zwraca sig przez kanat, ktéry oni wybra-
li. Najpetniej mozna to osiagnaé, wykorzystujac marketing indywidualny (one-to-
one), w ktorym indywidualni klienci moga by¢ lepiej obstuzeni i latwiej osiagalni.

Czego zatem biblioteki moga si¢ nauczy¢ w zakresie zarzadzania relacjami
z klientami? Tradycyjne ushugi biblioteczne nie odpowiadaja juz potrzebom pre-
zentacji ustug czy roli parametru okreslajacego konkurencyjnos¢. Takze w odnie-
sieniu do kryteridw racjonalnej lojalno$ci maja niewielkie mozliwosci w zakresie
dziatan majacych na celu odréznienie si¢ od konkurencji (competitive differentia-
tion). Biblioteki przysztosci musza tworzy¢ warto$¢ dodana, ktora w kontekscie
zarzadzania relacjami z klientem ma z kolei przynie$¢ prawdziwa warto$¢ dodana
w postaci przemiany klienta zadowolonego w lojalnego oraz krytycznie nastawio-
nych organizacji finansujacych — w zadowolone i lojalne. Powodzenie w tej kwestii
moze przynie$¢ prowadzenie marketingu indywidualnego (one-to-one).
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Ponadto, konieczne jest nadanie bibliotece wiasnej ,,twarzy”. Dana biblioteka
musi by¢ odrdznialna od konkurencji dzieki charakterystyce oferowanych ustug.
Wazniejsze zatem jest poznanie wiasnej grupy docelowej danej biblioteki niz daze-
nie do zapewnienia wszystkiego wszystkim.

Media cyfrowe stanowia doskonaly srodek indywidualnego traktowania klien-
tow w ramach koncepcji biblioteki osobistej. Informacje, jakie biblioteki posiadaja
na temat swoich klientéw, jak dotad nie sa szeroko wykorzystywane w celu utrzy-
mania klientéw. Co wiecej, sa w sposob niewybaczalny zaniedbywane. Mozna by
przeciez w prosty sposéb zaoferowaé studentom i naukowcom atrakcyjna i dostoso-
wang do indywidualnych potrzeb ustuge informowania o nowych nabytkach zgod-
nych z ich zainteresowaniami. Oczywiscie tego typu ustugi musiatyby zdoby¢
akceptacjg whasnie dzigki wyspecjalizowanemu i zindywidualizowanemu charakte-
rowi. Kazdego dnia w Internecie pojawia si¢ 7,3 miliona nowych stron WWW.
W Stanach Zjednoczonych kazdego dnia jedna osoba zatrudniona otrzymuje prze-
cigtnie 40 listow elektronicznych, z czego tylko okoto 1% jest zachowywany. Ozna-
Czato, ze kazda przygotowana w dobrej wierze strategia marketingu indywidualnego
musi by¢ efektywnie zaprezentowana i, ponad wszystko, skrojona na miarg jedno-
stek, do ktorych jest adresowana.

W sytuacji, w ktorej najblizsze 36 miesigcy przyniesie wigeej danych niz ubie-
gte 30 000 lat, emocjonalna lojalnos¢ klientdw biblioteki moze mie¢ sens tylko w ra-
mach selektywnego i zindywidualizowanego dostarczania informacji.

Jesli w marketingu bibliotecznym wezmie sig pod uwagg fakt, ze klienci to przede
wszystkim ludzie, a nie same statystyki, mozna bgdzie personalizowac¢ ustugi realizo-
wane przez sie¢ i zapewni¢ dhugoterminowa satysfakcje i lojalnos¢ klientow.

Przyklady CRM w bibliotekach:

+ sprzedaz krzyzowa (cross-selling) — termin ten odnosi si¢ do ustug nieza-
spokajajacych bezposrednio pierwszych zyczen klientow (w przeciwienstwie do
typowych zachowan, uzytkownik biblioteki nie pozycza wylacznie lekkiej literatu-
ry w celach rekreacyjnych, ale poszukuje takze specjalistycznych ksiazek potrzeb-
nych w procesie edukacji). Z kolei naukowiec nagle odkrywa — oprécz swoich
specjalistycznych dziet - takze literaturg czytana dla przyjemnosci,

*» sprzedaz typu ,kup takze” (up-selling) — wprowadza produkty bardziej wy-
rafinowane, zaawansowane (oprocz monografii, uzytkownik biblioteki korzysta row-
niez z kaset wideo, gier komputerowych czy nosnika DVD i w ten sposob podnosi
dochod biblioteki),

* pomoc w dotarciu do biblioteki (programowane, reagujace na indywidual-
ne zyczenia mapy dojazdu, informacje o lokalnej komunikacji),

* S$ledzenie losow zaméwienia — ustuga juz powszechnie oferowana przez
firmy wysytkowe i kurierskie. Pozwala klientowi monitorowaé stan zamoéwienia.
W bibliotece, oprocz informacji 0 wypozyczeniach, klient mogiby takze otrzymy-
wa¢ informacjg np. o losie jego pro$by o zakup pozycji do biblioteki; pozwolitoby
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to nie tylko na pozyskanie zyczliwosci klienta, ale takze na poprawienie przejrzy-
sto$ci operacji oraz jej przyspieszenie,

» literatura zalecana, zindywidualizowane wykazy nowych nabytkow two-
rzone na podstawie oceny wypozyczen (profile czytelnikow),

* marketing telefoniczny,

» kioski informacyjne,

*  wizyty u klientow.

PODSUMOWANIE

PR sa szczegdlnie istotne dla bibliotek w czasach elektronicznych ustug samo-
obstugowych. Nigdy wczesniej klienci nie mogli tak tatwo poréwnywac ustug i swo-
bodnie poruszaé si¢ po rynku (czytaj — przechodzi¢ do konkurencji). Jednoczesnie
nigdy dotad nie byto tak trudno utrzyma¢ klientow 1 pozyskac ich dlugotrwata lojal-
no$¢. W czasach zupetnie nieracjonalnego ,.biegania” klienta od sklepu do sklepu
trzeba szuka¢ nowych metod jego zatrzymania. Konieczny jest nowy sposob mysle-
nia zorientowany na klienta. CRM proponuje rozwiazania mogace pomoc w spro-
staniu tym wyzwaniom. Poniewaz biblioteki nie sa juz skladnica calej swiatowej
wiedzy, muszg zabiega¢ o klientéw. W tym celu potrzebna jest informacja na temat
profesjonalnych ustug i indywidualne podejscie do klienta. Swiat dzisiaj jest cyfro-
wy. I nawet jesli z jednej strony umozliwia to swobodne przechodzenie klientow do
konkurencji (tez w bibliotekach), to z drugiej umozliwia takze po raz pierwszy w hi-
storii zbudowanie indywidualnego podejscia do klienta, proceséw jego wspierania
i utrzymania. Satysfakcja klienta jako cel pracy bibliotecznej musi sig sta¢ nie tylko
filozofia samej instytucji, ale takze poszczegdlnych pracownikow. Funkcjonowanie
biblioteki i jakos¢ jej serwisow zalezy bezposrednio od zaakceptowania tej filozofii
przez samych bibliotekarzy. CRM oznacza zatem takze zarzadzanie relacjami z per-
sonelem. Tylko w przypadku mocnego zakotwiczenia CRM w §wiadomosci pra-
cownikow biblioteki jej zadowoleni klienci bgda lojalni.

WYKORZYSTANE ZRODEA I OPRACOWANIA

Detemple, S. (1994). Werbung fiir Wissen. Die Offentlichkeitsarbeit der wissenschaftlichen Bibliothe-
ken in der postmodernen Situation. In: Bibliotheken, Service fur die Zukunft. Ed. V. Hartwig
Lohse. Frankfurt: Klostermann, 1.

Diesing, M. (1999). Medienanalysen zur Image-Bewertung von Unternehmen. NFD 50 (1999), S. 461-
466.

Prins, H.; W. de Gier (1995). The Image of the Library and Information Profession. A report of an
empirical study undertaken on behalf of IFLA’s Round Table for the Management of Library Asso-
ciations. Saur: Munich, p. 11.

—. The Image of the Library and Information Profession. A report of an empirical study underta-
ken on behalf of IFLA’s Round Table for the Management of Library Associations. Saur: Miinchen,
p. 21-23.

Spary, Ch. (1996). Information iiber Informationsvermittler - Public Relations und wissenschaftliche

Bibliotheken. Rundbrief Offentlichkeitsarbeit Nr. 4, S. 2-5.



Zarzqdzanie public relations i relacjami z klientami w bibliotekach... 39

The Status, Reputation and Image of the Library and Information Profession. Proceedings of the IFLA
Pre-Session Seminar Delhi, 24-28 August 1992. Eds. Russell Bowden and Donald Wijasuriya.
Saur, Munich 1994,

Zagadnienia ogéline

Batchelor, B. (1997). Marketing the Information Service. In: Handbook of Special Librarianship and
Information Work. Ed. Alison Scammel, 7* ed., London: Aslib, p. 373-396.

Coote, H. (1994). How to Market your Library Service Effectively. London: The Aslib Know How
Series.

Guy St Clair (1990). Marketing and Promotion in Today 's Special Library. Aslib Proceedings 42 (7/8),
p. 213-217.

Renborg, G. (1980). Public Relations for Research Libraries. Liber Bulletin Iss. 14, p. 69-80.

Ruppelt, G. (1994). Uber Offentlichkeitsarbeit wissenschaftlicher Bibliotheken. In: Arbeitsfeld Bi-
bliothek: Deutscher Bibliothekskongress 6: Deutscher Bibliothekartag 84: Dortmund 1994. Ed.
Lohse Hartwig, Frankfurt: Klostermann, S. 203-213.

Schmidt, M. (1999). Offentlichkeitsarbeit bleibt! Besonders, wenn alles sich dndert. Bibliothek 23,
Nr. 2, S. 221-225.

Zagadnienia szczegélowe

Corrall, S. (1994). Strategic Planning for Libraries and Information Services. London: The Aslib Know
How Series.

Eberling, F.; H. Robertz (2002). Durch Emotionalitit den Kunden erreichen. Acquisa 4, pp. 34-36.
Hilberer, T. (1996). Bibliothekarische Offentlichkeitsarbeit durch Informationsangebote im World Wide
Web. Bibliotheksdienst 8/9, hitp://www.dbi-berlin.de/dbi_pub/bd_art/96_08_11.htm#FNT]1.

Hiibner, K. (2002). Customer Relationship Management. Wissensmanagement 6/02, p. 26-27.

Mark Your Brand. (2002). Information Outlook 6 (11), p. 13-16.

Morgner, S. (1998). Ins Netz gegangen. Elektronische Kommunikationsmittel und Offentlichkeit-
sarbeit. Bibliothek 22, Nr. 1, S. 39-41.

Ochudlo-Hébing, K. (2003). Customer relationship Management — ein marketing-Instrument auch fiir
Bibliotheken? Information — Wissenschaft und Praxis 53, p. 469-474.

Palass, B.; H.G. Servatius (2001). Wissenswert. Mit Knowledge-Management erfolgreich im E-Busi-
ness. Stuttgart: Schiffer-Poeschel.

Rensmann, F.-J. (2001). Loyalitit schaffen. Frankfurter Allgemeine Zeitung, 30.10.2001, Supplement
Nr. 252.

Skowera, H.~M. (1993). Ausstellungen als Mittel der Offentlichkeitsarbeit wissenschaftlicher Biblio-
theken. Bibliothek 17, Nr. 1, S. 56-103.

Tumey, P. (1991). Developing a Cohesive Image for Your Special Library. Special Libraries, SLA
Vol. 82, Iss. 3, p. 165-170.


http://www.dbi-berlin.de/dbi_pub/bd_art/96_08_l

