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Abstrakt: Artykut opiera si¢ na zalozeniu, ze elementami podejécia do zarzadzania biblioteka
opartego na relacjach jest z jednej strony interesariusz, a $cislej — uzytkownik biblioteki wraz ze
swoimi potrzebami, ktdre determinuja klientocentrycznoé¢ ksiaznicy; z drugiej procesy wynikajace
z podejcia relacyjnego do zarzadzania ksigznica. Celem rozwazar jest uwypuklenie powiazan i ele-
mentéw wspélnych pomiedzy podejsciem klientocentrycznym a nurtem relacyjnym w bibliotece,
ktére prowadza do komplementarnosci obu zagadnier.

Keywords: client-centricity, relational approach, relational trend, complementarity, library
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Abstract: The article is based on the foundation that the core elements of a relationship-based
approach to library management involve, on one hand, the stakeholder — specifically the library user
and their needs, which drive the client-centric focus of the institution; and on the other hand, the
processes derived from a relational approach to library management. The aim of this discussion is to
highlight the connections and common elements between client-centricity and the relational trend
in libraries, which together contribute to the complementarity of these two concepts.

W teoretycznym i praktycznym aspekcie powiazan wspétczesnych ksigznic z otocze-
niem od wielu lat wiodacym podejsciem jest nastawienie na potrzeby interesariuszy oraz
$cidlej — na potrzeby uzytkownikéw. Przyczyng rozwoju powyzszego kierunku dziatar byta
zmiana w postrzeganiu biblioteki jako organizacji. W obliczu transformacji otoczenia do-
tychczasowa dziatalnos¢ ksigznicy oparta na przekonaniu, ze w centrum organizacji proce-
séw powinien znajdowa¢ si¢ ksiggozbiér, okazata si¢ niewystarczajaca. W wyniku stopnio-
wej zmiany paradygmatu zarzadzania biblioteka kluczowa stata si¢ koncentracja uwagi na
odbiorcach oferty bibliotecznej. Z czasem pojecie interesariusza stato si¢ elementem teorii
interesariuszy, a uzytkownika — cz¢scig nurtu klientocentrycznego. Tym samym zostala po-
szerzona perspektywa postrzegania ksiaznicy o jej interpretacje, jako instytucji aktywne;j
w otoczeniu. Efektem tej zmiany bylo wyznaczenie nowego kierunku rozwoju, ktdry
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uwzgledniat srodowisko poza nia, a tym samym pozwalal ja charakteryzowaé z punktu wi-
dzenia systemu otwartego. Oznaczato to z jednej strony szans¢ na dokonanie zmian pod
wplywem czynnikéw zewngetrznych, z drugiej — sktaniato do rewizji dotychczas ustalonych
zasad organizadji i przebiegu proceséw.

Koncepcja otoczenia pozaorganizacyjnego zlozonego z réinego typu interesariuszy
ewoluowata w strong proceséw skoncentrowanych na odbiorcy oferty i ustug. Wspomnia-
na zmiana perspektywy poczatkowo konotowata oddziatywanie kazdej ze stron na druga,
a pdzniej rowniez interakcje. W efekcie kontaktu biblioteki z otoczeniem pozaorganizacyj-
nym nastgpowalo nawiazanie kontaktu, prowadzace do systemowej wspétpracy w ramach
relacji. Podejécie relacyjne najczesciej i najefektywniej jest stosowane w bibliotekach, ktére
wlaczaja je do swojej strategii zarzadzania, za$ najlepsze efekty osiagane sa, jesli powyzszy
kierunek dziatari jest traktowany jako postgpowanie swiadome i dugoterminowe.

Popularno$¢ podejscia relacyjnego w kontekscie zwiazkéw bibliotek z otoczeniem ze-
wnetrznym zostata odzwierciedlona w literaturze naukowej. Mozna w niej wskaza¢ miedzy
innymi na prace Ewy Glowackiej o spofecznym i ekonomicznym oddzialywaniu biblio-
tek akademickich na otoczenie [16], Lidii Derfert-Wolf o podobnej tematyce [5; 6; 7],
Mai Wojciechowskiej o public relations jako formie nawiazywania przez biblioteke relacji
z otoczeniem zewngtrznym [36; 37] czy Malgorzaty Kisilowskiej-Szurminskiej o marketin-
gu relacji [22]. Z kolei w literaturze anglojezycznej pojawit si¢ ciekawy temat barier w zarza-
dzaniu relacjami z klientem biblioteki [1]. Problematyka relacji zewnetrznych to oczywiscie
nie tylko bezpo$rednie odwotania do relacji, ale takze szereg powiazanych zakreséw pro-
blemowych. Przyktadowo badacze analizujg temat zarzadzania wiedza klientéw i lojalno-
§ci [38; 40] czy dziatai crowdsourcingowych wspomagajacych zarzadzanie relacjami [10].
Zakres obszaréw badawczych, kontekstéw oraz interpretacji podejscia relacyjnego obec-
nych w literaturze naukowej wskazuje na duza kreatywno$¢ autoréw w tym zakresie. Réw-
niez Marian Huczek kontekstem dla rozwazan o bibliotece jako organizacji uczynit zwiazki
pomiedzy ksiaznica a otoczeniem, podkreslajac koniecznos¢ zrozumienia przez ksigznice
podstawowych elementéw ich otoczenia i nieustannego monitorowania jego zmiennosci.
Badacz wpisal si¢ tym samym w poglad o zaleznosci przysztosci ksiaznicy od reagowania na
zjawiska zachodzace w srodowisku zewngtrznym [18].

Ponizszy artykut opiera si¢ na zalozeniu, ze elementami podejécia opartego na rela-
cjach jest z jednej strony interesariusz, a $cislej uzytkownik biblioteki wraz ze swoimi po-
trzebami, ktére determinujg klientocentryczno$¢ ksiaznicy; z drugiej — procesy wynikajace
z podejscia relacyjnego do zarzadzania ksiaznica. Celem rozwazan jest uwypuklenie powia-
zan i elementéw wspélnych pomiedzy podejsciem klientocentrycznym a nurtem relacyj-
nym w bibliotece, ktére prowadza do komplementarnosci obu zagadnien.

Komplementarno$¢ w znaczeniu ekonomicznym oznacza uzupelnianie si¢, dopetnia-
nie [33, s. 7]. Pojecie to, podobnie jak inne zagadnienia oparte na poréwnywalnosci (nie-
wspétmiernos¢ i sprzecznoéé), mozna wyodrebni¢ w trzech podstawowych dla zarzadzania
bibliotekami obszarach: metodologicznym, pojeciowym i procesowym. Lukasz Sutkowski,
opierajac si¢ na tezach Thomasa Kuhna, dodaje do tej typologii percepcje, ktére nalezy
rozumie¢ jako konsekwencja wyboru danej metodologii [33, s. 6]. W jej obrebie
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postrzeganie danego zjawiska czy elementu powinno by¢ tozsame. Gdyby jednak analizo-
wac te same zjawiska za pomoca sprzecznych podejs¢ badawczych, beda one interpretowane
inaczej. W podejsciu relacyjnym zblizona lub tozsama interpretacja pojec i zjawisk przez
obie strony relacji jest konsekwencja przyjecia jednej metody badawczej.

Zwiazki teorii interesariuszy, klientocentrycznosci i podejscia relacyjnego sa widocz-
ne juz podczas ich ogdlnej charakterystyki. Po pierwsze, odnosza si¢ do tego samego pola
badawczego dotyczacego relagji i interesariuszy. Po drugie, koncepcje te wptywaja na zro-
zumienie mechanizméw podejscia relacyjnego — nieuwzglednienie kedrejs z nich mogloby
wplyna¢ na zubozenie charakterystyki zwigzanych z nimi elementéw. Po trzecie, w ten sam
sposob interpretuja one zjawiska, czyli przyczyniajg si¢ do tworzenia komplementarnosci
percepcji. Zaréwno w teorii interesariuszy, nurcie klientocentrycznym, jak i w podejsciu
relacyjnym w ten sam sposéb co do znaczenia, roli i uczestnictwa w procesach, s3 interpre-
towane pojecia interesariusza, klienta oraz relacji. Koncepcje te s zatem komplementarne
metodologicznie. W perspektywie szczegélowej powiazania zachodza na poziomie kore-
spondencji poszczegdlnych komponentéw w ramach omawianych podejs¢.

Pojecie interesariuszy uzyte po raz pierwszy w memorandum The Stanford Research
Institute oznacza ,te grupy, bez ktérych wsparcia organizacja nie mogtaby funkcjonowa¢”
[13, s. 89]. Wedtug Bozeny Jaskowskiej sa to ,,grupy lub osoby bezposrednio zainteresowane
dziatalnoscig organizacji w jej dazeniach do osiagania celéw” [35, s. 88]. Zdaniem badaczki,
do interesariuszy zewnetrznych bibliotek naleza:

* uzytkownicy;

* dostawcy zasobdw i sprzetu;

* wiadze i instytucje pafstwowe ksztattujace $rodowisko polityczno-gospodarczo-
-prawne, zwigzki zawodowe, stowarzyszenia branzowe, instytucje zwierzchnie lub
wspdtpracujace;

* media, inne biblioteki i placéwki oswiatowo-kulturowe [35, s. 88].

Marian Huczek dokonat z kolei podziatu interesariuszy jako elementéw otoczenia ze
wzgledu na stopieni bliskosci relacji z ksiaznicami, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Komponenty otoczenia biblioteki

OTOCZENIE BIBLIOTEKI

Otoczenie zewnetrzne blizsze ‘Wymiary otoczenia zewnetrznego
(organizacje, grupy, jednostki — interesariusze) dalszego
o ugytkownicy o ckonomiczny
o dostawcyTAB — Srodki o rechnologiczny
o posrednicy o polityczno-prawny
o konkurenci o socjo-kulturowy
o partnerzy o migdzynarodowy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie HUCZEK Marian. Marketing organizacji non profit.
Sosnowiec, 2003, s. 113.
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Zainteresowanie badawcze pojeciem interesariusza ulegalo stopniowej ewolucji, ktdrej
jednym z pierwszych etapéw byta debata Adolfa Augustusa Berle Jr. z E. Merrickiem Doddem
Jr. w latach 30. XX w. Dotyczyta ona zwigzkéw pomigdzy éwezesnym przedsigbiorstwem
a wlasnoscia prywatna [2]. Jej podstawowym efektem byto uwzglednienie w funkcjonowaniu
organizacji jej spolecznej roli, czyli wplywu na otoczenie i dbatosci o korzysci dla interesa-
riuszy [24, s. 1146]. Wspélczesnie powyzsze procesy bedace elementami teorii interesariuszy
okreslane sa jako spoleczna odpowiedzialno$¢ organizacji, ktéra realizowana jest réwniez przez
biblioteki. W praktyce koncepcja ta jest odzwierciedlana przez wptyw dziatan bibliotekarzy na
interesariuszy zewngtrznych, za posrednictwem ktérego realizuje si¢ globalne oddziatywanie
ksiaznic na spoleczeristwo. Zostato ono szczegdlnie spopularyzowane w kontekscie funkcjono-
wania bibliotek publicznych [21; 27]. Badania przeprowadzone przez Magdaleng Paul wska-
zuja na warto$¢ dodana, wynikajaca z korzystania z bibliotek publicznych, co ilustruje tabela 2.

Tabela 2. Korzysci wynikajace z korzystania z bibliotek publicznych

Korzysci wynikajace z korzystania z bibliotek publicznych

znalezienie interesujacej informacji i poglebienie wiedzy

mozliwos¢ skorzystania z materialéw nigdzie indziej niedostgpnych i bez optat
odpoczynek, odstresowanie si¢, rozrywka, relaks, przyjemnos¢

zdobycie nowych umiejetnosci

wymiana do$wiadczen

Zrédto: PAUL Magdalena. Wplyw spoteczny bibliotek publicznych. Na prayktadach inicjatywy biblio-
tecznej ,, Wykietkuj na rynku pracy” oraz korzystania z magowieckich bibliotek publicznych [Rozprawa
doktorska]. Warszawa, 2018, s. 235.

Badacze dostrzegaja réwniez uniwersalne rezultaty wptywu ksiaznic na otoczenie, nie-
zaleznie od ich typéw. Pisze o nich Ewa Glowacka, biorac pod uwage dwie perspekeywy:
oddziatywanie na osoby oraz wplyw na instytugje i spotecznos¢ [16, s. 26], co zaprezento-
wano w tabeli 3.

Tabela 3. Rezultaty wpltywu bibliotek na otoczenie. Perspektywa indywidualna i ogélna

Efekty wplywu bibliotek Efekty wplywu bibliotek na instytucje
na pojedyncze osoby i spoteczno$é (miasta, regiony, uczelnie)
e zmiany w umiej¢tnosciach, kompetencjach, | o wigkszy prestiz instytucji nadrzedne;j
nastawieniach i zachowaniu (uczelni)
o wigksze osiagnigcia w badaniach, studiowa- e lepsze postrzeganie biblioteki przez insty-
niu i karierze zawodowej tucje z jej otoczenia
o kszrattowanie dobrostanu jednostki (biblio- e wzrost finansowania, darowizn, grantéw
teka zapewnia komfort pracy i wypoczyn- e przyciaganie do wspétpracy nowych
ku, jest miejscem spotkari i komunikagji, instytugji i organizacji
wzmacnia poczucie przynaleznosci
do spolecznosci lokalnej)

Zrédto: GEOWACKA Fwa. Badania spoltecznego i ekonomicznego oddziatywania bibliotek aka-
demickich. Obszary, projekty, metody. In WOJCIECHOWSKA Maja (red.). Zarzgdzanie jakoscig
w bibliotece. Warszawa, 2017, s. 26.
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Kolejna perspektywa zwiazana z wptywem na otoczenie, dotyczy obszaru funkcjono-
wania bibliotek szkét wyzszych. Lidia Derfert-Wolf, podobnie jak Ewa Glowacka, obrazuje
oddziatywanie bibliotek na przyktadzie korzysci indywidualnych i grupowych, co pokazano
w tabeli 4.

Tabela 4. Rezultaty oddzialywania bibliotek szkét wyzszych na jednostke i uczelnie

Efekty wplywu na jednostke — zmiany i korzysci Efekty wplywu na uczelnie
e wzrost umiejetnosei uzytkownikow

e zmiany postaw i zachowan

e polepszenie samopoczucia (sprzyjajaca temu biblio-
teka jako miejsce)

odnoszenie sukceséw w prowadzeniu badar,
studiowaniu i ksztatceniu lub w karierze
zawodowej

krétszy czas trwania studiéw, wysokie oceny

z egzaminéw, utrzymywanie liczby studentéw,
znaczny odsetek zatrudnienia po ukorczeniu

e studidw czy wysoka jakos¢ publikagji

wzrost prestizu uczelni
lepsze miejsce w rankingach
lepszy wizerunek biblioteki
i uczelni wéréd spotecznosci
zwickszenie finansowania
ze strony organizatora

czy grantodawcéw
przyciaganie najlepszych
naukowcéw i studentéw

Zrédto: DERFERT-WOLF Lidia. Misja wspierania nauki a misja spoteczna bibliotek szk6t wyiszych
—relacje i znaczenie w $wietle badari funkcjonalnosci i wptywu. In JAZDON Krystyna (red.). Biblio-
teka naukowa: czy jeszcze naukowa? Poznat, 2018, s. 29-43.

Wplyw bibliotek na interesariuszy wiaze si¢ z zasada komplementarnosci przez zsyn-
chronizowanie oddzialywania ksigznic na uzytkownikéw, z efektem w postaci pozyskiwania
pozadanych przez tych drugich korzysci. Zwraca jednoczesnie uwage na komplementarnosé
metodologiczna w postaci pofaczenia koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci organizacji
z nurtem relacyjnym; w tym wypadku procesem wplywu na uzytkownikéw.

Zgodnie z interpretacja ,teorii interesariuszy”, przedstawionej przez Roberta
E. Freemana, juz decyzja o nawiazaniu relacji implikuje zjawisko komplemantarnosci poje-
ciowej w postaci pytan: jaki jest cel dziatar? oraz Jaka jest odpowiedzialnosé stron uczestniczq-
cych w dialogu wobec interesariuszy? [15, s. 364]. Sa to pytania o sens wspdlnych wartosci,
jakie tworza strony relacji, i o to, jakie cele facza gléwnych interesariuszy. Jesli wartosci
i cele sa zblizone lub tozsame, moga one prowadzi¢ do nawiazania relacji. Mozna wéwczas
réwniez méwié o ich komplementarnosci albo spéjnosci [32].

Konsekwencja nawiazania odpowiedniego typu relacji sa ponadprzecigtne korzy-
$ci. Na przyktad zaréwno dla biblioteki akademickiej, jak i dostawcéw Zrédet informa-
qji, kluczowe bedzie dostarczenie na czas wysokiej jakosci produktéw w cenie korzystnej
dla negocjujacych stron. Warto$¢ wynikajaca ze spéjnosci zalozeri bedzie odzwierciedlona
w zrealizowaniu celu bezposredniego — dostawy Zrddet informacji — oraz posredniego, jakim
stanie si¢ zadowolenie uzytkownika. W tym wypadku potrzeby ksiaznicy okazuja si¢ kom-
plementarne z oferta proponowang przez dostawcéw.

W odréznieniu od interpretacji zagadnien zwiazanych z interesariuszem we wspo-
mnianej debacie z lat 30. XX w., zgodnie z ktérg strong oddzialujaca sa biblioteki, teoria
Freemana podkredla, iz najistotniejsze s interakcje z interesariuszami ksigznic. Opierajg si¢
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one na dwustronnym dialogu, ktéry ksztattuje strategic zarzadzania organizacja [32; 14].
Powinien on by¢ ciagly, uwzglednia¢ oczekiwania interesariuszy i dawa¢ im poczucie sity
negocjacyjnej. Ma on tez wyplywaé z inicjatywy ksigznic, a nie ograniczad si¢ do prostej
reakcji na sygnaly plynace z otoczenia [32]. Jego podstawa jest zatem komplementarnos¢
komunikacyjna, ktéra oznacza dwustronny i symetryczny dialog. Moze do niej dojs$¢ wsku-
tek porozumienia wynikajacego z podzielania podobnych zasad lub wartosci, wynikajacych
z tego samego paradygmatu etycznego [15].

W zakresie podzielania wartosci, teoria interesariuszy koresponduje metodologicznie
z marketingiem wartosci. Podobnie jak teoria interesariuszy uznaje wartosci za punkt wspél-
ny rozpoczecia dialogu i relacji, marketing wartoéci uznaje je za zrédto realizacji wspélnych
celéw interesariuszy i bibliotek [26, s. 623]. Co wigcej, wspotczesnie etyczny wymiar dzia-
talnosci bibliotek przybiera migdzy innymi forme dbatosci o zréwnowazone relacje, ktére
oznaczajg partnerstwo, poréwnywalny wysitek wktadany w nawiazywanie i rozwdj relacji,
réwny dostep do zasobéw, wzajemna lojalno$¢, dbatos¢ o dynamike powiazani, dobra ko-
munikacj¢ i wzajemne zaufanie prowadzace do wypracowania komplementarnych celéw.
O ile w relacjach bibliotek publicznych z interesariuszami bedzie to przede wszystkim ko-
rzy$¢ spoleczna, w przypadku ksiaznic akademickich moze si¢ nia sta¢ warto$¢ naukowa.

Jedng z wartosci dodanych wynikajacych z interakcji jest wiedza. Jak pisze Beata Zo-
tedowska-Krél, relacje sa podstawa transferu wiedzy wlasnej z zewngtrzna, dzigki czemu
moze zaj$¢ konwersja wiedzy i wykreowanie nowych jej zasob6éw [40, s. 221]. Mozna méwid
przy tym o réznych typach wiedzy, poniewaz w grupie interesariuszy znajduja si¢ rozmaite
podmioty indywidualne lub instytucjonalne. Biorac pod uwage uzytkownikéw, badacze
wyodrebniaja:

1. Wiedzg dla uzytkownikéw - wymagana, aby biblioteka mogta spetni¢ potrzeby in-
formacyjne uzytkownikéw, a tym samym prowadzi¢ swojq dziatalno$¢ statutowa.

2. Wiedzg o uzytkownikach - gromadzona, aby pozna¢ opinie, oczekiwania
i potrzeby uzytkownikéw wobec biblioteki.

3. Wiedzg uzytkownikéw — wiedza uzytkownikéw o bibliotece i jej dziatalnosci. Ten
rodzaj wiedzy moze by¢ gromadzony w celu ciagtego doskonalenia ustug biblio-
tecznych [40, s. 221].

Z perspektywy teorii interesariuszy komplementarno$¢ procesowa, czyli uzupetnianie
si¢ wplywu i uzyskiwania pozadanych efektéw poprzez zawieranie relacji, taczy si¢ z kom-
plementarnoscia celéw stron dialogu w réznych obszarach dziatalnosci (rys. 1). Na przyktad
dla bibliotek celem jest wsparcie uzytkownikéw, dla uzytkownikéw — zaspokojenie potrzeb
edukacyjnych, kulturalnych czy informacyjnych.
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Rysunek 1. Komplementarno$¢ metodologiczna, pojeciowa i procesowa z punktu widzenia teorii
interesariuszy

KOMPLEMENTARNOSC METODOLOGICZNA

Spoteczna
odpowiedzialnos¢ organizacji

KOMPLEMENTARNOSC POJECIOWA | PROCESOWA

Wymiar wspotpracy
z interesariuszami

Relacje Teoria interesariuszy

Wymiar spoteczny Wymiar ekonomiczny

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie DAHLSRUD Alexander. How corporate social respon-
sibility is defined: an analysis of 37 definitions. Corporate Social Responsibility and Environmental
Management. 2008, nr 1, s. 1-13.

Obecna w analizie dziatalnosci organizacji tendencja do skupiania uwagi na kluczo-
wych klientach skutkowata pojawieniem si¢ podejscia klientocentrycznego. Pojecie klien-
tocentrycznosci zostalo po raz pierwszy uzyte w 1960 r. przez Lestera Wundermana, kedry
byt pionierem komunikacji bezposredniej z klientami [17, s. 54]. Jest to strategia, ktéra
polega na catkowitym dostosowaniu produktéw i ustug instytucji do potrzeb jej najcen-
niejszych klientéw. Strategia ta ma konkretny cel: wicksze korzysci w dtuzszej perspektywie
[11, s. 9]. Podstawa wdrozenia klientocentrycznosci jest zidentyfikowanie najistotniejszych
klientéw z punktu widzenia osiagania przysztych korzysci [11, s. 10]. W tym kontekscie
w bibliotekach akademickich przewaza dazenie do wstuchiwania si¢ w potrzeby naukowe na
gruncie taczenia ich z nowoczesna technologia, na przyktad dostep do literatury naukowe;j
w wersji elektronicznej, oraz poprzez podejscie tradycyjne, na przyklad zakup najnowszych
podrecznikéw na podstawie analizy sylabuséw oraz zgloszeri uzytkownikéw. Obecnie zain-
teresowanie uzytkownikiem przejawia si¢ w wigkszosci aspektéw funkcjonowania ksiaznicy,
a wdrozenie klientocentryczno$ci wykazuje komplementarno$¢ metodologiczna, pojeciows
i procesowa z podejsciem relacyjnym oraz nowoczesnymi koncepcjami marketingowymi. Nie
mamy juzdo czynienia tylko zbierng obecnoscia adresatéw oferty i ustug w relacjach zksiaznica.

W procesie dalszego rozszerzania koncepgji klientocentrycznosci coraz istotniejszy
okazywal si¢ jej zwiazek z nawiazywaniem i ksztaltowaniem relacji. Tym razem jednak
komplementarno$¢ procesowa byla interpretowana nie tylko jako wplyw bibliotek na uzyt-
kownikéw, lecz przede wszystkim jako interakcje pomigdzy stronami dialogu. Uwypuklity
one zaleznos¢ realizacji potrzeb uzytkownikéw od proceséw zachodzacych pomiedzy nimi
a biblioteks. Fakt ten skutkowat zaadaptowaniem w obszarze dziatalnosci bibliotecznej
marketingu relacji i zarzadzania relacjami z klientem jako elementéw podejécia relacyjnego.

Podejscie relacyjne jest zwigzane z zarzadzaniem strategicznym i wylonito sig
oraz zyskato popularno$¢ w latach 90. XX w. W 1998 r. Jeffrey H. Dyer i Harbir Singh
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w artykule 7he relational view: cooperative strategy and sources of interorganizational compe-
titive advantage postawili tezg, ze wspStpracujace firmy sa zdolne do nawiazywania relacji,
ktérych efektem moze by¢ przewaga konkurencyjna na rynku [9, s. 675]. Z czasem wnio-
sek ten zostal przeniesiony na rézne typy relacji (nie tylko migdzyorganizacyjne) i zacz¢to
dostrzega¢ warto$¢ materialng i niematerialng wynikajaca z ich tworzenia. W zarzadzaniu
bibliotekami podstawowy element podejscia relacyjnego - relacj¢ - mozna zdefiniowa¢ jako
szwiazek, zaleznosci lub stosunek pomiedzy podmiotami lub przedmiotami danego rodzaju
[...]. Wszelkie stosunki rynkowe, w jakie zaangazowana jest $wiadczaca ustugi biblioteka”
[35, s. 203]. Natomiast podejécie relacyjne to sposéb zarzadzania bibliotek i organizacja
jej dzialan, w keérych gléwnym celem nie jest konkurowanie z innymi organizacjami oto-
czenia, lecz nastawienie na budowanie dtugofalowego dialogu w celu uzyskania korzysci dla
obu stron [30, s. 252; 31].

Przekonanie o zasadno$ci budowania relacji w firmach komercyjnych wynika gtéwnie
z badani empirycznych, ktére wykazuja, iz zdobywanie nowych klientéw jest wielokrotnie
drozsze niz utrzymanie lojalnych nabywcéw [12, s. 104]. W nurcie relacyjnego zarzadzania
bibliotekami podkresla si¢ raczej, ze bardziej celowa jest dtugofalowa relacja z partnerami
godnymi zaufania niz kontakt oparty na krétkich, jednorazowych epizodach i cz¢sta zmiana
partneréw relacji. Kazda rekonfiguracja wymagataby bowiem ponownego budowania zaufa-
nia, ktére jest kluczowym komponentem trwalych alianséw.

Podejscie relacyjne to proces wspdtistnienia i wzajemnych zaleznosci takich elemen-
tow, jak:

* relacje wewnatrz bibliotek;

* motywacje bibliotekarzy do nawiazywania relacji zewngtrznych i umiejetnego ich

budowania;

* dzialania skupione na ksztattowaniu relagji;

* kreatywna wspélpraca;

* ocena efektéw relacji.

Podejscie relacyjne najczgéciej i najefektywniej jest stosowane w bibliotekach, ktére
wlaczaja je do swojej strategii zarzadzania. Oznacza to, ze powyzszy kierunek dziatan jest
traktowany jako postgpowanie $wiadome i dtugoterminowe, a jego wyrazem jest marketing
relagji i zarzadzanie relacjami z klientem.

Leonard L. Berry uwaza, ze ,marketing relacji to przycigganie, utrzymywanie,
a w organizacjach wieloustugowych wzmacnianie relacji z klientami” [3, s. 25]. Wedlug
Matgorzaty Kisilowskiej-Szurminskiej marketing relacji to tworzenie i rozwijanie trwalych,
bliskich zwiazkéw czytelnikéw z biblioteka, ktorych celem — z punktu widzenia instytu-
¢ji — jest budowanie lojalnosci klienta i zwigkszanie zaufania do instytucji oraz oferowa-
nych przez nia ustug [22, s. 343]. Definicje, ktéra uwypukla sposéb, w jaki relacje maja
by¢ nawigzywane i utrzymywane, podaja Maciej Rydel i Stawomir Ronkowski. Zawiera
si¢ ona w stwierdzeniu o zaleznosci efektywnosci dziatania organizacji od partnerskiego
wspoldziatania stron uczestniczacych w relacji [29, s. 5-10]. Natomiast przez zarzadzanie re-
lacjami z klientem badacze rozumieja infrastrukturg umozliwiajaca okreslenie i zwigkszenie
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wartosci klientéw oraz odpowiednie srodki, za ktérych pomoca motywuje si¢ najlepszych
klientéw do lojalnosci, czyli ponownych zakupéw [8, s. 22]. W kontekscie funkcjonowania
bibliotek zarzadzanie relacjami z klientem nalezy rozumie¢ jako indywidualne traktowanie
kazdego uzytkownika oraz utrzymywanie z nim kontaktu poprzez prowadzenie dialogu oraz
budowanie relacji [35, s. 270-271].

Efekty podejécia relacyjnego zaleza od szeregu szczegbtowych komplementarnych
proceséw i czynnikéw. Nalezy do nich indywidualne traktowanie kazdego uzytkownika
i budowanie z nim dtugotrwatych relacji, ktére skutkuja korzysciami dla wszystkich stron
dialogu. Jest to odejscie od postrzegania uzytkownikéw jako okreslonej grupy o podobnych
cechach [39, s. 147]. Relacje powinny by¢ oparte na satysfakeji i lojalnosci, przy czym
mozna méwi¢ o satysfakcji transakeyjnej i skumulowanej. Pierwsza z nich wynika z krét-
kotrwatych dos$wiadczert uzytkownika z biblioteka, natomiast druga postrzegana jest jako
trwaly stan wynikajacy z doswiadczen nagromadzonych podczas wielokrotnego kontaktu
z biblioteka [39, s. 149]. Dla bibliotek najcenniejsza bedzie lojalno$¢ uzytkownika wyni-
kajaca z dtugofalowego kontaktu z ksiaznica, czyli dodatni poziom wiernosci uzytkowni-
ka danej bibliotece uksztaltowany w dluzszym okresie pod wptywem réznych czynnikéw,
w tym satysfakgji [35, s. 123-124]. Wedtug Mai Wojciechowskiej ,lojalnos¢ klienta, czyli
jego «przywiazanie» do dostawcy (sprzedajacego), jest wyrazem wzajemnego zrozumienia
oraz wsp6tpracy pomigdzy nimi” [38, s. 85]. Fakt ten zauwaza réwniez Jacek Otto. Zda-
niem badacza, miarg efektywnosci marketingu relacji jest wartos¢ dla klienta, bedaca wy-
nikiem nawiazywanych relacji [25, s. 83]. Przy tym uzyskanie efektéw pozadanych przez
uczestnikéw zaangazowanych w relacj¢ nie powinien koriczy¢ ich wspétpracy, bowiem istot-
ne jest pozostanie aktywna i znaczaca czgscia otoczenia.

Zdaniem Magdaleny Kowalskiej-Musiat, wi¢zi oparte na lojalnosci maja charakter
emocjonalny. Wszelkiego rodzaju relacje rynkowe zdeterminowane s3 w tym przypadku
przez atrakcyjno$¢ sprzedawcy, jego zaangazowanie i zaufanie, jakim jest darzony [23,s. 17].
Do podobnych wnioskéw doszta Magdalena Paul, ktéra podkresla, ze im czgstsze odwiedzi-
ny w bibliotece, bedace dla klienta do§wiadczeniem pozytywnym, stymulowanym przez za-
chete i zainteresowanie ze strony pracownika biblioteki, tym wigksza szansa na poglebienie
wigzi i utrzymanie uzytkownika [28, s. 355]. Autorka trafnie podkresla komplementarnos¢
poje¢ lojalnosei i marketingu empatycznego, zaspokajajacego potrzeby emocjonalne uzyt-
kownika [28, s. 355]. Mechanizm uzupelniania si¢ dotyczy réwniez lojalnosci i marketingu
dos$wiadczen. Zaréwno zacheta, jak i zainteresowanie klientem przez personel biblioteki,
mogg skutkowa¢ pozytywnymi doswiadczeniami uzytkownika, a to w nastgpstwie zwigksza
prawdopodobienistwo zwigkszonej czgstotliwosci odwiedzin biblioteki [28, s. 355].

Komplementarnymi sktadnikami tozsamosci relacji, oprécz satysfakcji uzytkownikéw
i ich lojalnosci, sa ponadto:

* zaangazowanie (commitment);

* wspolpraca (cooperation);

* dotrzymywanie obietnic (keeping promises);

* wspdlne wartosci (shared values);

* komunikacja (communication);
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¢ dtugoterminowy kontakt z interesariuszami, szczeg6lnie uzytkownikami, oparty na
strategii skutkujacej stworzeniem mozliwie szerokiej grupy wspierajacych i zwiaza-
nych z bibliotekq partneréw i podmiotéw opiniotwérezych (ekspertdw, instytucji
rozpowszechniajacych dobra opinig o ksiaznicy);

* efektywna ekonomicznie komunikacja z posrednikami;

¢ dtugofalowa, bazujaca na lojalnosci, wspétpraca ze starannie wyselekcjonowanag
grupa dostawcéw, oparta na dotrzymywaniu uméw, elastyczno$é dostaw i realizo-
wanie ich w ustalonym czasie;

* tworzenie innowacji, ulepszanie produktéw i ustug za posrednictwem wymiany in-
formacji i kreowania wiedzy, minimalizowanie kosztéw dostaw;

¢ dbatos¢ o kontakty z potencjalnymi pracownikami biblioteki, nawiazywanie wspé6t-
pracy ze szkotami §rednimi, uczelniami, np. przez zapraszanie ich na wystawy, kier-
masze ksiazek;

* poszukiwanie i wspétpraca z osobami i instytucjami opiniotwérczymi rozpowszech-
niajacymi dobra opinig o bibliotece [19, s. 78; 28].

Przedstawiona zaleznos$¢ poje¢ tworzy komplementarnos¢, kedrg szczegétowo zobra-
zowano na rysunku 2.

Rysunek 2. Komplementarno$¢ pojeé, proceséw i metodologii oparta na budowaniu lojalnosci klienta

Marketing Marketing Marketing
relacji empatyczny doswiadczen

]

EMOCIJE

dtugotrwaty kontakt z interesariuszami
efektywna komunikacja
diugofalowa wspotpraca oparta na lojalnosci
dbatos¢ o kontakty z potencjalnymi pracownikami biblioteki
wspatpraca z osobami i instytucjami opiniotworczymi

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie WOJCIECHOWSKA Maja. Zjawisko lojalnosci wsréd
klientéw bibliotek. Bibliotheca Nostra. 2010, nr 1, s. 84-96; KOWALSKA-MUSIAL Magdalena.
Morfologia relacji w ujeciu paradygmatu marketingu relacji. In WITCZAK Olgierd (red.). Budowa-
nie zwiqzkdw z klientami na rynku business to business. Warszawa, 2015, s. 10-20; PAUL Magdalena.

Marketing wartosci — rola biblioteki w promowaniu wartosci i zaangazowania spotecznego. In WOJ-
CIECHOWSKA Maja (red.). Marketing w dziatalnosci bibliotecznej. Warszawa, 2023, s. 621-642.
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Analiza zagadnien zwiazanych z podejsciem relacyjnym skfania do wnioskéw o klu-
czowej roli komplementarnosci w podejsciu relacyjnym i pozwala wyodrebni¢ etapy jego
ksztattowania oraz miejsc zachodzenia zjawiska komplementarnosci, wsréd ktérych znaj-
dujq sie:

1. Poczatek zainteresowania interesariuszem — teoria interesariuszy Roberta
E. Freemana.

2. Zmiana podejscia do wspétpracy z otoczeniem - orientacja skoncentrowana na
produkcie (marketing 1.0) zostaje zastapiona orientacja skoncentrowang na klien-
cie (marketing 2.0).

3. Stopniowe wlaczanie pojecia interesariusza i klienta w nurt relacyjny.

4. Rozwinigcie podejécia relacyjnego na podstawie budowania relagji z klientem.

Rysunek 3. Ogélny zarys komplementarnosci opartej na klientocentrycznosci i podejsciu
relacyjnym

Komplementarnos¢ w obszarze klientocentrycznosci

i podejscia relacyjnego

POJECIA PROCESY METODOLOGIA

Teoria interesariuszy, klientocentryzm

INTERESARIUSZE KLIENCI

ODDZIALYWANIA, INTERAKCJE

Zrédlo: opracowanie whasne.

Jako efekty zastosowania podejscia relacyjnego w bibliotekach badacze wskazuja;:
* zbieranie informacji o uzytkownikach;

e wzmocnienie marki i wizerunku biblioteki;

* rozwijanie §wiadomosci kompetencji migkkich wérdd pracownikéw bibliotek;
* wzrost satysfakdji i lojalnosci wérdd klientéw;

* uzyskanie przewagi konkurencyjnej;

* spdjny system zarzadzania biblioteka oparty na relacjach [34, s. 343-361].
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W podejsciu relacyjnym, marketingu wartosci i marketingu doswiadczenn mozna

wskaza¢ komplementarne pojecia, takie jak:

* warto$¢ dla uzytkownika;

* pragnienia i potrzeby klienta;

* zagadnienie prosumpcji;

* oferowanie produktéw i ustug reprezentujacych wartosci i cele uzytkownikdws;

* generowanie korzysci takze dla szerszego grona odbiorcéw — interesariuszy;

* dzialania polegajace na dostarczaniu uzytkownikowi pozytywnych emocdji i przezy¢;

* koncepcja wspéttworzenia (w marketingu relacji — wartosci, korzysci; w marketin-
gu doswiadczen — korzysci bedacych synonimem pozytywnych doswiadczen);

* prosumeryzm;

* interakeje z bibliotekg [20, s. 643-659; 26, s. 621-642].

Z powyiszych rozwazaii wynika, ze uzupelnianie sig, a niekiedy catkowita spdjnosé

metodologiczna, pojeciowa i procesowa sa warunkami zaistnienia relacji. Brak porozumie-
nia opartego na wspélnocie celéw i wartosci moze by¢ przyczyna niewspétmiernosei lub
sprzecznosci metodologii, pojec i proceséw, co w efekcie utrudni nawiazanie relagji.
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