Zarzgdzanie Bibliotekg Nr 1/2011

Sylwia Bielawska
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Angelusa Silesiusa w Watbrzychu
biblioteka@pwsz.com.pl

Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM)
w bibliotece akademickiej. Zadania
oraz wymagania wobec personelu bibliotecznego

Stowa kluczowe: marketing ustug bibliotecznych, relacje z klientem, komunikacja, zadania
i obowigzki bibliotekarzy.

Abstrakt: Artykut stanowi kompleksowe omodwienie relacji klienckich w bibliotece
akademickiej. Zatozone ujecie generalizujgce, wsparte przyktadami, ograniczone zostato do
personelu bibliotecznego jako instrumentu marketingu ustugowego. Omdéwiono nie tylko
podstawowe role oraz zadania personelu, ale takze wymagania wzgledem niego.

Keywords: library services marketing, customer relations, communication, librarians’ duties
and tasks.

Abstract: The article presents a customer relations in academic library. It also includes
a generalizing view of subject, with examples, focused on library staff as the marketing
services instrument. The author describes basic staff tasks and duties.

Jest rzecza najzupetniej zrozumiatg, ze tak gtebokie i wszechstronne
przeobrazenia otaczajgcej cztowieka rzeczywistosci, jakie obserwujemy w ostatnich
kilkunastu latach, musiaty radykalnie wptyng¢ takze na bibliotekarstwo. Zmienito sie
nie tylko miejsce bibliotek w spoteczno-kulturowym obrazie, ewolucji ulegty réwniez
zasady ich uczestnictwa w miedzyludzkiej komunikacji. Biblioteki stracity na
znaczeniu, co spowodowato koniecznos¢ czesSciowego zrzeczenia sie niektorych
funkcji lub ich znacznej modyfikacji. Zmiany w spotecznym modelu uczestnictwa
w kulturze oraz powszechna informatyzacja proceséw lekturowych sprawity, ze
jednym z wazniejszych trendéw wspédtczesnego bibliotekarstwa stat sie marketing
ustug. Jak pisze Jacek Wojciechowski ,przejecie (i adaptacja) idei marketingu do
bibliotekarstwa przyczynito sie do przemodelowania bibliotecznego paradygmatu”
[14, s. 134]. | wiasnie tropem tej zwieztej charakterystyki bedziemy sie poruszac.

Jednym z przejawdw zachodzacych przeobrazen jest zmiana dotyczaca
sposobu funkcjonowania bibliotek akademickich oraz wspétpracy z uzytkownikami.
Wspdiczesne biblioteki uczelniane ,to nie tylko skarbnice wiedzy i informacji, to
instytucje, ktére jawig sie dzi$ jako firmy, a ich uzytkownicy jako klienci, ktérzy



oczekujg spetnienia swoich oczekiwan, czyli dostarczenia jak najlepszej ustugi”
[8, s.68]. Coraz czesciej w codziennej praktyce bibliotecznej asymilowana jest
terminologia marketingowa, a nieustanna potrzeba doskonalenia realizowanych
procesow sprawia, ze biblioteki akademickie nabierajg cech nowoczesnej organizacji
zarzadzajgcej ,,ustugami bibliotecznymi wykonywanymi na rzecz swoich czytelnikéw,
a raczej klientow” [5, s. 31]. Sukcesywny wzrost znaczenia ustug skfania do podjecia
dyskusji oraz stawiania pytan takze w odniesieniu do bibliotek. Nowoczesne formy
i trendy marketingowe coraz silniej wptywajg zwtaszcza na dziatania bibliotek
akademickich. W ich przypadku szczegdlnego znaczenia nabrat specyficzny sposdéb
marketingowego myslenia zwany marketingiem relacji.

Istote marketingu relacji mozna interpretowaé na rdine sposoby.
W literaturze polskiej i zachodniej odnajdujemy ogromng réznorodnos$é objasnien.
Pismiennictwo na temat marketingu relacji jest tak obfite, ze nie sposdb dokonaé
szczegbétowe] rekapitulacji. Najprosciej i najogélniej rzecz ujmujgc marketing relacji
(relationship marketing) jest nowoczesnym sposobem myslenia marketingowego
zorientowanym na klienta. Termin ten po raz pierwszy w literaturze przedmiotu
pojawit sie w latach siedemdziesigtych, ale za twoércdw kompleksowej teorii tej
specyficznej odmiany marketingu uwaza sie jednak tzw. przedstawicieli Szkoty
Nordyckiej, ktérzy przeanalizowali kluczowe argumenty klasycznego marketingu
poddajgc w watpliwosé jego podstawowe zatozenia. Ich ustalenia zostaty nastepnie
poddane wielu modyfikacjom przez wspotczesnych praktykéw i teoretykdw innych
osrodkow badawczych.

Dyskusyjnym problemem stat sie nie tylko zakres, ale takie sam termin
,marketing relacji”. W wielu interpretacjach zaréwno polskich, jak i zagranicznych
autoréw mozna zauwazy¢ jednak pewne podobienstwa oraz akcentowanie znaczenia
dtugoterminowych wiezi. Reasumujgc ustalenia teoretykdéw, zasadnicza idea
marketingu relacji sprowadza sie do nawigzania statych, dtugotrwatych kontaktéw
z klientem, ktdére osigga sie poprzez dazenie do spetnienia jego faktycznych
oczekiwan. Najbardziej powszechng stata sie definicja Leonarda Berry’ego, ktéry
stwierdzit, ze , marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacenie relacji
z klientem” [9, s. 34].

Nastawienie na odbiorcdw ma zasadnicze znaczenie w instytucjach non
profit. Koniecznie w tym miejscu trzeba zwréci¢ uwage na wystepujgcy w wielu
bibliotekach wielce niepozadany fakt zwyczajowego bagatelizowania znaczenia
przesuniecia punktu ciezkosci na uzytkownika. A przeciez ,kiepska, a zwtaszcza zle
przez publiczno$é postrzegana (...) biblioteka, ma niewielkg szanse na egzystencje
trwatg: kiedy$ nastgpi moment krytyczny” [14, s. 135]. Wydaje sie, iz analizujgc
obstuge czytelnikdw z perspektywy kilkunastu minionych lat mozna byto zauwazyg,
ze zagadnienie to byto dotychczas pojmowane stosunkowo wasko: czytelnicy
traktowani byli masowo, anonimowo, nierzadko manifestowana byta wobec nich
niecheé¢, a ich ewentualne i potencjalne oczekiwania koncypowano najczesciej
z btednych statystyk. Punkt ciezkosci bibliotekarskich zainteresowan skupiat sie na
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procesie selekcji i sposobu opracowania gromadzonych i udostepnianych
materiatow. Brak zaangazowania bibliotekarzy w relacje z czytelnikiem powodowat
sporadyczno$é, jednorazowos¢ kontaktéw. Takie poczynania bylty tylko iluzjg
kontaktéw na linii czytelnik — bibliotekarz. Wydaje sie, ze obecnie lansowana wizja
obstugi czytelnika — klienta kaze nam spojrzeé na problem znacznie szerzej. Dlatego
sposréd wielu kierunkéw oraz propozycji rozwigzan efektywnego zarzgdzania na
szczegbdlng uwage zastuguje zarzadzanie relacjami z klientem — CRM (Customer
Realationship Managment).

Podstawg systemu CRM jest nawigzanie blizszej, indywidualnej wspotpracy
z klientem. Wedtug Kai Storbackiej i Jarmo Lehtinea strategia ta zaktada ,wzajemne
dostosowanie do siebie czynnosci firmy i klienta majace na celu zbudowanie
partnerskiego, trwatego zwigzku firma — klient” [10, s. 13]. Celem CRM jest zatem
rozpoznanie potrzeb, dazenie do ich spetnienia oraz traktowanie kazdego klienta jako
indywidualnosci.

Z racji problematycznosci szczegdétowego opisu tej koncepcji uwaga zostanie
zwrécona jedynie na jej gtéwne tezy oraz kluczowe elementy. Naglagcg koniecznoscia
dla bibliotekarzy powinno stac sie przemyslenie tego zagadnienia oraz wypracowanie
bardziej swiadomych koncepcji. Dosy¢ wyraznie dochodzi tu do gtosu imperatyw
nowatorstwa, obligujacy bibliotekarzy akademickich do ustawicznego dostosowy-
wania koncepcji i narzedzi marketingowych do ewoluujgcej rzeczywistosci. Wybor
odpowiedniej strategii marketingowej umozliwia bibliotekarzom sSwiadczenie ustug
bibliotecznych i informacyjnych o najwyzszej jakosci oraz profesjonalng obstuge
klienta. Coraz czesciej poszukuje sie nowych zasad, metod i narzedzi zarzadzania.
CRM ma szanse sta¢ sie dla bibliotekarzy obowigzujgcy filozofia oddziatujaca
w tworczy sposéb na catg organizacje oraz na jej wszystkie elementy (rys. 1).

Jedynga trudnoscig bytoby rozpoznanie i wdrozenie tej filozofii w zycie, gdyz
nalezatoby oczekiwac zasadniczych zmian w catej bibliotece. W tym znaczeniu CRM
urostoby do rangi zobowigzania i polegatoby na ,zapewnieniu uzytkownikowi
satysfakcji dzieki mozliwie najlepszej obstudze” [15, s. 139].

Do kluczowych elementéw CRM, ktére mozemy uznaé za istotne
w dziatalnosci bibliotek nalezy przede wszystkim zaliczy¢:

e jakos¢ ustugi — rozumiang jako rezultat tego co uzytkownik biblioteki
otrzymuje w wyniku interakcji zachodzacych miedzy nim a bibliotekg i innymi
uzytkownikami oraz tego jak te interakcje sg przez niego odbierane [6, s. 76].
Nalezy przy tym uwzgledni¢ dwa wymiary jakosci: techniczny (co uzytkownik
otrzymuje?) oraz funkcjonalny (jak ustuga jest swiadczona?);

e strukture i dynamike wiezi z klientem — pojmowang jako dbatos¢ o klienta na
kazdym etapie wspdlnej interakcji bez wzgledu na uptyw czasu i ewolucje
wiezi (faza wstepna, faza kontynuacji, faza zakonczenia relacji);

e rentowno$é¢ relacji — rozumiang jako okreslenie profitdw zwigzanych
z dfugotrwatym utrzymaniem zadowolonego uzytkownika biblioteki;
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o marketing wewnetrzny — czyli catoksztatt dziatan realizowanych w bibliotece
i skierowanych do jej wszystkich pracownikdow majacych kontakty
z uzytkownikami oraz pracownikéw wspierajgcych te dziatania;

e poprawng komunikacje z uzytkownikiem — a zatem nie tylko zaproponowanie
ustugi spetniajgcej oczekiwania klientéw, w odpowiednim dla niego czasie
i miejscu, ale takze poinformowanie czytelnikdw o tej ustudze i zachecenie
do udziatu;

e specjalne programy lojalnoSciowe — nagradzanie statych, wybranych
uzytkownikéw przy pomocy atrakcyjnej i skierowanej tylko do nich oferty
[13,s.79-111].

Rysunek 1. CRM w bibliotece

Kultura
CRM

Zrozumie¢ |Odpowiedni
potrzeby dziataé
klienta

Ustugi Marketing | Zaplecze
biurowe

Zrédto: TODMAN Chris. Projektowanie hurtowni danych. Zarzqdzanie kontaktami z klientami (CRM).
Warszawa, 2003, s. 12.

Wymienionym kluczowym elementom CRM poswiecono wiele prac,
w ktérych autorzy prezentujag wilasny punkt widzenia, podejmujac analize,
a nierzadko i opracowujgc stosowne miary i wskazniki informujgce o sposobie
realizacji proceséw bibliotecznych i informacyjnych dostosowanych do potrzeb
i oczekiwan uzytkownikéw. Nie ulega jednak watpliwosci, Zze o powodzeniu tej
filozofii w znacznym stopniu rozstrzyga postawa i umiejetnosci personelu
bibliotecznego. To wtasnie ,kwalifikacje, umiejetnosci, predyspozycje i postawy
personelu wyznaczajg zdolnos$¢ biblioteki do spetfnienia potrzeb i oczekiwan
uzytkownikéw” [16, s. 167]. Dlatego tez intencjg autorki jest przedstawienie
marketingowych zasad i regut w odniesieniu do personelu bibliotek akademickich.
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Powtdérzmy powszechnie znang prawde, ze najwazniejszym zrodtem przewagi
konkurencyjnej lub tez stabosci okreslonej biblioteki jest bez watpienia personel,
ktérego istotne znaczenie wynika z:

e ustugowego charakteru dziatalnosci bibliotecznej,

e duzego wptywu personelu na efektywnos$¢ funkcjonowania biblioteki,

e zdolnosci personelu do generowania zmian i innowacji,

e faktu, ze ciggte interakcje na linii klient — bibliotekarz wptywajg na jakos$¢
oferowanych ustug, zadowolenie uzytkownikéw oraz ksztattowanie
pozytywnego wizerunku biblioteki w otoczeniu.

Podstawg dziatania marketingowego biblioteki jest personel, gdyz stanowi on
niejako czes¢ oferowanej ustugi. Wiekszo$¢ ustug w bibliotece swiadczg bowiem
ludzie — albo samodzielnie, albo asystujgc przy ich swiadczeniu. W przypadku ustug
bibliotecznych, ktére wymagajg niejednokrotnie znacznego zaangazowania
emocjonalnego, daleko idacej indywidualizacji oraz empatii w procesie $wiadczenia,
szczegdlnego znaczenia nabiera kwestia rol petnionych przez pracownikéw
uzalezniona od zakresu realizowanych dziatan oraz przyjetej struktury organizacyjnej.
Przypomnijmy w tym miejscu klasyczny juz podziat personelu w bibliotekach, ktory
obejmuje:

e personel kontaktowy — tzw. personel pierwszej linii, czyli osoby, ktdre
w swych codziennych czynnosciach majg bezposredni kontakt z czytelnikami
i s3 odpowiedzialne za oferowanie oraz $wiadczenie ustugi (pracownicy
wypozyczaln, czyteln, punktow informacji naukowej itp.);

e personel zaplecza — obejmujgcy personel zabezpieczajacy i wspomagajacy
prace personelu pierwszej linii (w relacjach bezposrednich i posrednich,
blizszych i dalszych). Do tej kategorii nalezg pracownicy oddziatéow
gromadzenia i  uzupetniania  zbioréw, oddziatbw opracowania,
magazynowania i zabezpieczenia zbioréw, a takze obstuga informatyczna
i biurowo-administracyjna;

e kierownictwo, reprezentujgce rdéznego rodzaju szczeble i obszary
funkcjonalne [1, s. 71].

Zapewne nie pomylimy sie piszac, ze we wspodtczesnych bibliotekach jedng
z najwazniejszych funkcji jest obstuga klienta, stad tez odpowiedzialny za te funkcje
personel kontaktowy nalezy uznac za najwazniejszg grupe pracownikéw. Zrozumiate,
ze w takim przypadku musimy mieé¢ do czynienia z odwrdceniem hierarchicznej
struktury organizacyjnej, z modelem tzw. odwrdconej piramidy (rys. 2), w ktorej
personel kontaktowy z powodu wchodzenia w bezposrednie interakcje z klientami
tworzy szczyt hierarchii organizacyjnej [9, s. 177].
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Rysunek 2. Model ,,odwréconej piramidy” w bibliotekach

N

vl
Personel kontaktowy
14
v/
Personel

pomochniczy
4
vl

Dyrekcja

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie CHLODNICKI Marcin, ZELLER Pawet. Wprowadzenie do
zarzqdzania relacjami ustugowymi. In ROGOZINSKI Kazimierz (red.). Zarzqdzanie relacjami w ustugach.
Warszawa, 2006, s. 74.

To wtasnie postawa i stan umiejetnosci personelu kontaktowego decyduja
o zadowoleniu uzytkownikéw i dobrej opinii o bibliotece, gdyz to wtasnie ci
pracownicy sg utozsamiani z catg instytucjg, a kontakt z nimi w tzw. ,chwilach
prawdy” rozstrzyga o ogdlnej ocenie ustugi i nawigzaniu trwatych badz nie zwigzkéw
z biblioteka. Sprawg powszechnie zdawatoby sie znang jest fakt, ze sposéb, w jaki
personel odnosi sie do klientéw, jest kluczowym czynnikiem sukcesu. Niebtaha
kwestig zatem staje sie okreslenie zadan oraz wymogéw wzgledem tej grupy
pracownikow.

W rozwoju wspotczesnej problematyki bibliotekarskiej dotyczacej personelu
uksztattowato sie kilka wyraznie zarysowanych, scisle ze sobg powigzanych, grup
zagadnien. Wyodrebnione rdinorodne pola badawcze cechuje zréznicowana
i obszerna tematyka. Wspdlnym jednak obszarem refleksji stata sie kwestia zadan
personelu ustugowego. Pojawiajgce sie coraz liczniejsze publikacje usitujg z naukowa
precyzjg okresli¢ zadania, jakich sie od bibliotekarzy oczekuje. Obfita literatura
fachowa nie utatwia precyzyjnego okreslenia podstawowych zadan. Trudno jednak
nie zgodzi¢ sie z opinig, ze podstawowym celem personelu kontaktowego jest
wchodzenie w interakcje z klientem. Personel pierwszej linii powinien ponadto
przekazywac klientom wyczerpujgce informacje na temat oferowanych ustug,
warunkéw ich $wiadczenia oraz mozliwosci korzystania z nich w przysztosci.

Ze stanowiska marketingu bibliotecznego bardzo wainym zadaniem
personelu jest takze uzyskiwanie informacji zwrotnych od klientéw na temat
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wtasciwosci oferowanych ustug, a takze wszelkich uwag i sugestii, ktére klienci
wyrazajg na temat pozadanych zmian w $wiadczeniach [2, s. 260]. Godnym uwagi
postulatem jest tez kwestia statej wspdtpracy z innymi pracownikami biblioteki (np.
dziatem gromadzenia i opracowania zbioréw) przy $wiadczeniu i zlecaniu pewnych
ustug — jakos¢ takiej wspotpracy ma bowiem decydujgce znaczenie dla obstugi
klientow. Niebtahym zagadnieniem jest takze konieczno$¢ przestrzegania
stosowanych w bibliotece ustalonych procedur i sposobdéw postepowania w
konkretnej sytuacji, w ktérej ustuga jest Swiadczona. Zgodzi¢ nalezy sie takze z opinig,
ze jedng z gtéwnych powinnosci jest umiejetnos¢ dostosowania swego postepowania
do oczekiwan uzytkownika, nawet jezeli prowadzi to do nagiecia lub ztamania zasad
organizacyjnych obowigzujgcych w danej bibliotece (np. zezwolenie na samodzielne
wybieranie ksigzek w wypozyczalni, gdzie nie ma wolnego dostepu do poétek). Ze
stanowiska dzisiejszych zmian zachodzgcych w zawodzie bibliotekarza ogromnego
znaczenia nabiera takze wielokrotnie poruszane zagadnienie specjalistycznego
i zrdznicowanego przygotowania: ,,nowoczesny bibliotekarz musi byé otwarty na
wiedze, musi jg stale aktualizowaé, poniewaz trzeba zatozy¢, ze zmienia sie prawie
wszystko, czym sie postuguje, zardwno narzedzia, jak i zrédta” [5, s. 172].
Postulowana lista zadan nie jest naturalnie petna. Ograniczona zostata ona
jedynie do tych majgcych najwiekszy wptyw na kwestie budowania trwatych relacji
z czytelnikiem. Doktadne sprecyzowanie nie jest ani mozliwe, ani nawet potrzebne.
W dobie nieustannych zmian zewnetrznych i wewnetrznych wymuszonych przez
czynniki spoteczno-ekonomiczne taki zabieg wydaje sie niecelowy. Warto natomiast
uswiadomié sobie wazko$¢ zagadnienia wymagan wzgledem bibliotekarza pierwszej
linii. Z tej perspektywy ogromnie interesujgca jest kwestia kanonu wiedzy,
umiejetnosci, a nawet cech osobowosci potrzebnych w codziennej pracy
bibliotecznej. Wedtug Jerzego Ratajewskiego wysoki poziom satysfakcji
uzytkownikdéw osiggniemy, jezeli bibliotekarz bedzie:
e inteligentny w szerokim tego stowa znaczeniu,
e znat swojg dziedzine wiedzy oraz korzystat z literatury bibliotekarskiej
i bibliotekoznawczej,
e potrafit szybko czytad i pisac oraz uczy¢ sie,
e znat co najmniej jeden jezyk obcy,
e posiadat wyobraznie i umiejetno$¢ rozwigzywania problemow,
e samodzielny w pracy, wykazujgcy sie odwagga cywilng w trudnych sytuacjach,
e systematyczny i potrafigcy utrzymaé porzadek podczas organizowania pracy
oraz w miejscu pracy,
e potrafit wspétzy¢ z innymi ludzmi,
e umiat przystosowal sie do zaistniatych sytuacji, np. braku czy nadmiaru
informacji, badz braku czasu,
e wykazywat sie talentem organizacyjnym, intuicjg oraz aktywnoscia w pracy,
e wytrwaty [7, s. 37].
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Przytoczona lista wymagan wobec bibliotekarzy nie jest jeszcze kompletna.
| cho¢ nietatwo precyzyjnie definiowaé¢ wymagania wobec idealnego pracownika
bibliotecznego, pozytywnie nastawionego do spetniania 2yczen i potrzeb
uzytkownikéw biblioteki, nie ulega kwestii, ze szczegdlnego znaczenia nabiera aspekt
osobowosciowych cech takiego pracownika. Osoby, ktére chcg mieé¢ w pracy
bezposrednie kontakty z klientem, powinny oprécz okreslonych kwalifikacji
zdobytych podczas studidw oraz umiejetnosci nabytych w trakcie dotychczasowej
praktyki zawodowej, posiada¢ pewne niezbedne predyspozycje psychiczne
charakterystyczne dla pracownikéw obstugi w kazdej firmie, takie jak:

e cierpliwos¢, opanowanie, uprzejmosé, uczciwosg;

e elokwencja, wysoka kultura osobista, zyczliwo$¢, wyrozumiatosé,
powsciggliwosé;

e odpowiedzialnos$¢, poczucie obowigzku, zdyscyplinowanie;

e odpornosc¢ na stres;

e umiejetnos¢ radzenia sobie w kazdej sytuacji, a zwtaszcza w tzw. krytycznych
chwilach;

e umiejetno$¢ prawidtlowego wystawiania sie, swoboda w zachowaniu,
komunikatywnosé;

e zdolnos¢ zapamietywania pewnych faktéw, np. nazwisk, spostrzegawczos¢;

e tatwos¢ nawigzywania kontaktow z ludzmi;

e odpowiednia koncentracja na kliencie, umiejetnos¢ uwaznego stuchania;

e stabilnos¢ emocjonalna oraz zdolnos¢ szybkiej reakcji w sytuacjach
stresowych;

e umiejetnos¢ radzenia sobie z emocjami klientow;

e gotowos¢ do udzielania pomocy innym ludziom [12, s. 147].

Formutowane pod adresem pracownikéw pierwszej linii wymagania zmuszajg
nas do powtdrzenia ogdlniejszej refleksji, ze pracownik taki powinien posiadac
odpowiednie cechy osobowosci, umiejetnosci i kwalifikacje niezbedne do efektywnej
realizacji ustugowych dziatan bibliotecznych oraz wchodzenia w trwate interakcje
zaréwno ze wspotpracownikami, jak i uzytkownikami biblioteki. Bezposredni kontakt
z czytelnikami wymaga nierzadko umiejetnosci adaptacji do zmienionych warunkéw
dziatan (np. niestandardowe zyczenia czytelnikdw). Niezwykle wazne jest, aby
pracownicy ci mieli takze szerokie kompetencje pozwalajgce im badZ to asystowac
przy Swiadczeniu ustugi, za ktérg nie sg bezposrednio odpowiedzialni, badz tez ja
samodzielnie wykona¢ (np. w sytuacji zastepstwa na innym stanowisku). Zgodzi¢ sie
nalezy takze z ustaleniami teoretykdw zarzadzania, ze najodpowiedniejszg koncepcja
kierowania takim personelem nie jest precyzyjne okreslenie procedur (wszystkich
czynnosci, sposobow ich wykonania, chronologii, zachowan) oraz kontrolowanie
doktadnosci ich wykonan, ale delegowanie uprawnied, a wiec pozostawienie
pracownikom pewnej swobody w procesie obstugi klienta, w przekonaniu, ze dopiero
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osobisty kontakt pozwoli zidentyfikowac najlepszy sposéb zaspokojenia potrzeb
i oczekiwan uzytkownika.

Powszechnie doceniana koncepcja delegowania uprawnien wynika
z korzysci, jakie przynosi jej wdrozenie. Wydaje sie, ze najwazniejszg z nich jest
satysfakcja pracownikéw wynikajgca z samodzielnosci i zaufania, jakim darzg ich
co w efekcie przynosi nowe, oryginalne pomysty na usprawnienie procesu obstugi
uzytkownika. Zadowolenie pracownika przenosi sie zatem na zadowolenie klienta, co
ma istotne znaczenie w budowaniu trwatych relacji czy zyskaniu ich lojalnosci
[4, s. 360-362].

Podjete w artykule najwazniejsze kwestie dotyczgce roli personelu
kontaktowego w budowaniu trwatych relacji z liczng i stata publicznoscia biblioteczna
Swiadczg o koniecznej potrzebie pozyskiwania odpowiedniej kadry. Skoro
dowiedziono, ze warunkiem skutecznej obstugi i dbatosci o uzytkownika jest czynnik
ludzki, nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby w bibliotece akademickiej unika¢ btedéw
w zakresie niewtfasciwej polityki personalnej. Do najczestszych bteddw w tym
zakresie nalezy zaliczy¢:

e syndrom przypadkowego pracownika (zatrudnianie przypadkowych osdb

z powodu brakéw kadrowych, niespetnienie oczekiwan i potrzeb pracowni-

kdéw, co wptywa negatywnie na fluktuacje specjalistow, trudnosé pozbycia sie

stabego pracownika),
o zte kryteria wynagradzania (wynagrodzenia sg state, nie zalezg od wysitkow
podejmowanych przez pracownikéw, wynagrodzenia s zbyt niskie

i nieadekwatne do powierzonych obowigzkéw, nie mobilizujg do pracy, badz

stosowany system wynagrodzen rodzi intrygi),

e niska dyscypline i niskie morale pracownikéw (brak reakcji na argumenty
przetozonych, niezrozumienie celdw i filozofii firmy),

e syndrom braku odpowiednich ludzi na odpowiednich stanowiskach (brak
orientacji kadry menadzerskiej we wfasnym potencjale, wartosciowi

i kompetentni pracownicy sg zatrudniani na przypadkowych stanowiskach,

brak rotacji stanowiskowej),

e syndrom ,szefa orkiestry” (przetozony sam sobie ze wszystkim radzi, jest

bardzo zapracowany, nie ma na nic czasu) [12, s. 162].

Nowoczesna koncepcja polityki personalnej w bibliotekach powinna zakfadaé
uksztattowanie fachowego i stabilnego personelu, ktory jest:

e kompetentny (posiada odpowiednie umiejetnosci i wiedze),

e uprzejmy (pracownicy odnoszg sie do czytelnikow taktownie i z szacunkiem),

e wiarygodny (pracownicy sg godni zaufania),

e niezawodny (pracownicy wykonujg swojg prace doktadnie i rzetelnie),

e szybko reagujacy na zmiany (pracownicy potrafia dostosowac sie do
zmieniajgcych sie oczekiwan publicznosci bibliotecznej),
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komunikatywny (pracownicy potrafig nie tylko zrozumieé potrzeby klienta,
ale takze przekazujg mu jak najpetniejsze informacje).
Kiedy juz biblioteka bedzie posiada¢ taki personel, mozliwa okaze sie

realizacja zatozonych celdw, ktérych wykonanie bedzie wymagato nieco dtuzszej
perspektywy wspdtpracy z odbiorcami naszych ustug. Powtérzmy bowiem na koniec
za Jackiem Wojciechowskim, ze biblioteka to nie jest instytucja kontaktéw
incydentalnych, jednorazowych [14, s. 136]. Konstatacja ta jest niezwykle wazna
z uwagi na fakt, ze o losach kazdej biblioteki bez watpienia rozstrzyga liczna i stafa
publicznos¢. Trwate wiezi oparte na wzajemnym zaufaniu, lojalnosci, wiarygodnosci,
a nawet przyjazni z uzytkownikiem mogg doprowadzi¢ do ujawnienia sie petnej
i wielowymiarowej wartosci marketingowej, ktéra moze mie¢ namacalny pozytek
(np. zwiekszenie przez organizatora biblioteki dotacji budzetowej na dziatalnos¢).
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