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Abstract: In their daily work, employees of Lending Division of £.6dz University
Library implement marketing mix strategy. It comprises balanced combination of
valuable products, that are Library's resources, with competitive prices and services;
direct distribution, that provides convenience of service aquisition and finally with
efficient and effective personal promotion that may be provided by librarians. The
assessment of performance and quality of customer service, and, as a result of library's
image, depend on their behavior in direct relations with the client. This first contact with
library's employee may decide about long-term bonds of reader with Library and can
make Library his "third place".

Stowa kluczowe: marketing relacji, wizerunek, pracownik pierwszego kontaktu,
Wypozyczalnia Miejscowa BUL, lojalnos¢ klienta

Biblioteki postrzegane niegdys jako instytucje ksztaltujace kulturg spo-
teczng 1 popularyzujace osiagnigcia naukowe, funkcjonuja wspolczesnie
w okreslonym otoczeniu spoteczno-gospodarczym i mimo, ze zysk nie jest ich
celem, w swojej dziatalnosci musza postugiwaé si¢ narzedziami marketingowy-
mi. Dlugofalowy sukces i1 pozytywny wizerunek biblioteki, uwarunkowany jest
poziomem satysfakcji uzytkownika bezposrednio po zrealizowaniu ushugi,
a takze w dluzszym okresie korzystania z niej. Wspolczesne organizacje
ustlugowe realizuja zasady marketingu relacji, oparte na dlugoterminowej,
korzystnej wigzi z klientami, na zwigzaniu klienta z organizacja ustugowa.
Biblioteka publiczna tylko w ten sposdéb moze wyksztalci¢ sobie pozytywny
wizerunek, ktory wspotczesnie jest podstawowym warunkiem jej istnienia.
Wizerunek ksztaltowany jest przez wszystkie komponenty marketingu-mix
ustug; produkt, ceng, dystrybucje, promocje, ludzi, procesy i obstuge klienta.

! Podczas konferencji referat zostat wygloszony przez Anete Lewandowska, Oddziat Udo-
stgpniania Zbiorow, Biblioteka Uniwersytetu L.odzkiego.
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W Bibliotece Uniwersytetu tddzkiego, jednym z dzialow bezposrednio
uczestniczacym w konwencjonalnych dziataniach marketingowych jest Wypo-
zyczalnia Miejscowa. Pracownicy Wypozyczalni rejestruja uzytkownikdéw
biblioteki, udzielajg im informacji dotyczacych zbiorow i korzystania z nich.
Maja wigc regularny kontakt z czytelnikami, poprzez udostgpnianie zbiordw.
W swojej codziennej pracy realizuja strategi¢ marketingu-mix, ktéra polega na
harmonijnym faczeniu warto$ciowych produktéw, jakimi sa zasoby Biblioteki
z atrakcyjnymi cenami i ustugami; bezposrednia dystrybucje zapewniajaca
dogodno$¢ nabycia ustugi, ze skuteczng i efektywna promocja osobista, jaka
moga zapewni¢ bibliotekarze. Od ich zachowania w bezposrednim kontakcie
z uzytkownikiem uzalezniona jest ocena jakosci wykonania i poziom obshugi
klienta, a w rezultacie wizerunek biblioteki. Ten pierwszy kontakt z pracowni-
kiem moze zadecydowa¢ o dlugoletniej wigzi czytelnika z Biblioteka UL
1 sprawic, ze stanie si¢ ona dla niego ,,trzecim miejscem’.

Dhugofalowy sukces i wizerunek biblioteki

Wspoélczesne instytucje daza do wypracowania wizerunku® organizacji in-
teligentnej, nowoczesnej, nastawionej na klientéw i posiadajacej zaangazowa-
nych pracownikow. Wizerunek jest obrazem tworzonym przez ludzi w ich
wyobrazni oraz opinia dotyczaca tej organizacji; w odroznieniu od tozsamosci,
ktora jest sumg elementow, okreslajacych i odrdzniajacych ja od pozostatych
organizacji, przejawiajacych si¢ w jej indywidualnym charakterze w formie
wizualnej’. ,,0 ile tozsamosé jest pewnym zespolem atrybutdw, ktore przedsie-
biorstwo przekazuje otoczeniu, a zwlaszcza konsumentom, to wizerunek stanowi
w tymze otoczeniu ich realng projekcj¢. Inaczej méwiac, tozsamos¢, »produku-
jac« wizerunek, pozycjonuje ja w $wiadomosci otoczenia” *.

W procesie ksztaltowania tego niezwykle dynamicznego zjawiska, ktore
zmienia si¢ pod wptywem oddzialywania bodzcéw z otoczenia (wraz ze zmiang
pogladow i upodoban), chodzi nie tylko o wykreowanie przychylnego stosunku do
instytucji, ale takze o utatwienie odbiorcom odnalezienia informacji, skutecznej
ich interpretacji oraz podj¢cia wlasciwych decyzji. Wymierne korzys$ci uzyskane
przez organizacje dzieki pozytywnemu wizerunkowi to: lepsza konkurencyjnosé
produktow, ustug; wysoki poziom wiedzy aktualnych klientéw, uzytkownikow,
jak i potencjalnych nabywcow; nizsze ryzyko nabywcy; dobra reputacja firmy

2 Termin oznaczajacy wizerunek pochodzi od niemieckiego stowa visierung (obraz, portret,
wyobrazenie czego$s lub kogos). Jest to rowniez subiektywne wyobrazenie o przedmiocie
i zjawiskach, [w:] Sfownik ekonomiczny, Szczecin 1994, s. 99.

*W.Budzynski, Public Relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 1998, s. 73.

4). Altkorn, Wizerunek firmy, Dabrowa Goérnicza 2004, s. 17.
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i jej ushug; wzrost wiarygodnosci firmy; wzrost motywacji pracownikow; wzrost
odpowiedzialnosci pracownikéw za firme; zaangazowanie wszystkich grup
otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego w rozwoj organizacji’.

Na ksztattowanie wizerunku moze mie¢ wpltyw nawet najmniejszy detal czy
informacja. Ws$rdd najwazniejszych elementow wizerunku kazdej organizacji
mozna wyr6zni¢: nazwe (kolorystyka, logo), poziom i jakos$¢ reklamy, wiek,
tradycje, wielko$¢ i1 zasieg dziatania, sit¢ finansowa i1 widoki na przysztose,
wizje 1 misj¢ przedsigbiorstwa, reputacje, styl zarzadzania i przywodztwa,
gwarancj¢ poziomu $wiadczenia ustug, kulture organizacyjng skupiona na
potrzebach nabywcy, personel pierwszego kontaktu (wyglad, postawa
i zachowanie, kompetencje), srodowisko/otoczenie, atmosfera, wystrdj wngtrza,
o$wietlenie itp°.

Obraz organizacji zalezny jest od 0sdb, ktére maja stycznos$¢ z dana organi-
zacja, dlatego dobra reputacja jest niezwykle trudna do kreowania
1 utrzymania na niezmienionym, poziomie odbioru. Wystarczy jeden moment
nieuwagi czy pomylka w zarzadzaniu i reputacja moze si¢ zatamac¢ lub mozna
ja calkowicie straci¢, a niezwykle trudno potem ja odzyskaé’.

Podstawa egzystencji organizacji niedochodowych jest zaufanie spoleczne,
ktéremu sprzyja nie tylko pozytywny, ale i silny wizerunek. Przez silny
wizerunek rozumie si¢ wizerunek spdjny, stabilny, wyrazny, o silnie utrwalonej
pozycji w $wiadomosci spoleczenstwa. Jego budowa powinna by¢ oparta na
wiarygodnos$ci, zaangazowaniu, uczciwo$ci, odpowiedzialnosci za swoje
dziatania, a takze prezentowac organizacje, jako aktywnie dziatajaca na rzecz
rozwigzania problemu spotecznego®.

Na postrzeganie organizacji przez odbiorcéw zewngtrznych ma wplyw przede
wszystkim jej personel: jego dzialania operacyjne i wyniki tych dziatan, ktdre
z kolei oddziatuja na wrazenia ksztalttowane w $wiadomosci cztonkow grup
zewngtrznych takich, jak klienci, konkurenci, dostawcy, inwestorzy, czy przed-
stawiciele srodkow masowego przekazu. Powstajg one, w spotecznych sieciach
komunikowania si¢ i wptywu, stanowigc podstawe czastkowych wizerunkow
organizacji o charakterze zewngtrznym. Odbiorcy zewngtrzni okreslaja organi-
zacj¢:  prosta,  skrocona  familiarna  forma,  ktéra  odnosi  si¢
w rzeczywisto$ci do tworzacych ja ludzi. Jest ona przekazywana dalej w procesie

SA.Adamus-Matuszynska, Wizerunek jako opoka, ,Marketing w Praktyce” 2003,
nr 10, s. 12.

SA.Ichniowska, Wizerunek polskich organizacji pozarzqdowych, ,,Zeszyty Naukowe
Politechniki Rzeszowskiej, Zarzadzanie i Marketing”, 2006, nr 225 s.109.

"J.Low, P.C. Kalafut, Niematerialna wartosé firmy. Ukryte zrédla przewagi konkuren-
cyjnej, Krakow 2004, s. 105.

$M.Kaszembar-Wiklik, Wizerunek pozarzadowych organizacji non profit a zaufa-
nie spoleczne, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slqskiej, Organizacja i Zarzadzanie), 2006, z. 37,
s. 117.
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komunikacji, a wizualna tozsamo$¢ wynika najczgsciej z etapu wstgpnego —
pierwszego wrazenia podczas autoprezentacji'®. Wrazenia zwiazane z ksztattowa-
niem wizerunku sg rezultatem dwoch grup czynnikéw: werbalnych, niewerbal-
nych.
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Rys. 1. Ksztaltowanie wizerunku firmy
Zrodto: AL Baruk, Wizerunek firmy jako pracodawcy a jej postrzeganie przez
nabywcow wewnetrznych i zewnetrznych, ,,Transformacje” 2004, nr 3/4&2005, nr
1/4,s.237.

W ramach, kazdej z tych grup wystgpuja czynniki o charakterze formalnym
1 nieformalnym, co pozwala na wskazanie czterech sposobow ksztalttowania
wizerunku. Przedstawiony na rys. 1 schemat przedstawia, jak ogromna rolg
w ksztattowaniu wizerunku firmy odgrywaja pracownicy, w formalnych
1 nieformalnych relacjach z klientami (rowniez potencjalnymi) w komunikacji
werbalnej i niewerbalnej’.

Dostarczenie klientowi zadowolenia na oczekiwanym przez niego poziomie
stanowi istotne zrddto przewagi konkurencyjnej, dajace szanse utrzymania grona
stalych klientow oraz sprzyja wzbudzeniu lojalnosci klienta 1 budowaniu z nim
silnych emocjonalnych wiezi'’.

Pojecie lojalnosci w potocznym rozumieniu oznacza przywigzanie, zaanga-
zowanie 1 wiernos¢. W koncepcji marketingu lojalno$¢ definiowana jest, jako
okreslony stan stosunku klienta do firmy, oparty na trwatosci, dtugoterminowosci
oraz akceptacji oferowanych warunkow zakupu czy ustugi. W ujeciu marketingo-

°A.L Baruk, Wizerunek firmy jako pracodawcy a jej postrzeganie przez nabywcéw we-
wnetrznych i zewnetrznych, ,,Transformacje” 2004, nr 3/4& 2005, nr 1/4, s. 237.

S Wilmanska-Sosnowska, Lojalnosé konsumencka jako wyznacznik pozycji
konkurencyjnej przedsiebiorstwa, ,,Acta Universitatis Lodziensis Folia Oeconomica” 2005, z. 184,
s.76.
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wym — lojalny klient to staly klient niepoddajacy si¢ dziataniom konkurentéw, zas
ksztattowanie lojalnosci (wiernosci) klienta, jest celem samym w sobie komplek-
sowych dziatan na rynku'".

KULTURA
PRZYWODZTWO

kultura, procesy, empatia, umiejetnosci, czas rzeczywisty', intggra‘cja' z klientgm,
jakosé pracy, praca zespolowa, orientacja m‘asowalndywml'uallzac!a, innowacja,
partnerska wspblne planowanie, wspolne zarzadzanie
projektami, wspélne podejmowanie
decyzji, inicjatywa klienta

MARKETING
PARTNERSKI

zaséb danych o klientach, magazynowanie produkt i ustuga,
danych, wydobywanie danych, kontakt w : . 2
punkcie sprzedazy, systemy dostepne dla otoczenie porzgdane: wskazniki,

klientéw, komunikacja zewnetrzna, zachowania, preferencje,
komunikacja wewnetrzna rentownos¢

Twoja firma

Rys. 2. Zasoby marketingu partnerskiego
Zrodto: A. Pomykalski, Zarzqdzanie i planowanie, 1.6dz 2003, s. 43.

Od lat 90. XX w. wigkszo$¢ organizacji realizuje marketing zindywiduali-
zowany, partnerski (relacyjny) polegajacy na precyzyjnym okre§laniu nabyw-
cOw 1 utrzymywaniu z nimi dhlugookresowych relacji, przy wykorzystaniu
wszystkich elementéw marketingu mix'? z wykorzystaniem posiadanych
zasobow: ludzi, technologii, wiedzy i procesow'’. Zasoby marketingu partner-
skiego obrazuje rys. 2.

Relacje partnerskie migdzy organizacja a jej klientami sa mozliwe tylko
wowczas, gdy firmy sa w stanie zidentyfikowaé potrzeby nabywcow i dostoso-
waé si¢ do nich, dazac do utrzymania z nimi trwalych wiezi'’. Jej uzyskanie
sprzyja nawigzaniu dialogu mig¢dzy organizacja i jej klientami, a ,,jego nastep-

" Ibidem, s. 79.

12 Kompozycja marketingu-mix dla biblioteki sktada si¢ z siedmiu instrumentéw. Do instru-
mentéw tych naleza: produkt, cena, dystrybucja, promocja, ludzie, procesy, obstuga klienta.
Tworza one zintegrowany system, dlatego musza by¢ lacznie analizowane, projektowane
i stosowane, [w:] M. Huczek, Marketing organizacji..., op. cit., s. 124.

B A Pomykalski, Zarzqdzanie i planowanie, £6dz 2003, s. 43.

“ T Mazur (red.), Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, Warszawa 2002, s. 23.
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stwem bedzie wpojenie wzajemnego zrozumienia i zaufania oraz respektowanie
mozliwosci kazdej ze stron w zgodzie z ich rolami ustalonymi na rynku
i w spoteczenstwie”"”.

Nowe podejscie do marketingu nie traktuje go jako specjalistycznej dyscy-
pliny, lecz jako element cato$ciowego procesu zarzadczego, ukierunkowanego
na maksymalny zysk i utrwalenie relacji z cenionymi klientami oraz tworzenie
przewagi konkurencyjne;.

Zbudowanie dlugoterminowych korzystnych relacji z uzytkownikiem bi-
blioteki, staje si¢ mozliwe jedynie poprzez jego pelna satysfakcje'’sprzyjajaca
powstawaniu silnych emocjonalnych zwigzkéw z biblioteka, ktore ksztattuja
silng lojalno$é i pozytywny wizerunek biblioteki'’.

Bibliotekarz pierwszego kontaktu w ksztaltowaniu wizerunku

Wigkszo$¢  uzytkownikéw  bibliotek,  ogranicza  swdj  kontakt
z bibliotekarzem do relacji zachodzacej podczas rejestracji w placéwce oraz
odbioru i zwrotu zamoéwionych pozycji. Dla tych oséb bibliotekarz ostatecznie
peli jedynie rol¢ osoby podajacej lub wypozyczajacej ksigzki. W przypadku
Biblioteki Uniwersytetu t.odzkiego, o rozbudowanej strukturze dziatania,
zadania pracownika biblioteki juz na pierwszym etapie kontaktu
z uzytkownikiem podczas rejestracji w Wypozyczalni Miejscowej, wykraczaja
daleko poza utarte stereotypy.

Sam zapis do bazy studentdw, ktdrzy po raz pierwszy dokonuja rejestracji
trwa, dzigki udogodnieniom potaczenia z baza studentéw USOS, ok. 3 min. Czas
ten wydluza si¢ w przypadku reaktywacji w bazie czytelnikow systemu
HORIZON do ok. 5 min, ze wzglgdu na koniecznos¢ aktywacji legitymacji
studenckiej. Jednak wigkszos¢ rejestrowanych osdob mimo przeprowadzanych
szkolen z przysposobienia bibliotecznego potrzebuje podstawowych, a niekiedy
szczegdtowych, informacji dotyczacych zasad korzystania z biblioteki. Zapisy
odbywaja si¢ czesto zanim studenci zalicza szkolenie, badz po tak odleglym
terminie, ze nie pamigtaja o podstawowych zasadach, swoich prawach
i obowiazkach. Pracownik wypozyczalni rejestrujac nowego studenta udziela
kazdemu kilku podstawowych informacji, mniej wigcej w takiej formie:

,Legitymacja studencka stala si¢ teraz Pani/Pana karta biblioteczna; loguje
si¢ Pani/ Pan do konta wpisujac swoj PESEL jako login; numer karty bibliotecz-
nej stanowiacy jednoczesnie hasto znajduje si¢ na dziewiatej stronie indeksu. Ma

M. Hu c zek , Marketing organizacji non profit, Sosnowiec 2003, s. 120.

1 Satysfakcja — stan psychiczny, ktéry jest emocja wyrazajaca zadowolenie lub niezadowo-
lenie ze $wiadczonej ustugi, Zadowolenie wystgpuje wowczas, gdy ushuga spetnia oczekiwania
uzytkownika, niezadowolenie za$, gdy nie mozna im sprosta¢, [w:] M. Huczek, Marketing
organizacji..., op. cit., s. 121.

"7 Ibidem.
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Pani/ Pan prawo do wypozyczenia pigciu (dziesigciu) pozycji na dwa miesiace.
Moze je Pani/Pan trzykrotnie przedtuzy¢, pierwszy raz po wypozyczeniu na
miesigc — przez Internet logujac si¢ do swojego konta, a nastgpnie jeszcze
dwukrotnie po okazaniu ksigzek w wypozyczalni, na dwa miesigce. Za prze-
trzymanie ksiazki o jeden dzien, obowiagzuje kara w wysokos$ci 30 gr. Wyszuku-
je Pani/Pan ksiazki i czasopisma w katalogu elektronicznym. Zamawia Pani/Pan
pozycje z Ksiggozbioru Gtownego tzn. z magazynu zamknigtego; jesli mozna je
wypozyczy¢ zamawia Pani/Pan do wypozyczalni, jesli mozna z nich korzystaé
jedynie na miejscu — do czytelni; musza by¢ tez dostepne na potce tzn., ze nikt
z nich w tym czasie nie korzysta. Pozycji z Wolnego Dostgpu — magazynu
otwartego, nie zamawia si¢; nalezy spisa¢ sygnaturg, pierwsza litera sygnatury
kieruje Panig/Pana na pigtro, gdzie samodzielnie odszukuje Pani/Pan potrzebng
pozycje. Ksiazki z Ksiggozbioru Gldwnego i Wolnego Dostgpu mozna rezer-
wowacd, jesli korzysta z nich inny czytelnik. O ich zwrocie dostanie Pani/Pan
informacje na maila. Zarezerwowane ksiazki nalezy odebra¢ w ciagu trzech dni”.

Czas zapisu 1 zakres przekazywanych informacji zwigksza sig, kiedy
rejestrowany jest student innej uczelni, uczniowie lub osoby starsze,
nicobeznane z nowymi technologiami. Czy wsrod tych informacji jest taka,
ktéra mozna pomina¢? Mozliwos¢ taka istnieje wylacznie w sytuacji, kiedy
osoba zapisywana zna zasady wyszukiwania 1 wypozyczania ksigzek
i czasopism. Niezwykle rzadko czytelnik przed rejestracja zapozna sig¢
z regulaminem i zasadami korzystania, zamieszczonymi na stronie internetowe;j.
Czy pracownik wypozyczalni, ktory zobowiazany jest do ksztaltowania relacji
z uzytkownikiem biblioteki, moze odesta¢ niedoswiadczonego czytelnika
jedynie do strony internetowej? Nie! Internetowy przewodnik mozna
potraktowa¢ jako uzupelnienie informacji, nickiedy jest to nawet konieczne,
z uwagi na predyspozycje danej osoby, ktora nie jest w stanie zapamigtac
ustyszanych informacji i woli je przeczytad.

Sa miesiace, kiedy w Wypozyczalni nastepuje wyjatkowe nasilenie ruchu
czytelniczego, kiedy czytelnicy nie tylko dokonujg rejestracji, ale takze
wypozyczaja i oddaja ksiazki. Zglaszaja si¢ rowniez z szeregiem problemdéw
zwigzanych z funkcjonowaniem konta, reguluja zaleglosci finansowe. Bywaja
sytuacje problematyczne, trudne do rozwigzania, wymagajace interwencji
kierownictwa. Ttok, harmider, rozmowy oczekujacych na obstluge, zakldcaja
odbior przekazywanych czytelnikom informacji odno$nie ich praw, obowiazkow
i zasad korzystania. Jednak nie jest to powdd, aby nie udziela¢ ich kazdej
potrzebujacej osobie. Kazdy klient — uzytkownik — chce by¢ potraktowany
indywidualnie, tak jakby jego problem byl wyjatkowy. Tylko w ten sposob
mozna nawigza¢ trwate relacje. Przyj$cie do biblioteki i zwrdcenie sig¢
z problemem do bibliotekarza powinno zawsze prowadzi¢ do znalezienia
oczekiwanej pomocy i rozwigzania problemu.
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Zadania pracownikéw wypozyczalni nie sprowadzaja si¢ tylko do rejestra-
cji, wydawania i odbioru ksiazek. Z powodu usytuowania na parterze Biblioteki
Uniwersytetu L.odzkiego, naprzeciw wejscia, osoby po raz pierwszy odwiedza-
jace mury biblioteki oraz wielokrotni uzytkownicy kieruja si¢ zazwyczaj
w strong Wypozyczalni, pomijajac Informatorium. Problemy, z jakimi si¢
zwracaja dotycza: zbioréw biblioteki, ich usytuowania, lokalizacji poszczegdl-
nych dziatéw biblioteki, sposobow wyszukiwania pojedynczych pozycji,
sposobu sporzadzania bibliografii do pisanych prac, trudnosci w zamawianiu
ksigzek i czasopism, baz zakupionych przez biblioteke i sposobow korzystania
z nich itd.

Na tym etapie odbywa si¢ promocja osobista'® biblioteki, jako instytucji
o charakterze ustugowym, dla ktorej dziatania promocyjne sa niezwykle istotne.
Jej skuteczno$¢ zalezy od pracownikow firmy, ktérzy stuzac fachowsq informacja
i porada, maja za zadanie podkresli¢ walory produktu czy ushigi". Kontakt
osobisty, zachodzacy w momencie sprzedazy ustugi bibliotecznej spetnia trzy
funkcje: sprzedaz, obstugg i obserwacjg. ,,Kontakt osobisty powinien prowadzi¢
do coraz lepszego zaspokajania potrzeb klienta lub utrzymania wysokiego
standardu $wiadczenia ushigi”®. Dzigki duzej czestotliwosci korzystania
z ushug, nastgpuje, miedzy czytelnikiem a bibliotekarzem, nawigzanie blizszych
stosunkow, nawet przyjacielskich. Celem zaciesniania kontaktow jest ,,przesu-
wanie” klienta w gore drabiny lojalnosci®.

W budowaniu wizerunku i sukcesu kazdej organizacji wspotuczestnicza
wszyscy jej pracownicy, chociaz nie kazdy pracownik odgrywa jednakowo
wazng rolg w Swiadczeniu ustugi 1 ksztattowaniu relacji z klientem. Biorac pod
uwage kryterium czgstotliwosci kontaktow z uzytkownikami oraz stopien
uczestnictwa w dzialaniach marketingowych mozna wyodrgbnié¢ cztery grupy
pracownikow bibliotek:

1. Lacznicy — pracownicy dziatu udostgpniania, majacy regularny kontakt
z uzytkownikami biblioteki 1 bezposrednio zaangazowani w dzialania
marketingowe. Do tej grupy naleza pracownicy Wypozyczalni Miejscowej,
ktorzy powinni znaé cele strategii marketingowej, posiada¢ odpowiednie
kwalifikacje oraz by¢ chetni do obstugi uzytkownikdw.

2. Pracownicy portierni, szatni (wedtug thumaczenia A. Payne — moderato-
rzy) niemajacy bezposredniego udzialu w marketingu, jednak majacy czesty
kontakt z uzytkownikami. Powinni znaé zalozenia strategii marketingowej
biblioteki oraz mie¢ swiadomos¢ swojej roli w realizacji jej celow.

'8 Promocja osobista w bibliotece — forma osobistego (poprzez bibliotekarza) komunikowa-
nia si¢ biblioteki z otoczeniem, stuzaca zwigkszeniu atrakcyjnosci oferty bibliotecznej i powodujaca
zblizenie jej do uzytkownika biblioteki, [w:] M. Hucz e k, Marketing organizacji..., op. cit. s. 142.

' Ibidem.

YA Payne, Marketing ustug, Warszawa 1996, s. 196.

*! Ibidem.
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3. Pracownicy sfery oddzialywania — pracownicy gromadzenia, opracowa-
nia zbiordw, dzialu instrukcyjno-metodycznego, majacy bardzo rzadki kontakt
z uzytkownikami biblioteki, lecz ich udzial w realizacji strategii marketingowe;j
jest istotny, gdyz sa bezposrednio zaangazowani w konwencjonalne dziatania
marketingowe.

4. Personel pomocniczy — pracownicy dziatu kadr, zaopatrzenia czy prze-
twarzania danych, zapewniajacy prawidtowe i sprawne funkcjonowanie biblio-
teki. Ich kontakty z uzytkownikami sa sporadyczne i nie sa zaangazowani
w dziatania marketingowe, jednak powinni oni zna¢ zatozenia strategii marke-
tingowej oraz mie¢ $wiadomosc¢, ze ich praca ma wplyw na proces podwyzsza-
nia jako$ci $wiadczonych ustug®.

Bibliotekarz zaangazowany w ksztaltowanie relacji z uzytkownikami, nie
moze odesta¢ nikogo do innego dziatu i nie udzieli¢ pomocy. Wszelkie dziatania
marketingowe biblioteki (wedtug koncepcji marketingu relacji) powinny by¢
podporzadkowane zaspokojeniu potrzeb, zainteresowan uzytkownika i dostoso-
waniu si¢ do jego oczekiwan®™. Tak tez staraja sic wykonywaé swoje obowiazki
pracownicy Wypozyczalni Miejscowej Biblioteki Uniwersytetu Lodzkiego,
bedacy w grupie lacznikow, czyli na najwyzszym stopniu uczestnictwa
w dziataniach marketingowych. Ich podstawa jest komunikacja, zachodzaca
w czasie spotkania ustugowego, pomig¢dzy klientem a pracownikami bezposred-
niego kontaktu. ,,Komunikacja interaktywna migdzy klientami a pracownikami
kontaktowymi odgrywa kluczowa rol¢ w komunikacji marketingowej przedsig-
biorstw ustugowych. Zachowanie i wyglad nadawcow komunikacji, jakimi sg
w tej sytuacji pracownicy kontaktowi, otwarto$¢ w stosunku do klientow,
stuchanie i respektowanie ich opinii sg nie tylko przejawem osobistego nasta-
wienia do wykonywanej ushugi i jej odbiorcow, ale komunikuja rowniez
stosunek przedsicbiorstwa do jego klientow”**.

J. Wojtczak podaje za Przewodnikiem po zawodach przygotowanym przez
Ministerstwo Gospodarki, wymagania psychologiczne wspodtczesnego pracow-
nika biblioteki (rys. 3), z ktorych najwazniejsze to doktadnos¢ i skrupulatnosé,
wytrwatos$¢ 1 cierpliwosci, szczegdlnie podczas wprowadzania danych do
komputera.

Niezbedne jest ustawiczne poglebianie wiedzy z zakresu bibliotekarstwa,
dziedzin reprezentowanych przez biblioteke oraz zdobywanie nowych umiejet-
nosci. Biblioteka naukowa stwarza mozliwosci, aby osoby o pewnych predyspo-

2ZA. Payne, op. cit, s. 151.

3 M. Huczek, Marketing organizacji..., op. cit., s. 117.

¥M.Boguszewicz-Kreft, Komunikacja marketingowa w przedsiebiorstwach ustu-
gowych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2007, nr 473 s. 33.
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zycjach pracowaty w okreslonych oddziatach, ze wzgledu na ich specyfike
1 stawiane wymagania“™.

perfekcjonizm

pracowito$é kompetencja otwartos¢

zawodowa doktadnosé

2]
w dziataniu spostrzegawczosé

skrupulatnosé

cheé

doksztatcania o <
sig blbLlOtBhal‘Z uczynnosé
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pracy
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elastycznoscé
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organizacyjne

profesjonalizm
umiejetnosé
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Rys. 3. Wymagania psychologiczne wspotczesnego pracownika biblioteki

Zrodto: J. Wojtczak, Osobowosé bibliotekarza w aspekcie wybranych zadan bi-
blioteki naukowej, [w:] Z problemow bibliotek naukowych Wroclawia. z. 3, Wizeru-
nek bibliotekarza, Wroctaw 2006, s. 13.

Sprostanie zadaniom, ktore stoja przed pracownikami Wypozyczalni miej-
scowej, wedlug mnie wymaga wszystkich predyspozycji zaprezentowanych
przez J. Wojtczaka w kole osobowosci. Nie mozna wykluczy¢ zadnej z tych
cech osobowosci, a specyfika pracy bibliotekarza pierwszego kontaktu wymaga
ponadto wielu innych, zwiazanych z procesem komunikacji i nawigzywania
wigzi z klientem. ,,Bibliotekarze powinni posiada¢ odpowiednie predyspozycje
i kwalifikacje zawodowe oraz umiejgtnos¢ komunikowania si¢ z uzytkownika-
mi. Od zyczliwo$ci i uprzejmosci pracownikdéw, zwlaszcza zatrudnionych

B J. Wojtczak, Osobowosé¢ bibliotekarza w aspekcie wybranych zadar biblioteki nauko-
wej, [w:] Z probleméw bibliotek naukowych Wroclawia. z. 3 Wizerunek bibliotekarza, Wroctaw

2006, s. 9.
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w dziatach udostgpniania i informacji czy w czytelni, zalezy spoleczna opinia

o bibliotece, a w szerszej perspektywie — sympatia srodowiska”.

Podsumowanie

Funkcjonowanie wspolczesnych organizacji w warunkach rozwinigtej kon-
kurencji i zmienno$ci otoczenia, wymusza od nich permanentne kreowanie
korzystnego wizerunku, budowanie lojalnosci klientow — uzytkownikow. Istotng
role w procesie odgrywa budowa relacji partnerskich, systemu $cistej wspdtpra-
cy opartej na zaufaniu. Rezultatem tego procesu sa wymierne efekty, wplywaja-
ce m.in. na pozytywny obraz instytucji w otoczeniu. Dlatego tez wspotczesna
biblioteka powinna by¢ oparta na nowoczesnych zasadach zarzadzania, do
ktérych nalezy koncepcja marketingu relacji, marketingu partnerskiego. Wdra-
zanie jego zatozen wymaga zaangazowania wszystkich zasobow biblioteki,
a przede wszystkim zasobdw ludzkich.

Osoby zatrudnione w Wypozyczalni Miejscowej Biblioteki Uniwersytetu
Lodzkiego, bedace pracownikami pierwszego kontaktu, stanowig filar dziatan
marketingowych tej organizacji. Od ich zaangazowania, znajomosci strategii
marketingowej biblioteki w znacznym stopniu zalezy jej wizerunek w otoczeniu
1 migjsce, jakie bedzie zajmowata w Zyciu kazdego uzytkownika. Pogl¢bienie
stopnia znajomosci biblioteki oraz wzbudzanie pozytywnych skojarzen, ktdre
sprzyjaja kreowaniu wizerunku, osiagane jest dzigki przestrzeganiu podstawo-
wych zasad nawigzania relacji, takich jak: wiarygodnos¢, zwigzek z tematem,
klarownos¢ wypowiedzi, przystgpnos¢ jezyka, umiar w ilosci informacji.
Pozytywny obraz biblioteki w §wiadomosci uzytkownika sprawi, ze stanie si¢
dla niego nie tylko miejscem zdobywania materiatdw do napisania referatu
pracy magisterskiej, doktorskiej itp., ale tez miejscem, do ktérego chetnie bedzie
powracal ze wzgledu na atmosferg, jaka stwarzaja pracownicy, nowoczesny
wystroj wnetrz, panujace wokot cisza i skupienie.
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