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ZJAWISKO LOJALNOSCI WSROD KLIENTOW BIBLIOTEK

Analizujac w aspekcie historycznym zmiany zachodzace w orga-
nizacji i dziatalnosci bibliotek, mozna zauwazy¢ jak na przestrzeni lat
zmieniala sie rola i pozycja czytelnika. Wiekszos¢ dziatan biblioteka-
rzy skupiala sie¢ przede wszystkim na gromadzeniu i rzetelnym opra-
cowaniu ksiegozbioru, uwzgledniajac rowniez takie czynnosci dodat-
kowe, jak przechowywanie czy renowacje zbiorow i wiele innych zajec
pomocniczych, niezbednych do utrzymania ksiegozbiorow w nalezy-
tym stanie i porzadku. Dopiero w XX w. zaczeto w wiekszej mierze
skupia¢ sie na odbiorcy ksiazki i poza samag literatura, oferowac
ustugi biblioteczne, sprofilowane dla réznych grup uzytkownikow.
Rozpoczeto zatem dziatania majace na celu pozyskiwanie dla biblio-
tek spolecznosci czytajacej. Jednak dopiero od niedawna, w obliczu
konkurencji ze strony nowych mediow, zaczeto glebiej analizowac ja-
kos¢ ustug swiadczonych przez biblioteki oraz mierzy¢ satysfakcje
klientow. Problematyka lojalnosci odbiorcow ustug bibliotecznych
jest stosunkowo nowa i jak dotad mato zbadana.

Poza istotnymi dzialaniami, polegajacymi na zareklamowaniu
biblioteki i jej ustug, a nastepnie pozyskaniu uzytkownikéw, istnieje
cala gama mechanizméw, ktore sprzyjaja ,przywiazaniu” czytelnika
do biblioteki jako instytucji i do ksiazki jako wytworu kultury i nau-
ki. Zaledwie jednorazowe skorzystanie z uslug biblioteki nie generuje
jeszcze nawyku odwiedzania instytucji i Swiadczy albo o niezadowole-
niu z ustugi, albo tez o maltym nia zainteresowaniu. Jest réwniez dro-
gie, bowiem obstluga nowego czytelnika trwa dtuzej, wiaze sie z proce-
durami rejestracyjnymi i moze by¢ wynikiem proceséw reklamowych,
rowniez wymagajacych nakladéw finansowych. Poza skupieniem sie
na pozyskaniu nowych czytelnikéw, istotne jest zatem tworzenie z ni-
mi trwalych, silnych relacji, opartych na zaufaniu i lojalnosci.
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W historii marketingu powszechnie za punkt zwrotny w postrze-
ganiu roli klienta uznaje sie stwierdzenie Theodora Levitta, ktory
w swojej pracy The Marketing Imagination uznal, iz celem dziatan
marketingowych jest nie tylko pozyskanie klienta, ale rowniez jego
utrzymanie (Wilmanska-Sosnowska, 2003, s. 9). Od tego momentu
mozna zauwazyC rozw0j badan (zaré6wno o charakterze naukowym,
jak i zlecanych na wlasne potrzeby przez firmy komercyjne), dotycza-
cych roznych aspektow lojalnosci klientéw. Nowe koncepcje marke-
tingowe w znacznie wickszym stopniu, niz mialo to miejsce kiedys,
uwypuklaja znaczenie odbiorcy ustugi. Organizacje zas coraz intensy-
wniej skupiaja sie na kliencie, kwestie struktury czy proceséw we-
wnetrznych uznajac za drugoplanowe. Takie dzialania sg okreslane
mianem marketingu relacji, ktory wedlug Leonarda Berry’ego ozna-
cza ,tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem” (Pe-
renc, 2005, s. 87). Celem marketingu relacji jest wiec dazenie do
uzyskania lojalnosci klienta, co w swojej definicji potwierdzaja Maciej
Rydel i Stawomir Ronkowski, piszac, iz koncepcja marketingu relacji
zaklada ,budowe zwigzkéw lojalnosciowych z klientami i aliansow
strategicznych z partnerami w biznesie” (Perenc, 2005, s. 88). Marke-
ting relacji, w przeciwienstwie do marketingu transakcyjnego, nasta-
wionego przede wszystkim na realizacje samej transakcji (np. wypo-
zyczenie ksiazki, skorzystanie z bazy danych itp.), skupia sie na za-
stosowaniu relacyjnych metod marketingowych, dazac do kreacji
trwalych i bliskich, a wiec nacechowanych pozytywnie relacji z czytel-
nikiem (Gilmore, 2006, s. 189-193).

Lojalnos¢ klienta jest definiowana jako ,gotowos¢ klienta do po-
nawiania zakupow u tego samego dostawcy” (Kienzler, 2008, s. 116)
lub tez: ,okreslony stan stosunku klienta do firmy go zaopatrujacej
(producenta, hurtownika, sklepu itp.) oparty na trwatosci, dtugoter-
minowosci oraz akceptacji oferowanych warunkow zakupu débr lub
ushug. Lojalnos¢ klienta, czyli jego ‘przywiazanie’ do dostawcy (sprze-
dajacego), jest wyrazem wzajemnego zrozumienia oraz wspotpracy po-
miedzy nimi. Ksztaltowanie lojalnosci klienta (wiernosci) jest celem
samym w sobie kompleksowych dzialan marketingowych, a jej prze-
strzeganie jest ‘nagradzane’ preferencyjnymi warunkami zakupu. Lo-
jalny klient, to klient ‘przywiazany’ do firmy, nie poddajacy sie dziala-
niom konkurentéw (tzw. klient trudny do pozyskania) oraz reprezen-
tujacy na rynku, zgodnie z ustaleniami, interesy swojego dostawcy.”
(Altkorn i Kramer, 1998, s. 134-135). Jozef Penc pisze z kolei o lojal-
nosci nabywcow, definiujac ja jako ,systematyczne, stale powtarzaja-
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ce sie zakupy danego produktu w tym samym miejscu przez tych sa-
mych nabywcow na zasadzie przyzwyczajenia, zaufania i zadowolenia
z nabytego towaru (marki)” (Penc, 1997, s. 231). Wedlug Penca lojal-
nos¢ moze mie¢ dwojaki charakter: niepodzielny lub tez podzielny.
»sLojalnos¢ o charakterze niepodzielnym oznacza sytuacje, w ktorej
konsument dokonuje w pewnym okresie zakupéw produktu wyla-
cznie jednej marki, zas lojalnosS¢ o charakterze podzielnym wiaze sie
z dokonywaniem na przemian lub réwnolegle zakupoéw produktéw
dwoch marek. Konsumenci moga by¢ lojalni wobec marek produk-
tow, sklepow i innych rzeczy.” (Penc, 1997, s. 231). Do ,innych” in-
stytucji mozna zaliczy¢ wlasnie biblioteki, ktéore pomimo swego niedo-
chodowego charakteru, na réwni z instytucjami komercyjnymi prébu-
ja pozyskac i ,przywiazac” do siebie klienta.

Jozef Penc za Philipem Kotlerem dokonatl podziatu stopnia lojalno-
Sci klientow (Penc, 1997, s. 231), wyszczeg6lniajac cztery ich grupy:

1. Klienci niezmiennie lojalni (korzystajacy wylacznie z ustug je-
dnej biblioteki).

2. Klienci podzielnie lojalni (korzystaja z ustug dwoéch lub kilku
bibliotek, uwazajac iz oferuja one uslugi na podobnym poziomie
i wzajemnie sie uzupelniaja).

3. Klienci zmiennie lojalni (czasowo zwiazuja sie z jedna bibliote-
ka, uwazajac, iz w danym momencie najlepiej realizuje ona ich po-
trzeby czytelnicze).

4. Klienci nielojalni (lubig réznorodnos¢, nie przywiazuja sie do
zadnej z bibliotek, w zaleznosSci od sytuacji zmieniaja instytucje,
z ktorej ustug chca korzystacd).

Z kolei Lilianna Nowak analizujac rézne poziomy lojalnosci klien-
tow oraz stopien ich przywigzania do organizacji (Pilarczyk i Mruk,
2006, s. 65), dokonala podziatu, ktéry w przypadku uzytkownikow
bibliotek moéglby prezentowac sie nastepujaco:

* uzytkownicy potencjalni;

* uzytkownicy korzystajacy z ustug biblioteki po raz pierwszy;

* uzytkownicy dokonujacy powtarzajacych sie wypozyczen/
odwiedzin;

* stali uzytkownicy;

* adwokaci, czyli niezwykle zaangazowani, wierni i lojalni czytel-
nicy, korzystajacy z ustug wylacznie jednej biblioteki.

Nieco innej klasyfikacji, uwzgledniajacej przywiazanie klienta
oraz czestotliwos¢ korzystania z oferty, dokonala Edyta Rudawska
(Rudawska, 2005, s. 29-32), wyrozniajac:
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* brak lojalnosci (wystepujacy wsrod osob, ktére z réznych powo-
dow nigdy nie zostang stalymi lojalnymi uzytkownikami biblioteki,
np. osoby trwale zrazone do czytania),

* lojalnos¢ bierng (charakterystyczna dla coraz intensywniej po-
wickszajacej sie grupy czytelnikow, ktérzy czesto pozyczaja ksiazki
ale nie sg na trwale zwigzani z jedna biblioteka, oraz ktorzy gotowi sa
do rezygnacji z ushug dotychczasowej biblioteki na rzecz innej, jesli ta
zaoferuje im lepsza jakosc¢ lub wyzszy komfort Swiadczenia ustug),

* lojalnos¢ ukryta (wlasciwg dla osob dosy¢ mocno przywiaza-
nych do jednej biblioteki lecz stosunkowo rzadko korzystajacych z jej
ustug, z réznych istotnych przyczyn, np. z powodu czestych wyjaz-
dow i braku mozliwosci zwrotu oraz wymiany czytanych ksigzek),

* lojalnos¢ wyjatkows (pojawiajaca sie wsrod waskiej grupy uzyt-
kownikow bibliotek, wlasciwg dla oso6b emocjonalnie i silnie zwigza-
nych z instytucja oraz czesto korzystajacych z jej ustug. Czytelnicy
o wyjatkowym poziomie lojalnosci sa réwniez jej ambasadorami, nie-
rzadko wspoélpracujac z bibliotekarzami na roznych polach, np. w ra-
mach wolontariatu w bibliotekach publicznych lub tez swiadczac rze-
telne opinie na temat jakosci ushug).

Opisane rodzaje lojalnosci ilustruje rysunek 1.

skorzystanie z ustugi

CZESTO RZADKO
£ g

% 2 WYJATKOWA LOJALNOSC UKRYTA LOJALNOSC
)

% BIERNA LOJALNOSC BRAK LOJALNOSCI
2

Rys. 1. Rodzaje lojalnosci.
Zrodlo: opracowanie na podstawie: Rudawska, 2005, s. 30

Do podstawowych korzysci, wynikajacych z zaistnienia zjawiska
lojalnosci, mozna zaliczy¢ m.in.:

* utrwalenie wsrod czytelnikéw nawyku czytania i korzystania ze
sprawdzonych, rzetelnych zrodet informacji,

* system rekomendacji (stali czytelnicy sa zadowoleni z ustug
biblioteki i chetnie polecaja ja innym, dzieki czemu zwieksza sie li-
czba uzytkownikow),
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* zmniejszenie kosztow zwiazanych obshluga czytelnikow (staly
czytelnik jest bardziej samodzielny, potrzebuje mniej pomocy i czasu
bibliotekarza podczas pobytu w bibliotece),

* wieksza akceptacje czasowych niedogodnosci (stali czytelnicy
nie zrazaja sie tak latwo czasowymi utrudnieniami w korzystaniu
z ustug biblioteki niz czytelnicy sporadyczni),

* mniejsze zainteresowanie ustugami i produktami konkurenc;ji.

Wspoblczesnie mozna zaobserwowac ciggle rosnacy wzrost wyma-
gan klientéw bibliotek i w zwiazku z tym trudno$é¢ w tworzeniu trwa-
lych relacji opartych na satysfakcji i zadowoleniu. Dochodzi do coraz
wiekszego zroznicowania potrzeb i oczekiwan uzytkownikéw bibliotek,
ktorzy coraz precyzyjniej okreslaja swoje wymagania, czesto sprzeczne
i trudne do zrealizowania. Powoduje to koniecznos¢ przeprowadzania
procesu segmentacji, a nastepnie tworzenia zroéznicowanych ofert, do-
stosowanych dla odpowiednich grup czytelnikéw. Uzyskanie ich lojal-
nosci wymaga juz nie tylko swiadczenia procesu ushugi o wysokiej ja-
kosci i zrealizowania potrzeb o charakterze informacyjnym, ale réwniez
zaspokojenia potrzeb emocjonalnych, czy o podlozu socjologicznym.
Wszystko to wplywa na zwiekszenie trudnos$ci w zagwarantowaniu
uzytkownikowi satysfakcji, ktora stanowi podstawe lojalnosci.

Dochodzi ponadto do pewnego sprzezenia zwrotnego, kiedy
zwiekszenie poziomu i roéznorodnosci oferty biblioteki powoduje
wzrost oczekiwan uzytkownikéw. Z kolei za$§ rosnace oczekiwania
czytelnikow stymuluja doskonalenie oferty ushug biblioteki. Proces
ten, w polaczeniu z podnoszeniem jakosci ushlug innych organizacji
i mozliwoscia poréwnania ich przez czytelnikéw z biblioteka sprawia,
iz uzyskanie lojalnosci staje sie coraz trudniej osiagalne.

Izabela Witczak analizujac zjawisko jakosci ustug i lojalnosci kli-
entoéw, wskazuje jednak, iz ,uzyskanie pelnej satysfakciji [...] jest pun-
ktem wyjscia do budowania lojalnosci, ale automatycznie jej nie gwa-
rantuje” (Witczak, 2003, s. 15). Przez dluzszy czas za podstawe uda-
nych dzialan marketingowych uznawano satysfakcje klienta. Tymcza-
sem, na podstawie kolejnych analiz, dostrzezono, iz wiekszoS¢ usa-
tysfakcjonowanych klientow (instytucji komercyjnych) bardzo czesto
zmienia firmy, z ktérymi wspélpracuje oraz produkty, ktére kupuje.
Wynika z tego, iz satysfakcja z produktu lub ustugi nie jest rowno-
znaczna z lojalnoscig w stosunku do organizacji je oferujace;.

Istotne ponadto jest odréznienie zjawiska lojalnosci od tzw. za-
chowania powtarzalnego. Lojalnos¢ zwigzana jest z emocjonalnym
postrzeganiem ushugi, zachowanie powtarzalne natomiast to jedynie
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Rys. 2. Proces podnoszenia jakosci ustug biblioteki.
Zrédto: opracowanie wlasne

regularne korzystanie z ustugi biblioteki, ktore jest podyktowane
wzgledami praktycznymi (tj. np. wygoda, sprawnoscia obstugi itp.).
W przypadku zachowania powtarzalnego decyzja o wypozyczaniu
ksiazek w bibliotece X moze si¢ opiera¢ na obiektywnych przestan-
kach i by¢ zwiazana np. z komfortem w postaci bliskiej lokalizacji
placowki, funkcjonalng strona domowa czy stosunkowo duzym wybo-
rem literatury. Decyzja o korzystaniu z ushug biblioteki X moze roé-
wniez by¢ podyktowana niechecig (brakiem czasu, lenistwem itp.) po-
szukiwania instytucji lepiej odpowiadajacej indywidualnym potrze-
bom klienta. Jednak w sytuacji, kiedy dojdzie do pogorszenia sie ktoé-
regos z warunkow funkcjonowania biblioteki lub tez pojawienia sie
atrakcyjniejszej ushugi w innej instytucji, decyzja o wyborze instytucji
moze zostaé¢ zmieniona. Z kolei dla czytelnikéw lojalnych wieksza role
beda odgrywac czynniki emocjonalne, takie jak poczucie wspoélnoty,
satysfakcji, wiezi, wrazenie wyjatkowosci itp.

Z praktyki firm komercyjnych wynika, iz wiekszos¢ transakcji za-
kupowych jest dokonywanych z waska grupa klientow, udziat stalych
nabywcow zas w caltkowitej liczbie klientow, okreslany mianem
wspolczynnika lojalnosci, niejednokrotnie jest uznawany za miernik
sukcesu organizacji (Wilmanska-Sosnowska, 2003, s. 10). Aby prze-
sledzi¢ to zjawisko wsrod uzytkownikow bibliotek, poshuzono sie ana-
liza systemow rejestracji wypozyczen (rys. 3). W wyniku badan prze-
prowadzonych w marcu 2010 roku w trzech akademickich bibliote-
kach na grupie ponad 4 tys. uzytkownikow, okazalo sie, iz wiekszos¢
z nich to osoby odwiedzajace biblioteke zaledwie raz, dwa lub trzy ra-
zy (2 166 oso6b), a wiec czytelnicy, ktorzy zdecydowali sie na préobe
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skorzystania z ustug bibliotecznych, ale z jaki§ powodoéw z nich zre-
zygnowali. Sa to uzytkownicy, ktorzy podczas odwiedzin w bibliotece
nie posiadali jeszcze wyrobionych umiejetnosci wykorzystywania zroé-
det i obshugi systemu bibliotecznego, a wiec klienci wymagajacy duze-
g0 zaangazowania ze strony bibliotekarzy, w zwigzku z tym ,koszto-
chtonni”. Z kolei czytelnicy regularnie dokonujacy wypozyczen to nie-
wielka grupa osob. Uzytkownicy, ktoérzy odwiedzili biblioteke od 10 do
20 razy to 279 osob, od 21 do 30 to 75 oséb, a od 31 do 40 to zale-
dwie 14 osob. Na podstawie badanej grupy mozna wnioskowacé, iz
mechanizmy zachodzace w instytucjach komercyjnych oferujacych
sprzedaz dobr i ustug w pewien sposéb rowniez odzwierciedlajg sie
w procesach swiadczenia ustug bibliotecznych.

Przedstawione wyniki analizy systemow wypozyczeh stanowia po-
twierdzenie wczesniejszych badan ankietowych autorki, przeprowadzo-
nych w 2009 roku na grupie ponad 300 czytelnikow z roznych typow
bibliotek. Wykazano, ze czytelnicy w poszukiwaniu wysokiej jakosci
ustug korzystaja z coraz wiekszej liczby bibliotek lub tez szukaja substy-
tutow ich ofert. Coraz wieksza liczba czytelnikéw!' (zob. rys. 4) odwiedza
wiecej niz tylko jedna biblioteke. Najczesciej sa to trzy, cztery, pie¢ lub
dwie instytucje, co wskazuje na niski poziom lojalnosci.
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Rys. 3. Liczba odwiedzin czytelnikéw w bibliotekach.
Zrédlo: opracowanie wtasne

! Badanie uwzglednilo aktywnych czytelnikéw bibliotek.
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Rys. 4. Liczba bibliotek, z ktérych ankietowani czytelnicy korzystali w ciagu ostatnich
pieciu lat.
Zrédlo: opracowanie wtasne

W badaniach marketingowych, poza analiza takich podstawo-
wych danych jak ostatnie odwiedziny czytelnika w bibliotece, czestot-
liwos¢ odwiedzin, liczba wypozyczanych ksiazek, czas przez jaki czy-
telnik jest zapisany do biblioteki itp., jest mozliwe wykorzystywanie
roznego typu wskaznikow, ktoére ilustrujg zachowania klientéw. Nale-
za do nich m.in.:

* wskaznik lojalnosci uzytkownikoéw biblioteki;

* wskaznik utrzymywania uzytkownikow biblioteki;

» wskaznik utraty uzytkownikow biblioteki.

Wskaznik lojalnosci uzytkownikoéw biblioteki obrazuje, w jakim
stopniu sa oni przywiazani do instytucji, a wiec jaki procent z nich
deklaruje che¢ skorzystanie z ustugi (wypozyczenia ksiazki). Zalez-
nosc¢ te mozna wyrazi¢ nastepujacym wzorem:

Liczba uzytkownikow, deklarujacych
Wikagnik lojalnodeci chgé skorzystania z ustugi

uzytkownikow biblioteki

x 100

Liczba badanych uzytkownikow biblioteki

Z kolei wskaznik utrzymywania uzytkownikow biblioteki ilustru-
je, jak duza czes¢ czytelnikow, ktérzy poprzednio skorzystali z ustugi
bibliotecznej (dokonali wypozyczenia), ponowi aktywnos¢ w tym za-
kresie, tj. ponownie wypozyczy ksiazke lub skorzysta z innej ustugi,
co opisuje nastepujacy wzor:
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Liczba uzytkownikow powtarzajacych akt wypozyczania

i L. . (skorzystania z ustugi biblioteki) w danym okresie czasu
Wskaznik utrzymywania  _ < 100
uzytkownikow biblioteki

Liczba uzytkownikow dokonujacych
wypozyczen w poprzednim okresie czasu

Ostatni wskaznik — wskaznik utraty uzytkownikéw biblioteki —
przedstawia, jaki procent czytelnikéw zrezygnowat z ustug biblioteki:

Liczba uzytkownikow, ktorzy
zrezygnowali z ushug biblioteki
= x 100

Catkowita liczba uzytkownikow biblioteki

Wskaznik utraty
uzytkownikow biblioteki

Poza wskaznikami liczbowymi, biblioteki powinny analizowac
zmieniajace sie w czasie potrzeby, oczekiwania, postawy i zachowania
czytelnikow. Standardowe badania marketingowe winny by¢ uzupel-
niane o informacje, z jakich ushug korzystaja najbardziej zadowoleni
czytelnicy oraz jakie sa przyczyny ich lojalnosci.

Zdaniem Stanislawy Wilmanskiej-Sosnowskiej miedzy aktywno-
Scig klientow a wydatkami przeznaczanymi na ich obsluge powinna
wystepowac bezposrednia zaleznos¢. Na promocje w otoczeniu orga-
nizacja powinna przeznaczac¢ 10% srodkow (z puli zarezerwowanej na
dzialalnos¢ marketingowa), na promocje wsroéd osob juz zaintereso-
wanych dziatalnoscia organizacji - 30%, na utrzymanie statych od-
biorcow ustug zas az 60% (Wilmanska-Sosnowska, 2003, s. 10).

Wiele organizacji komercyjnych, aby w niezwykle nasyconym ryn-
ku utrzymac¢ dotychczasowych klientéw, decyduje sie na opracowanie
tzw. programow lojalnoSciowych. Maja one na celu sklonienie klien-
tow do regularnych zakupow dzieki stworzeniu atmosfery troski i dba-
losci o potrzeby klientow. Tak zwani stali lub kluczowi klienci, korzy-
stajacy z programow lojalnosciowych, maja zwykle dodatkowe upra-
wnienia i bonusy w postaci znizek na produkty i ushugi (stosuje je po-
nad 80% organizacji komercyjnych, ktére wdrozyly programy lojalno-
Sciowe), pierwszenstwa w dostepie do informacji o nowej ofercie (67%),
mozliwosci otrzymywania gadzetéw promocyjnych, udzialu w réznego
rodzaju imprezach itp. (Mazurek-Lopacinska, 2002, s. 138-139). Klu-
czowi klienci w bibliotekach to:

* uzytkownicy, ktérzy regularnie wypozyczaja duza liczbe ksiazek
i korzystaja czesto z innych ustug biblioteki,

* uzytkownicy zwiazani z biblioteka przez dluzszy okres czasu
(kilkukrotne wypozyczenie wiekszej liczby ksigzek nie czyni automa-
tycznie czytelnika kluczowym klientem biblioteki),
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* uzytkownicy, ktorzy sa ,adwokatami” biblioteki, a wiec satys-
fakcjonuje ich jakosc¢ i oferta ustug, majg pozytywna opinie o bibliote-
ce, sa z nig zwigzani emocjonalnie i méwig o tym innym,

» uzytkownicy, ktérzy maja Swiadomos¢ istnienia ustug substytuto-
wych/innych bibliotek, ale mimo to sa zwiazani tylko z jedna biblioteka.

Biblioteki wzorem firm komercyjnych rowniez probuja zachecic
czytelnikow programami lojalnoSciowymi, cho¢ nie zawsze uzywaja
tego sformutowania. Stali czytelnicy mogg liczy¢ na lepszy dostep do
najnowszej literatury, kréotszy czas oczekiwania na najbardziej po-
czytne ksigzki, mozliwos¢ wypozyczania wiekszej liczby egzemplarzy
oraz na gadzety, jak torby na ksiazki, biblioteczne reklamowki czy tez
na komunikaty wysytane na ich skrzynki pocztowe (zZyczenia Swiate-
czne, newslettery biblioteczne itp.) oraz réznego typu spotkania bib-
lioteczne. Wiele z tych elementéw powoduje wzmacnianie wiezi emo-
cjonalnej z biblioteka, a w efekcie przedkladanie jej uslug nad oferty
innych instytucji.

Proces wzmacniania pozytywnych relacji z czytelnikami sktada
sie z kilku charakterystycznych dziatan:

* inicjowania przez bibliotekarzy kontaktow z uzytkownikami;

* informowania o nowych projektach, ustugach, rozwiazaniach,
badz inicjatywach biblioteki, ktére moga okazac¢ sie atrakcyjne dla
czytelnika;

* zachecania do skorzystania z ustug biblioteki;

* analizowania zachowan i reakcji czytelnikow, aby podnies¢ ja-
kos¢ ustug.

Osiagniecie wsrod czytelnikéw poczucia lojalnosci jest jednak
niezwykle trudne. Do najczestszych barier mozna zaliczyc:

* nie satysfakcjonujacg jakos¢ obshlugi (czesto pomimo interesu-
jacych i cennych zbioréw);

* rosnaca atrakcyjnos¢ innych mediow (telewizja, Internet) oraz
instytucji oferujacych konkurencyjne ustugi;

* wrazenie rutyny lub monotonii w przypadku zbyt dlugiego
okresu czasu korzystania tylko z jednej placowki.

Postepowanie czytelnikow w sytuacji niezadowolenia z obshugi
jest rozne, zalezy od wielu elementoéw, m.in. stopnia niezadowolenia
czy cech emocjonalnych (charakteru) samego ,pokrzywdzonego”. Naj-
ogoblniej uzytkownikéw mozna podzieli¢ na biernych oraz podejmuja-
cych jakies dzialanie (zob. rys. 5). Utrzymanie ich lojalnosci, w obli-
czu spadku zadowolenia lub tez powaznych zastrzezen odnos$nie do
realizacji ustugi, jest mozliwe pod warunkiem podjecia natychmiasto-
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wych dzialan naprawczych (np. uprzejmej odpowiedzi na zazalenie,
poprawienia wad w sposobie Swiadczenia ustugi itp.) satysfakcjonuja-
cych czytelnika.

niezadowolenie
. . brak
dziatanie dziatania
dziatanie dziatanie
prywatne publiczne
[
informowanie 2adanie szukanie .
zaprzestanie otoczenia zado$cuczynienia zado$céuczynienia szukanie
korzystania (rodziny, znajomych, ze strony organéw w instytucjach rozwigzania
z ustug wspélpracownikéw) prowadzacych sprawujacych konfliktu na
biblioteki o niezadowoleniu biblioteke nadzér nad drodze sadowej
z ushug biblioteki biblioteka,

Rys. 5. Model postepowania czytelnikéw w przypadku niezadowolenia z ustug biblioteki.
Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie: Pilarczuk i Mruk, 2006, s. 68

Badania z 2009 roku wskazuja, iz w wigkszosci przypadkow czytel-
nicy sg zadowoleni ze sposobu, w jaki sa obshugiwani przez biblioteka-
rzy. Jednak blisko 20% ankietowanych deklaruje swoj brak satysfakcji
w tym zakresie i liczne uchybienia personelu biblioteki; zaréwno klienci
firm komercyjnych, jak i bibliotek niezwykle rzadko, mimo niekompeten-
tnego, obrazliwego lub po prostu nieprzyjemnego potraktowania, sklada-
ja formalne skargi. Klienci nie decyduja sie na reklamacje, poniewaz nie
maja przekonania co do jej skutecznosci (50%), kosztuje to ich zbyt wiele
wysitku (17%), nie chca powodowac trudnosci (17%), sa zbyt zajeci (8%)
lub zbyt zestresowani (8%) (Rogozinski, 2006, s. 64).W firmach komer-
cyjnych skargi sa formalizowane przez 4% klientow (Larson, 2003, s. 2),
96% rozczarowanych oséb nie przedstawia swoich zarzutéw ustugodaw-
cy, lecz najprawdopodobniej zrezygnuje z jego oferty (Rogozinski, 2006,
s. 64). Wsrod ankietowanych czytelnikow byla to zaledwie jedna osoba,
usatysfakcjonowana sposobem rozpatrzenia zazalenia. Przy rozpatrywa-
niu reklamacji warto pamietac¢ iz, jak pokazuja badania firm bizneso-
wych, ponad potowa klientow, ktorzy zglosili zazalenie, nadal bedzie ko-
rzystala z ustug organizacji, pod warunkiem, ze skarga odniesie pozada-
ny skutek i zostanie szybko rozpatrzona.
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Podsumowujac rozwazania dotyczace pojecia lojalnosci uzytko-
wnikoéw bibliotek, mozna przyjac, iz w obliczu ciagle narastajacej
konkurencji, wspolczesnie najcenniejsza umiejetnoscia marketingo-
wa bibliotekarzy staje sie zdolnos¢ zaciesniania wiezi z czytelnikami
poprzez identyfikowanie ich potrzeb oraz zyczen, a w konsekwencji
ich realizacje. Lojalnos¢ czytelnikow jest wynikiem wysokiej jakosci
ustug oraz skutecznych dzialan marketingowych. Jest ona uwarun-
kowana réznymi czynnikami, zaréwno zaleznymi od biblioteki (oferta
ushugowa, jakos¢ ustug itp.), jak tymi, na ktére biblioteka nie ma
wplywu (np. pojawianie sie instytucji konkurencyjnych), bibliotekarze
zatem powinni rozpoczac¢ aktywne dzialania, zwiekszajace poczucie
lojalnosci, szczegdlnie na tych polach, na ktorych majg pewne mozli-
wosci wpltywu.
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M. Wojciechowska Loyalty phenomenon among libraries’ clients
Summary

The article presents the phenomenon of loyalty among the clients (users) of
libraries. It includes the definition of the notion and the beginning of formation
of marketing of relations. The author describes elements which influence the loyalty
of users, as well as classification of clients depending on the grade of their loyalty. In
the last part of the article the author presents the results of her own research
concerning the loyalty of library users.
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