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RorLA SsYSTEMOw CRM
W POZYSKIWANIU WIEDZY
NA TEMAT KLIENTOW USEUG INFORMACYJNYCH

Rynek ustug, w tym rynek ustug informacyjnych, przechodzi w ostatnim czasie
dynamiczne przeobrazenia. Klienci majg do dyspozycji coraz wieksza liczbe ofert, a co
za tym idzie, mozliwos¢ wyboru firmy, z ktéra beda chcieli wspdotpracowac. Stad tez
organizacje kladg nacisk na utrzymywanie pozytywnych relacji ze swoimi klientami.
Systematycznie podejmuja dzialania w celu pozyskiwania nowych klientéw oraz
zacie$niania kontaktéw z dotychczasowymi odbiorcami uslug. W tym celu moga
by¢ wykorzystywane rozmaite narzedzia i metodologie, takie jak marketing relacji
lub CRM.

Wspolczesny model funkcjonowania firmy ustugowej oraz model marketingu
ustug znacznie odbiega od standardéw stosowanych w ,tradycyjnym”, ,klasycznym”
marketingu, ktory funkcjonowal w Polsce do poczatku lat 90. XX wieku. Ewolucja
marketingu na $wiecie, poczawszy od lat 50. ubiegtego stulecia, polegala na ptynnym
przeobrazeniu si¢ z marketingu dobr konsumpcyjnych, poprzez marketing firm
komercyjnych, nastepnie marketing firm ustugowych, w marketing relacyjny (rys. I).
Wspolczesny marketing zaczal koncentrowaé sie na kliencie, jako najwazniejszym
»elemencie”, bez ktérego proces §wiadczenia ustugi nie ma racji bytu. Za istotne uznano
nie tylko pozyskiwanie nowych odbiorcéw uslug, ale tez nawigzanie trwatych wiezi
z dotychczasowymi odbiorcami i zyskanie ich lojalnosci, a takze traktowanie klientow
w sposéb indywidualny, spersonalizowany, jako jednostki, nie za$ jako jednorodny
segment. Krystalizowaé zaczal sie, wiec tzw. marketing relacji, ktérego zalozeniem
jest tworzenie dlugookresowych relacji z klientem. W tabeli 1 przedstawiono zmiany
trendéw w dzialalno$ci marketingowej, zas w tabeli 2 rdéznice zachodzace miedzy
marketingiem transakcyjnym a marketingiem relacji.
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RyYs. 1. EWOLUCJA MARKETINGU

Marketing Marketing oparty
Marketing dobr Marketing débr organizacji Marketing na trwalych
konsumpcyjnych inwestycyjnych nienastawionych ustug zwiazkach
na zysk zklientem

« lata 50. « lata 60. « lata 70. « lata 80. « lata 90.
Marketing masowy Marketing segmentowy .
- ogolnie nakfaniajacy - nakierowany Marketing nisz in':lamst‘::ﬂ‘
do zakupu na rézne grupy klientéw 4 Yy
« lata 60. « lata 70. « lata 80. « lata 90.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie WEREDA, Wioletta (2009). Zarzqdzanie relacjami
z klientem (CRM) a postepowanie nabywcow na rynku ustug. Warszawa, s.25.

TAB. 1. ZMIANY TRENDOW MARKETINGOWYCH
WEDLUG PHILIPA KOTLERA

W przeszlosci Obecnie
Pozyskanie klienta Utrzymanie klienta
Skupienie si¢ na transakcji Skupienie si¢ na dobrych kontaktach
Zysk z kazdej operacji Zysk oparty na dlugoterminowej wspdtpracy
Reklama Zintegrowana komunikacja marketingowa
Baza danych wynikow sprzedazy Baza danych klientéw

Cena oparta na wartosci, za ktdrg klient

Cena oparta na kosztach : . -
jest gotow zaplaci¢

Podejmowanie decyzji opierajac sie¢| Podejmowanie decyzji opierajac si¢ na modelu
na bazie danych zachowan konsumenckich

Zrédto: WEREDA, Wioletta (2009). Zarzqdzanie relacjami z klientem (CRM) a postgpowanie nabywcéw
na rynku ustug. Warszawa, s.28.

TAB. 2. ROZNICE MIEDZY MARKETINGIEM TRANSAKCYJNYM
A MARKETINGIEM RELAC]JI

Marketing transakcyjny Marketing relacji

Koncentracja na pojedynczej sprzedazy Koncentracja na utrzymaniu klientéw

Cechy produktu najwazniejsze Korzysci z zakupu produktu

najwazniejsze
Krotki okres Dlugi okres
Obstuga klienta niezbyt wazna Obstuga klienta bardzo wazna
Ograniczone przywigzanie klienta do firmy | Duze przywigzanie klienta do firmy
Umiarkowany kontakt z klientem Staly kontakt z klientem
O jako$¢ dba dzial produkeji O jakos¢ dbaja wszyscy

Zrédto: PAYNE, Adrian (1996). Marketing ustug. Warszawa, s.53.
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Terminu marketing relacji po raz pierwszy uzyta w latach 70. XX-go wieku Barbara
Bund Jackson, za$ sama koncepcje opracowal w latach 80. Leonard Berry. Wedlug
L. Berryego marketing relacji to: ,tworzenie, utrzymywanie i wzbogacenie relacji
z klientem [zas] pozyskiwanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie
marketingu” [Wereda 2009, s.34]. Nieco inng definicje zaproponowali J. Copulsky
i M. Wolf, wedtug ktorych marketing relacji to: ,,proces polegajgcy na stworzeniu bazy
danych o juz posiadanych oraz potencjalnych klientach i zblizeniu si¢ do nich za pomocg
zréznicowanych, charakterystycznych dla kazdego z nabywcow, informacji”. Wedlug
tych autoréw wskazane jest ponadto prowadzenie analiz kosztéw zdobycia i utrzymania
kazdego klienta oraz dlugoterminowych ocen zbudowanych relacji [Copulsky, Wolf
1990, s.17]. W definicji tej jest wigc mowa o zarzadzaniu wiedza na temat klientéw,
co stanowi podstawowy cel tworzenia systeméw CRM. Warto przytoczy¢ jeszcze
jedna interpretacje terminu ,marketing relacji”, ktora odpowiada specyfice uslug
i charakterowi placéwek bibliotecznych, wedlug ktérej marketing relacji jest ,,procesem
planowania, rozwoju i pielegnowania klimatu wiezi promujgcego dialog miedzy firmgq i jej
klientami. Jego nastepstwem bedzie wpojenie wzajemnego zrozumienia i zaufania oraz
respektowanie mozliwosci kazdej ze stron w zgodzie z ich rolami ustalonymi na rynku
i w spoleczeristwie” [Wereda 2009, s. 35]. Jak wida¢ nie ma jednej, powszechnie przyjetej
definicji marketingu relacji. Jedne traktuja ten proces szerzej, jako caloksztalt dziatan
marketingowych skoncentrowanych na wzmacnianiu relacji z klientami, inne bardzo
wasko - jako zarzadzanie bazami danych zawierajacymi informacje na temat klientow,
ich preferencji i decyzji, zmieniajacych sie w czasie postaw i oczekiwan.

Niekiedy, zamiennie uzywany jest takze termin ,marketing partnerski”, w Polsce
traktowany jednak jako pojecie wezsze, gdyz partnerstwo uznawane jest za jedng z wielu
form relacji.

Marketing relacji jest szczegdlnie cenionym narzedziem w branzach, ktére
charakteryzujg sie ciagloscia, cyklicznoscig lub systematycznos$cia ustug, do ktérych
mozna zaliczy¢ organizacje dzialajace na rynku ustug informacyjnych, w tym réwniez

biblioteki.

W ramach marketingu relacji istnieje mozliwos¢ stosowania odmiennych strategii,
takich jak np.:

o strategia kluczowej ustugi;

o strategia indywidualizowania relacji z klientami;

o strategia rozwoju (poszerzania) ustugi;

o  strategia wzmacniania wiezi z klientami na podstawie instrumentdw

cenowych;
o marketing wewnetrzny [Wereda 2009, s.31].
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Istotnymi kwestiami, waznymi z punktu widzenia budowania relacji z klientem sa:
warto$¢ dla klienta oraz jego satysfakcja, ktéra prowadzi do lojalnosci, a wiec tworzy
pozytywna relacje. Warto$¢ dostarczana klientowi w procesie $wiadczenia ustugi
definiowana jest jako ,réznica pomiedzy catkowitq wartoscig produktu [ustugi] dla klienta
oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwigzku z jego pozyskaniem. Catkowita wartos¢
wyrobu dla klienta jest sumg korzysci jakich oczekuje on od danego produktu lub ustugi”
[Wereda 2009, s.59]. I tak w zaleznosci od wartosci, ktora dla uzytkownika biblioteki
posiada ustuga moze on osiagnac rézny poziom satysfakeji. Jezeli §wiadczona ustuga nie
odpowiada oczekiwaniom czytelnika, bedzie on niezadowolony z kontaktu z biblioteka.
Jesli ustuga bedzie zbiezna z oczekiwaniami, to mozna liczy¢ na jego zadowolenie
i pozytywna opinie, natomiast jesli §wiadczona ustuga bedzie charakteryzowata sie
duza wartoécig i cechami przewyzszajacymi oczekiwania uzytkownika to zadowolenie
utrzyma si¢ na wysokim poziomie i przy umiejetnych zabiegach biblioteki oraz stalym
wysokim poziomie ustug, przeksztalci si¢ w lojalnos¢. Relacje oparte na lojalnosci
maja, wiec swoje zrédlo w wysokim poziomie ustug, ale takze we wzajemnosci
- wspotpracy z klientem, ktéry dzieki przekazywaniu informacji o swoich wrazeniach,
opiniach i oczekiwaniach, w pewien sposob wspottworzy ustuge. Lojalnos¢ klienta
to ,,okreslony stan stosunku klienta do firmy [...] oparty na trwatosci, dtugoterminowosci
oraz akceptacji oferowanych warunkéw zakupu dobr lub ustug. Lojalnos¢ klienta, czyli
jego...>>przywigzanie<< [...], jest wyrazem wzajemnego zrozumienia oraz wspolpracy
[...]. Lojalny klient to klient >>przywigzany<< do firmy, nie poddajgcy si¢ dziataniom
konkurentéw” [Leksykon marketingu 1998, s.134-135]. Wedlug Beaty Zotedowskiej
do podstawowych cech lojalnosci uzytkownikow bibliotek nalezy zaliczy¢:

o emocjonalng postawe uzytkownika (akceptacja i zaufanie) w stosunku

do biblioteki oraz jej oferty;

o powtarzalno$¢ odwiedzin w dluzszym horyzoncie czasu;

o planowany, a nie przypadkowy, ich charakter;

o $wiadomy wybor konkretnych ustug konkretnej biblioteki, mimo istnienia

innych ofert [Zotedowska 2005, s.151].

Zjawisko satysfakeji, ktore obecnie jest warunkiem osiggniecia lojalnosci
definiowane jest jako ,stan emocjonalny [...], silne uczucie zadowolenia, ktére wynika
z pelnego zaspokojenia potrzeb lub pragniern” [Smid 2003, 5.204]. Satysfakcja moze
mie¢ charakter transakcyjny lub tez skumulowany. Satysfakcja transakcyjna wynika
»Z krotkotrwatych doswiadczeni uzytkownika z bibliotekg, od transakcji do transakcji.
W ocenie tego rodzaju satysfakcji dominuje element emocjonalny, zas doswiadczenia
korzystajgcego z ustug bibliotecznych odgrywajg niewielkg role” [Zotedowska 2005,
5.149]. Z kolei satysfakcja skumulowana to ,trwaly stan wynikajgcy z doswiadczen
nagromadzonych podczas wielokrotnego kontaktu z bibliotekg” [Zotedowska 2005, 5.149].
Dziatania w ramach marketingu relacji beda, wiec polegaly nie tylko na osiagnieciu
przez klientow satysfakcji transakcyjnej, ale przede wszystkim na przeksztalceniu jej
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w satysfakcje skumulowang, ktéra umozliwia utrwalenie relacji w dtuzszej perspektywie
czasowej. Jak pokazuja badania, satysfakcja cho¢ niezbedna w procesie budowania
lojalnosci, nie jest gwarantem jej osiagniecia. Wedtug niektérych szacunkow 65-85%
klientéw, ktérzy zmienili dostawce ustug byto zadowolonych z poprzedniego partnera
[Stachowicz-Stanusch, Stanusch 2007, s.31], dlatego tez programy lojalnosciowe
w ramach CRM bazujg na przekraczaniu oczekiwan klientéw. Natomiast czynniki
decydujace o satysfakcji czytelnika, wprowadzenie narzedzi umozliwiajacych
podnoszenie jakosci ustug oraz opracowanie systemu pomiaru satysfakeji i badania
opinii, to elementy systemdw zarzadzania jakoscig oraz systeméw CRM, ktére powinny
stanowi¢ integralng cze$¢ zarzadzania o$rodkiem $wiadczacym ustugi o charakterze
informacyjnym.

Z duzym prawdopodobienstwem mozna przyja¢ zalozenie, iz prawie kazda
biblioteka lub placéwka informacyjna stara sie zadba¢ o swojego klienta. S to czesto
jednak zabiegi powierzchowne, nieprzemyslane, nie poparte badaniami badz dialogiem
z czytelnikiem, a wiec intuicyjne i sporadyczne. Pracownicy nierzadko skupiajg sie
na wykonywaniu zaplanowanych zadan, kontakty z uzytkownikami traktujac jako
jedno z nich. Przykladem moze by¢ bibliotekarz, ktory zajmuje si¢ gromadzeniem
i opracowaniem zbioréw, za$ proces udostepniania jest jednym z jego zadan obok
codziennych czynnosci, nie za$ celem samym w sobie. W sytuacji duzej konkurencji na
rynku informacyjnym takie postgpowanie moze zakonczy¢ sie utratg czytelnika, ktory
skorzysta z substytutu ustugi oferowanej przez biblioteke. Dlatego za bledne nalezy
uzna¢ zalozenie, ze wigkszo$¢ czytelnikow zapisanych do biblioteki to uzytkownicy
lojalni, wzglednie stali. By¢ moze jaki$ czas temu takie stwierdzenie mozna by uzna¢
za zasadne, jednak w dniu dzisiejszym rotacja klientéw jest coraz wigksza, a dla wielu
bibliotek i o$rodkéw informacji moze okaza¢ si¢ kluczowa i by¢ warunkiem dalszego
bytu instytucji. Dlatego tez korzystne wydaje si¢ wprowadzanie do bibliotek tzw.
systemow CRM, ktdre pozwalajg na lepsze zbadanie potrzeb i preferencji uzytkownikéw
oraz umozliwiaja lepsze zarzadzanie wzajemnymi relacjami.

Skrot CRM pochodzi od angielskich stow Customer Relationship Management
i oznacza system informacyjny, ktéry ma za zadanie wspomaganie relacji z klientami
organizacji. Szerzej CRM definiowane jest jako ,Swiadome zarzgdzanie klientami
i ich obstugg w celu zbudowania lojalnej grupy stalych klientow przedsiebiorstwa przez
satysfakcjonujgce zaspokajanie i przekroczenie ich oczekiwarn oraz indywidualnych
preferencji” [Stachowicz-Stanusch, Stanusch 2007, s.19]. Termin ten uzywany jest od
polowy lat 90. XX w., za$ stosowanie samej metody to konsekwencja zmniejszania
lojalnosci klientéw, wzrostu konkurencji i wymagan klientéw, spadku skutecznos$ci
reklamy, wysokich kosztéw pozyskiwania klientéw nowych oraz rozwoju technologii
informacyjnych. Systemy CRM maja na celu tworzenie trwalej wiezi pomiedzy klientami
a organizacjg, dzieki nastawieniu na realizacje indywidualnych potrzeb odbiorcow
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oraz ich satysfakcje z wykorzystywanych ustug. Moga, wiec wspomaga¢ biblioteczne
systemy zarzadzania jako$cia i mowiac najogolniej — ich zalozenia sg zbiezne z ideg
wprowadzania wigkszoéci metod jako$ciowych. Cheac opisa¢ krétko, czym jest system
CRM i jakie sg jego zalozenia mozna do tego celu uzy¢ kilku sformulowan: potrzeby
klienta, jako$¢ ustug, lojalnos¢, partnerstwo, warto$¢, satysfakcja i wzajemne korzysci.
CRM mozna uznaé réwniez za swego rodzaju filozofie zarzadzania, ktora polega
na dokladnym przeanalizowaniu, co stanowi podstawowa i najwazniejszg warto$¢ dla
klienta a nastgpnie zaoferowanie mu jej. Moze sie, wiec okaza¢, ze dla uzytkownikow
bibliotek wartoscig bedg rozne aspekty ustug, wykraczajace poza tradycyjne udzielanie
informacji i wypozyczanie zbioréw. Wedlug B. Zotedowskiej (rys. 2) do elementow
filozofii CRM w ujeciu procesowym mozna zaliczy¢:

o okreslenie rynku, na ktérym chce funkcjonowac biblioteka;

«  zbudowanie bazy danych potencjalnych uzytkownikow;

o poinformowanie potencjalnych uzytkownikéw o ofercie bibliotecznej oraz

poradnictwo;

o $wiadczenie ustug bibliotecznych wysokiej jakosci i na czas;

o utrzymywanie kontaktu z uzytkownikami;

«  badanie satysfakcji i nowych potrzeb uzytkownikéw [Zotedowska 2005, s.149].

RYS. 2. LANCUCH SKUTECZNEGO FUNKCJONOWANIA BIBLIOTEKI
W OTOCZENIU

Tworzenie warunkéw
pozyskania nowych
i utrzymania statych

uzytkownikow

Rozwdj biblioteki,
wzmacnianie jej

a )
i rozwijanie relagji) dobrego wizerunku

Satysfakqa
pracownikow
i doskonalenie
jakosci ich pracy

Konkurowanie
przewaga wartosci
dla uzytkownika

\ Tworzenie nowych wartosc

dla uzytkownika,

lepiej zaspokajajacych
jego potrzeby

Zrédlo: ZOLEDOWSKA, Beata (2005). Customer Relationship (CRM)
jako metoda zarzgdzania wiedzg biblioteki naukowej.[ W:] Rola biblioteki naukowej
w tworzeniu spoleczeristwa wiedzy. Dgbrowa Gérnicza, s.148.
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Najwazniejszym elementem CRM w procesie $wiadczenia ustug informacyjnych

jest dbalos¢ o jako$¢ relacji zachodzacych miedzy odbiorcg informacji a ustugodawca,

gdzie relacja definiowana jest jako ,zwigzek, zaleznos¢ (stosunek) [...], powigzania
miedzy ludzmi lub grupami ludzi” [Wielki stownik 2005, s.959]. W przypadku bibliotek
relacje moga przyja¢ forme wymiany. Moze to, wigc by¢:

wymiana o charakterze informacyjnym - okreslana jako przekazywanie
informacji na linii bibliotekarz - czytelnik, czasem rdéwniez czytelnik
- czytelnik;

wymiana o charakterze spolecznym - polegajaca na nawigzywaniu wiezi
emocjonalnych i spotecznych pomiedzy bibliotekarzem i czytelnikiem lub
pomiedzy czytelnikami, ale w ramach dzialalno$ci prowadzonej przez
biblioteke;

wymiana o charakterze materialnym - opierajaca sie na przeptywie srodkow
materialnych, réwniez na linii bibliotekarz - czytelnik oraz czytelnik
- czytelnik, takich jak np. ksigzki, pienigdze i inne.

Poddajac analizie wiezi zachodzace pomiedzy uzytkownikiem biblioteki
a bibliotekarzem nalezy wzig¢ pod uwage takie zmienne, jak:

okres aktywnosci czytelnika (kazdy czytelnik po okresie aktywnosci wchodzi
w tzw. okres pasywny, podczas ktérego nie ma zadnego kontaktu z biblioteka,
czestotliwo$¢ wystepowania tych okresow oraz dlugos¢ ich trwania duzo
mowi o jakosci relacji oraz o ewentualnej potrzebie zmian);

dlugos¢ trwania relacji (diuzsze relacje sa charakterystyczne dla
uzytkownikéw lojalnych, natomiast relacje kroétkie i nieregularne sg typowe
dla tzw. uzytkownikéw sporadycznych);

czestotliwos$¢ interakeji (tzw. intensywne kontakty z biblioteka moga by¢
zwigzane z tworzeniem sie zjawiska lojalnosci, moga jednak réwniez wynika¢
ze wzmozonej okresowej potrzeby informacyjnej, np. podczas studiowania,
prowadzenia badan, pisania pracy itp.);

regularno$¢ interakeji (regularne kontakty z bibliotekg w dluzszym okresie
czasu moga wskazywal, ze uzytkownik jest usatysfakcjonowany z ustug
oferowanych przez biblioteke i wysoko ocenia ich jako$¢, w konsekwenciji
czego dochodzi do wytworzenia lojalnosci, lub tez w niektdrych sytuacjach,
moga by¢ zwigzane z brakiem ustug konkurencyjnych, np. w malych
miejscowosciach posiadajacych jedng biblioteke, pozbawionych ksiegarn,
domoéw kultury lub innych konkurujacych z bibliotekami instytucji);

jakos¢ zachodzacych relacji;

stopien zaangazowania czytelnika w kolejne interakcje z biblioteka;

poziom zaufania do biblioteki.
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Warto nadmieni¢, ze wiezi zachodzace pomiedzy czytelnikami a bibliotekg moga
mie¢ charakter dobrowolny i by¢ oparte na pozytywnych relacjach (zaufaniu, jakosci,
lojalnosci) lub tez by¢ w jakis sposob wymuszone przez sama biblioteke lub otoczenie
np. poprzez brak mozliwosci wypisania sie z biblioteki w przypadku, kiedy czytelnik nie
uiscit zaleglych opfat, brak innych (konkurencyjnych) placéwek $wiadczacych ustugi
informacyjne, konieczno$¢ odbycia w bibliotece okreslonych szkolen przez studentéw
itp. Przymus zewnetrzny, wynikajacy z naciskdw otoczenia moze z kolei wigzaé sie
z presja spoleczng okreslonych $rodowisk, ktére preferuja pewne modele zachowan,
np. wzorce czytelnicze (pracownik naukowy, ktéry powinien korzystaé z instytutowej
biblioteki, gdyz inaczej zostanie Zle oceniony przez otoczenie) lub tez uregulowan
(dzieci szkolne zmuszane do zapisywania si¢ do okreslonych bibliotek nawet jesli nie
chca do nich uczeszczad). Istota marketingu relacji jest jednak wzmacnianie interakeji
pozytywnych, przymus w postaci relacji wymuszanych jest oceniany jako destrukcyjny
i przyczyniajacy si¢ do negatywnych opinii o placéwce, ktdre maja wpltyw na pozyskiwanie
mniejszej liczby nowych uzytkownikdow i gorszg jakos¢ interakeji z nimi.

Analizujac tzw. cykl zycia relacji z uzytkownikiem biblioteki mozna wskaza¢

na trzy najwazniejsze fazy:

o faze wstepng, kiedy potencjalny uzytkownik biblioteki staje sie
uzytkownikiem rzeczywistym, a wigec zostaje nawigzana pierwsza relacja
czytelnik - bibliotekarz;

« faze kontynuacji, kiedy dochodzi do rozwiniecia relacji pomigdzy czytelnikiem
a bibliotekg, ustala sie jej charakter, a wiec czestotliwo$¢, intensywnos¢ itp.;

o faze zakonczenia relacji, kiedy czytelnik podejmuje decyzje o rezygnacji
z ustug biblioteki i nawigzuje relacje z inng instytucja.

Systemy CRM moga stosowane by¢ zaréwno w dzialalnoéci tradycyjnej, jak
i w uslugach $wiadczonych droga elektroniczng. Niekiedy na zarzadzanie relacjami
w ustugach elektronicznych uzywany jest réowniez termin KCRM, czyli Knowledge-
enabled Customer Relationship Management, oznaczajacy ,wykorzystanie zarzgdzania
wiedzq i zarzgdzania relacjami (z klientami i partnerami) dla stymulacji gospodarki
elektronicznej” [Tiwana 2003, s.376]. Do najpopularniejszych elektronicznych form
kontaktéw z klientem zalicza sie: telefon, faks, e-mail, strony www, wiadomosci sms,
WAP, komunikatory typu Gadu-Gadu, Tlen, Skype itp. [Podstawy e-biznesu, 2006,
5.49; Szpunar 2007, s.129]. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze system CRM to narzedzie
wspomagajace prace z klientami skladajace si¢ z dwdéch odrebnych modutdw: strategii
CRM, a wigc metody dziatania organizacji, ktéra uwzglednia filozofi¢ obstugi polegajaca
na $cistej wspotpracy, poszanowaniu uzytkownika i identyfikowaniu jego indywidualnych
potrzeb oraz oprogramowania CRM, czyli narzedzi informatycznych, dzigki ktérym
mozliwe jest zbieranie i odpowiednie katalogowanie danych na temat uzytkownikéw
ustug. Postrzeganie CRM tylko i wylacznie jako systemu informatycznego jest przyczyna
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bledéw implementacyjnych, a w konsekwencji zaniechania stosowania omawianej
koncepcji, z uwagi na brak oczekiwanych efektéw. Suche dane na temat uzytkownikow
ustug nie spowoduja, bowiem zmiany w postepowaniu personelu obstugi, nie sprawia
tez, ze czytelnik bedzie czul si¢ bardziej komfortowo. Tymczasem wprowadzenie CRM
wymaga stworzenia odpowiednich procedur zapewniajacych wysoka jako$¢ uslug
i satysfakcje klienta, przebudowania proceséw, tak by powodowaly one zaciesnianie
relacji z odbiorcami ustug oraz zmiany mentalnoéci pracownikéw, ktorzy pelniag
fundamentalng role w nawigzywaniu korzystnych relacji. Pelne wdrozenie filozofii
CRM wymaga, aby okreslone zasady i cele dziatan akceptowane byly zaréwno przez
kierownictwo biblioteki, jak i przez pracownikéw obstugi oraz zaplecza. Z uwagi na role,
ktére pelnig pracownicy informacji w procesach CRM, mozna dokona¢ ich podziatu
na cztery podstawowe grupy: pracownikow wigzacych, oddziatujacych, wspierajacych
i pomagajacych (tab. 3) oraz dokona¢ charakterystyki ze wzgledu na czestotliwo$¢ ich
kontaktéw z klientami biblioteki a takze role w procesach CRM (tab. 4).

TAB. 3. PODZIAL PRACOWNIKOW BIBLIOTEKI NA POTRZEBY CRM

Bezposrednie uczestnictwo Posrednie uczestnictwo
w ksztaltowaniu CRM w ksztaltowaniu CRM
Czgste kontakty Pracownicy wiazac Pracownicy wspierajac
z uzytkownikami Y wiazacy Y WSpICraj3cy
Sporadyczne
lub brak kontaktow Pracownicy oddzialujacy Pracownicy pomagajacy
z uzytkownikami

Zrédto: ZOEEDOWSKA, Beata (2005). Customer Relationship (CRM) jako metoda zarzgdzania wiedzg
biblioteki naukowej. [W:] Rola biblioteki naukowej w tworzeniu spoleczenistwa wiedzy.
Dgbrowa Gérnicza, s.152.

TAB. 4. CHARAKTERYSTYKA GRUP PRACOWNIKOW BIBLIOTEKI
w KONCEPCJI CRM

Pracownicy Pracownicy Pracownicy Pracownicy
wiazacy wspierajacy oddzialujacy pomagajacy
Sklad grupy
« pracownicy o pracownicy o pracownicy dziatu o sprzgtaczki
dzialow portierni, gromadzenia « konserwatorzy
wypozyczalni, szatni, centrali i opracowania techniczni
czytelni, zbiorow telefonicznej o pracownicy o pracownicy
specjalnych instrukcyjno- zaopatrzenia
metodyczni
« pracownicy dziatu
promocji
o pracownicy dziatu kadr
o pracownicy dziatu
finansowego
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Pracownicy Pracownicy Pracownicy Pracownicy
wiaZacy wspierajacy oddzialujacy pomagajacy
Umiejetnosci niezbedne do pelnienia ro6l w swoich grupach
 umiejetnosci « umiejetnos¢ o che¢ podejmowania « akceptacja
interpersonalne szybkiej reakcji nowych wyzwan wlasnego
o ched na potrzeby o zgodno$¢ celow zawodu
podejmowania uzytkownikow wiasnego rozwoju z i zwigzanych
nowych wyzwan |e odpowiedzialno$¢| celami biblioteki z tym
o zgodno$¢ celow za wlasne o umiejetno$¢ szybkiego | obowigzkdw
wlasnego rozwoju | dzialanie przystosowania si¢ do |e predyspozycje
z celami biblioteki | e duza kultura nowych warunkow zdrowotne
o umiejetnosé osobista o kreatywno$¢ « umiejetnosci
szybkiego « odpowiednie  umiejetno$¢ pracy w zrecznosciowe
przystosowania kwalifikacje zespole « umiejetno$¢
sie do nowych « odpowiednie szybkiego
warunkéw kwalifikacje przystosowania
o kreatywno$¢ sie do nowych
 umiejetnos¢ pracy warunkow
w zespole o odpowiednie
 komunikatywnos¢ kwalifikacje
« umiejetnos¢
prezentacji oferty
bibliotecznej
i negocjacji
« odpowiednie
kwalifikacje

Zrédto: ZOEEDOWSKA, Beata (2005). Customer Relationship (CRM) jako metoda zarzgdzania wiedzg
biblioteki naukowej. [W:] Rola biblioteki naukowej w tworzeniu spoleczeristwa wiedzy.
Dgbrowa Gérnicza, s.153.

Jako gléwne cele wdrazania CRM w bibliotekach uwaza sie:
«  zidentyfikowanie i spelnianie oczekiwan uzytkownika;

o utrzymywanie partnerskich stosunkow z uzytkownikami;

o zwigkszenie liczby statych uzytkownikow;
o wywolywanie jak najwiekszej satysfakcji u uzytkownikéw i budowanie ich
lojalnosci [Zotedowska 2005, s.149].

Proces wdrazania systemu CRM obejmuje cztery podstawowe fazy, ktore

w zaleznosci od tego jak wygladaly dotychczasowe standardy pracy o$rodka informacji

lub biblioteki i $wiadczenie przez nie ustug, moga wymagac réznego naktadu pracy oraz

czasu. Agata Stachowicz-Stanusch i Maciej Stanusch wymieniaja tu:

Faze identyfikacji (réznicowania) klientow;
Faze przyporzadkowania strategii CRM;

Faze troski o klienta;
Faze przekraczania oczekiwan - budowania lojalnosci [Stachowicz-Stanusch,
Stanusch 2007, s.29].

B
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Cze$¢ z bibliotek posiada bogata wiedze na temat swoich uzytkownikéw, ich
preferencji, wymagan oraz oczekiwan, ktora gromadzona jest czesto przez lata w ramach
rozmaitych programoéw jako$ciowych. Wiele z nich stara sie aktywnie odpowiada¢ na te
potrzeby. Wéwczas budowanie pozytywnych relacji w ramach systemu CRM moze
okaza¢ sie latwiejsze i mozliwe do osiagniecia w krotszym okresie czasu. Instytucje,
ktére do tej pory w zaden sposéb nie diagnozowaly poziomu satysfakcji uzytkownikow
i nie posiadaja wiedzy na temat ich struktury i oczekiwan, beda musiaty przeprowadzi¢
skomplikowany proces badawczy od samego poczatku, a wiec od: identyfikacji klientow,
poprzez okreslenie ich rangi, az do stworzenia profilu zindywidualizowanej ustugi.
Ze szczeg6lng uwagg nalezy zgromadzi¢ informacje dotyczace tego:

o Kim sg uzytkownicy biblioteki lub osrodka informacji?

o Jakie majg potrzeby (u$éwiadomione i nie w pelni u§wiadomione)?

o Jakie sg ich cele (realizacja funkcji informacyjnej, estetycznej, rozrywkowej,
substytucyjnej, a moze sprecyzowane znacznie dokfadniej, jak np. zebranie
informacji do badan)?

o Kto uczestniczy w procesie podejmowania decyz;ji?

o W jaki sposob uzytkownicy podejmuja decyzje o skorzystaniu z konkretnej
ustugi (jakie przestanki majg na to decydujacy wplyw)?

o Wjakich sytuacjach i w jakim czasie uzytkownicy decyduja sie na skorzystanie
z konkretnej ustugi?

o Gdzie chcg skorzysta¢ z ustugi (w ktorej bibliotece, o$rodku informacji,
z domu itp.)?

W zaleznosci od rozmiaru placowki, jej oferty ustugowej, profilu i liczby
uzytkownikéw, zatrudnionych pracownikéw i wielu jeszcze innych czynnikéw, mozliwe
jest opracowanie systemu informatycznego CRM o roznych modulach i strukturze.
Istnieje mozliwo$¢ zintegrowania systemu CRM z systemem bibliotecznym lub
innym oprogramowaniem stosowanym przez instytucje. Do podstawowych modulow
programu CRM przeznaczonego dla matej lub sredniej placdwki zalicza sie zwykle:
modul identyfikacji klientéw, modul wyboru strategii CRM, modul customer care oraz
modul budowania lojalno$ci klientow (tab. 5).
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TAB. 5. ELEMENTY KONCEPCJI CRM, ICH ZADANIA
I ODPOWIADAJACE IM MODULY SYSTEMU INFORMATYCZNEGO

Element Gléwne Funkcjonalno$¢
CRM zadania technologii CRM
1 2 3
o Gromadzenie wiedzy| ¢ Account Management (zarzadzanie
nt. poszczegolnych klientami) - gromadzenie informacji
istniejacych nt. klientow
i potencjalnych » Contact Management - funkcja
Identvfikacia klientéw celem ich umozliwiajaca wprowadzenie i wyswietlenie
kliean’) ) identyfikacji oraz historii wszystkich kontaktow
W dokonania podziatu | z pracownikiem
warto$ciowego o Lead/Opportunity Managment
- skonkretyzowana informacja
o potencjalnym kliencie, jego danych
adresowych oraz potrzebach
« Biezaca kontrola o Analityczne CRM - analizujg zgromadzone
statusow klienta dane nt. klientéw wnioskujac
Wvbor iprzyporzadkowanie| ich zastosowania, potencjal oraz oceniajac
str);te " im odpowiednich ich wartos¢ w czasie.
CRMg statusow na
podstawie
zgromadzonych
informacji
o Definicja proceséw |« Sales Management — umozliwia
o Mierniki realizacji zdefiniowanie dowolnej postaci cyklu obstugi
procesow klienta
« Obsluga procesow |« Custom Service — funkcja odpowiedzialna
(workflow, obieg za gromadzenie informacji nt. zgloszen
informaciji) serwisowych. Rodzaje gromadzonych
» Contact Center informacji zalezg od rodzaju serwisu i ustugi.
« Dostep o Workflow - definiowanie procesow
do informacji zachodzacych w organizacji, schematu obiegu
Troska o klientach dokumentéw i informacji. Uzupelnianie
Klienta na kazdym etapie zdefiniowanego procesu
Customer informacji lub ich akceptacja.
C::eo € Do projektowania workflow najczesciej stuza

specjalne narzedzia graficzne.
o Workflow - przydzielanie zadan — mozliwos¢
przyporzadkowania zadan wybranym
osobom lub grupom o0s6b na kazdym etapie
procesu, koniecznych do podjecia decyzji
(akceptacji przez wyznaczone do tego osoby).
Contact Center — umozliwienie kontaktu
klientowi z dostawcg za pomocg réznych
medidw, takich jak telefon, e-mail, Internet,
fax, SMS, WAP itp.
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Element Gléwne Funkcjonalno$é
CRM zadania technologii CRM

2 3

klientow bezposrednig komunikacjg z klientami.
Budowa o Analiza o Analityczny CRM - analizuje zgromadzone
lojalnosci dotychczasowych dane nt. klientéw wnioskujac ich potrzeby,
klientow zamowien oczekiwania i preferencje.
« Ciagle
utrzymywanie
kontaktéw

o Analiza oczekiwan, |e Campaign Management - planowanie
potrzeb i preferencji | iwykonywanie dziatan zwigzanych z

Zrédto: STACHOWICZ-STANUSCH, Agata, STANUSCH, Maciej (2007).
CRM: przewodnik dla wdrazajgcych. Warszawa. s.84-85.

Implementacja systemu CRM to zaledwie poczatkowy etap dzialan biblioteki
w zakresie zarzadzania relacjami z uzytkownikami. Wdrozone procedury wymagaja
systematycznych audytéw, ktore okreslitby skutecznos¢ oraz stopien zaawansowania
wprowadzonych zmian. W tym celu zasadne wydaje si¢ postuzenie pytaniami
diagnostycznymi, takimi jak:

Czy biblioteka posiada mechanizmy pozwalajace na identyfikacje
indywidualnych uzytkownikdéw?

Czy biblioteka posiada informacje o rodzajach kontaktéw z uzytkownikami?
Czy biblioteka gromadzi informacje na temat preferencji i zachowan
uzytkownikow?

Jak wiele informacji na temat swoich uzytkownikéw gromadzi biblioteka?
Czy kazdy dzial biblioteki gromadzi odrebne dane o uzytkownikach?

Czy dane o uzytkownikach biblioteki gromadzone przez rézne dzialy mozna
zintegrowa¢ w jednej bazie danych?

Czy dane te sg gotowe do dalszego przetworzenia?

Czy poszczegdlne dzialty biblioteki udostepniajg sobie nawzajem informacje
na temat uzytkownikéw?

Czy prowadzone sg jakiekolwiek analizy profili uzytkownikow?

Czy biblioteka posiada procedury pozwalajace na identyfikacje lojalnych,
»hajcenniejszych” uzytkownikow?

W jaki sposéb biblioteka zarzadza relacjami ze swoimi uzytkownikami?

Czy Dbiblioteka  prognozuje  perspektywy pozyskiwania nowych
uzytkownikow?

Czy  biblioteka szacuje  perspektywy  odejscia  dotychczasowych
uzytkownikdéw?

Czy biblioteka okresla, jaki procent uzytkownikéw to czytelnicy lojalni, stali
i okazjonalni?

Z jakich kanaléw kontaktu z bibliotekg korzystajg uzytkownicy?
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Czy biblioteka monitoruje rodzaj, czas i czestotliwo$¢ tych kontaktéw?

Czy biblioteka w jakikolwiek sposéb analizuje wiedze zdobyta na temat
uzytkownikow?

Czy wiedza na temat uzytkownika biblioteki zdobyta podczas kontaktu
z bibliotekarzem wykorzystywana jest w pdzniejszych kontaktach?

Czy uzytkownicy biblioteki o zbieznych zainteresowaniach moga nawigzywac
ze sobg kontakt bez udziatu bibliotekarza?

Czy biblioteka oferuje ustugi profilowane - konfigurowane na potrzeby
poszczegdlnych uzytkownikow?

Czy zacie$nianie relacji z uzytkownikami jest w jaki$ sposob nagradzane?
Czy kultura organizacyjna biblioteki sprzyja tworzeniu pozytywnych, silnych
relacji?

Czy systemy informatyczne pozwalaja skoncentrowaé sie na potrzebach
uzytkownika biblioteki?

Czy procedury obstugi koncentruja sie na interakcji z uzytkownikiem czy
realizacji proceséw?

Czy biblioteka posiada oprogramowanie umozliwiajace integracje danych
z réznych kanalow informacyjnych (np. poczty elektronicznej
i komunikatoréw internetowych)?

Czy biblioteka analizuje przyczyny, dla ktérych uzytkownicy rzadko
korzystaja z ustug bibliotecznych (w ogdle)?

Czy biblioteka analizuje motywy postepowania czytelnikow, ktérzy czesto
korzystaja ustug informacyjnych, ale rzadko z ustug oferowanych przez
biblioteke?

Czy pracownicy biblioteki sa szkoleni w zakresie zarzadzania relacjami
z uzytkownikami?

Czy pracownicy biblioteki podejmuja zespolowe decyzje w zakresie kontaktow
z uzytkownikami?

Powyzsze pytania nie stanowig zadnej obiektywnej miary w zakresie okreslania

poprawnosci stosowania CRM. Pozwalaja jednak wskaza¢ kierunek, w ktérym powinny
zmierza¢ dziatania stuzace kreowaniu interakeji z uzytkownikami.

Systemy CRM oceniane sg jako metody stosunkowo kosztowne. Ich implementacja

wplywa zwykle na podniesienie jakoéci ustug, a dzieki nawigzaniu korzystnych

relacji z klientami zwieksza sie ich poziom satysfakcji z oferty ustugowej. Jednak
koszty wprowadzenia systemu oraz odpowiednie szkolenia wymagaja nakladéw pracy
i pieniedzy. I tak wedlug firmy Gartner Group juz w 2000 roku sprzedaz systemow
CRM wyniosta 20 miliardéw USD (25 mln. w 2001 r.), za§ koszt ich implementacji
- 30 miliardéw USD. Poziom sprzedazy w 2005 r. szacowano na 64 miliardy USD
[Krawiec 2005, s.175].
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Skuteczne stosowanie systeméw CRM nie jest tak proste, jak mogloby si¢ pozornie
wydawa¢. Firma Gartner Group oszacowala, ze blisko 50% zastosowan tego narzedzia
konczy si¢ niepowodzeniem, za§ Mark Boslet, opierajac si¢ na badaniach opinii 226
pracownikéw uzywajacych systeméw CRM wskazal, ze az 25% z nich nie osiagnelo
istotnej poprawy wynikéw, a okolo 50% osiagnelo poprawe w stopniu minimalnym
[Krawiec 2005, s.175]. Podobne wyniki przedstawia A. Stachowicz-Stanusch oraz
M. Stanusch, wedlug ktorych 50-70% wdrozen CRM jest nieudanych, a zaledwie 46%
firm, ktérym sie to udalo osiaga zamierzone cele [Stachowicz-Stanusch, Stanusch 2007,
s.109]. Najwazniejszymi przyczynami tak niskiej skutecznosci CRM w niektérych
organizacjach sg przede wszystkim brak przekonania, co do celowosci tego typu dziatan
oraz brak wiedzy, przeszkolenia, umiejetnoscii dos§wiadczenia. W tabeli 6 przedstawiono
czynniki sprzyjajace i niesprzyjajace funkcjonowaniu systeméw KCRM.

TAB. 6. CZYNNIKI SPRZYJAJACE I NIESPRZYJAJACE KCRM

Czynniki sprzyjajace Czynniki niesprzyjajace
Dostosowana misja, wizja, warto$ci Indywidualna odpowiedzialnos¢
i strategia i nagrody
Zespolowe i miedzyfunkcjonalne Niekompatybilne
Obserwacja konkurencji Wewnetrzna konkurencja
Ukierunkowanie na satysfakcje klienta Syndrom ,,to obcy pomysl”

Konflikt intereséw miedzy pracownikami

Grupowa odpowiedzialno$¢ i nagrody { whadcicielami

Wysoki poziom zaufania Obawy i podejrzenia
Miqdzyorgapizacyjqa wspotpraca Walka o wladze i wplywy
i zaufanie

Wspdlna, zespolowa odpowiedzialnosc Skupienie na indywidualnych funkcjach

i nagrody
Zdecentralizowany proces decyzyjny Zdecentralizowany proces decyzyjny
Potrzeba dzielenia si¢ [zolacja p 0sz¢ zegdlnych grup
funkcjonalnych
o . Pracownicy zbyt zajeci, zeby dzieli¢ sie
twartos¢ na pomysty z zewnatrz .
wiedza
Koncentracja na procesach Brak dostosowania

Nie$wiadome nagradzanie

Nagrody za dzielenie si¢ wiedza za chomikowanie wiedzy

Indywidualne wysitki bez uznania

Praca zespotowa .
czy nagrod

Zrédto: TIWANA, Ambit (2003). Przewodnik po zarzgdzaniu wiedzg: e-biznes
i zastosowania CRM. Warszawa. s. 326-327.
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Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, mozna przyjaé, ze koncepcja CRM
jest korzystnym rozwigzaniem dla organizacji $wiadczacych uslugi informacyjne.
Zaréwno biblioteki, jak osrodki informacji czy agencje infobrokerskie to instytucje
oferujgce ustugi w sposéb ciaggly lub cykliczny, a wigc takie ktérych przeciwienstwem
jest okazjonalnos¢ i przypadkowosé. W tego typu branzach nawigzywanie trwatych
relacji z klientami jest szczegdlnie cenne i konieczne w sytuacji wystepowania tak wielu
alternatywnych Zrodet pozyskiwania informacji, niekoniecznie rzetelnych. Poniewaz
koncepcja CRM jest komplementarna w stosunku do metod zarzgdzania jakoscig oraz
podobnie jak one kladzie nacisk na podnoszenie standardéw obstugi i komunikacji,
wydaje sie kwestig czasu, kiedy systemy CRM beda powszechnie implementowane
w bibliotekach.
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