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초 록

최근문헌정보학분야에서고객이라는용어가자주쓰이기시작하였으나,기존의용어인이용자와그의미가

뚜렷이 구분되지 않고 있으며, 또한 도서관 현장에서는 고객이라는 용어에 대한 거부감도 나타나고 있다.

이에 따라 본 고에서는 고객이라는 용어의 의미를 관련 용어와 비교하여 고찰하고, 이러한 개념이 도서관

및 정보센터의 경영에 어떠한 의의를 가지는지를 논의하였다. 도서관은 고객 개념을 도입함으로써 경영에

마케팅관점을 적용하고 있으며, 이러한 활동은 도서관 경영 전반에 걸친 변화를 요구하고 있다.

ABSTRACT

Although use of the term ‘customer’ has been and is being increased in the area of Library

and Information Science, its concept is not clearly differentiated from the replaced term ‘user’.

Moreover, there has been a tendency that librarians would have objection against using the

term customer. Based on this situation, the concept of customer is examined by comparing

with related terms, and its impact on library management is discussed. Libraries have adapted

marketing viewpoint by applying the concept of customer to themselves, and it requires total

change in the library management.
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1. 서 론

최근 문헌정보학 분야에서 “이용자”를 대신

한 “고객”이라는용어의사용이눈에띄게증가

하고있다. 국내학술지데이터베이스인DBPIA

에서 “고객”과 “도서관”이라는 검색어로 검색

한 결과 총 26편이 검색되었으며(발표문과 논

문 중복 제거, 문헌정보학 분야에 국한), 2001

년부터 2004년까지는 매년 1편 내지 3편이 발

표되었으나, 2006년 8편, 2007년 8편으로 나타

나 적어도 문헌정보학 분야의학술논문에서 고

객이라는 용어의 사용은 증가하고있는 것으로

보인다. 하지만 대부분의 논문에서 고객이라는

용어가 “이용자”라는 용어와는어떤 차이가 있

는지에 대해서 특별한 언급 없이 이용되고 있

다. 한편으로 도서관 현장에서 고객이라는 용

어의 사용이 늘어나는 반면에(다수의공공도서

관의 웹사이트에 나타난 “고객”서비스 헌장을

그 예로 들 수있다), 이 용어를 사용하는데 대

한 현장사서의 거부감 또한 존재하고 있다. 국

내에서는이러한거부감이기사혹은문헌의형

태로표현된적은없지만, 비공식적인의견제시

들이 있어 왔으며,1) 미국의 경우 이러한 고객

(customer)이라는 용어의 사용을 반대하는 주

장이 다수 제기되었다(Wagner 2007: Auld

2004; Budd 1997). 미국에서의 이러한 거부감

은 국내의 경우에도 유사하리라 판단된다.

이러한 “고객”이라는용어의사용증가와 동

시에 그에 대한 거부감으로 관찰되는 최근의

상반된 현상은 그 용어가 가지는 개념 및 고객

으로 대체된 용어(이용자, 미국의 경우에는 패

트런 patron)와의 차이에 대한 충분한 이해가

부족한 것이한 원인으로 지적될 수있다. 따라

서 본 연구에서는 고객이라는 용어가 그로 인

해 대체된 용어와 어떤 차이가있으며, 또한 그

러한 고객이라는 용어를 사용함으로써 야기되

는 도서관 및 정보센터의 경영에의 영향을 고

찰하고자 한다. 이때 고객으로 대체된 용어, 그

리고고객과관련있는용어를이용자(user), 패

트런(patron), 소비자(consumer)로상정하여고

찰하고자 한다.

본 연구는 우선 고객이라는 용어에 대한 문

헌정보학 영역에서의 사용 및 그 거부감에 대

한 현상을 살펴보고, 고객 및 이와 관련된 용어

들의 사전적 의미를 알아본다. 또한 고객이 강

조되어온 마케팅분야에서의 고객의 의미는 무

엇인지를 고찰한 후, 고객이라는 개념이 도서

관 및 정보센터의 경영에 어떠한 영향을 미치

는지를 논의하고자 한다.

2. “고객” 현상

본 절에서는고객이라는용어의사용과이에

대한 거부감 현상을 간략하게 살펴본다. 이러

한 현상의 조사가 본 연구의 목적은 아니므로

조사는 간략하게 추세를파악하는 정도로 진행

되었다. 고객 용어의 사용증가 현상은 우리나

라 문헌정보학계 학술논문에서의 사용 추세로,

고객 용어에 대한 거부감 현상은 미국의 도서

관계에서 제기된 몇몇 주장을 그 근거로 파악

하였다.

1) 최근 연구자는 지인을 통해 어떤 현장의 사서가 새로 부임한 도서관장이 고객이라는 용어를 쓰려고 하는데 이를

거절할 수 있는 근거를 찾아달라는 부탁을 전해 들었다.
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우리나라 문헌정보학계에서 고객이라는 용

어의 사용 현상을 파악하기 위해 문헌정보학

분야의 학술논문을 국내 학술지 데이터베이스

인 DBPIA(www.dbpia.co.kr)를 통해 살펴보

았다. 검색어는 “고객”과 “도서관”을 조합하여

사용하였으며, 31건의 논문이 검색되었다(검색

일: 2008년 4월 10일). 이중 학술발표문과 학

술논문의 중복(2편) 및 타 분야 논문(3편)을

제외하고 26편의 논문을 보면(부록 1 참조),

2001년에는 1편, 2002년 3편, 2003년 1편, 2004

년 2편, 2005년 3편의 분포를 보이다가 2006년

과 2007년에는 8편씩으로 크게 늘었다. 또한관

종별 분포를 보면 대학도서관에서 고객이라는

용어를 사용한 논문이 8편, 공공도서관이 5편,

전문도서관이 4편, 학교도서관이 2편, 도서관

전반에 대한 논문이 7편으로나타나, 관종별 편

차는 있지만 모든 관종의 도서관에서 두루 고

객이라는 용어를 사용하고 있는것으로 나타났

다. 이로 미루어 문헌정보학계에서 고객이라는

용어의사용이관종과상관없이고루사용되며,

그러한 사용이 최근 증가하는추세라고 판단할

수 있다.

이러한 고객이라는 용어의 쓰임새를 26편의

논문의 제목과 초록에서 좀 더 자세히 살펴보

면, 고객과 같이 쓰이는 용어들은 “서비스”(53

회), “평가”(33회), “마케팅” 및 “전략”(각 21

회), CRM(고객관계관리, 15회), “모형”(모델,

17회) “만족”(15회) 등이 있으며, 이외에도 헌

장, 품질, 개발, 경영 등의 용어가 함께 출현하

였다. 이는 고객이라는 개념이 마케팅 전략 혹

은 모형, 서비스 등과 관계있는 용어라는 것을

보여주며, 품질 및만족(도, 지수)과같이 쓰여

지는것은도서관서비스평가의주체로서의고

객의 역할과의 연관을반영하는 것이라 판단된

다. 또한 고객관계관리(Customer Relationship

Management, CRM)를통해 고객을 적극적으

로 관리하고자 하는 움직임도 포착된다. 한편

“이용자”라는 용어도 9개의 논문에서 27회가

쓰인 것으로 조사되었다. 이러한 조사결과는

좀 더자세히살펴 볼필요성은 있겠으나, 이용

자와 고객이 동일한대상을 지칭하는 용어라고

전제한다면, 일부에서 두 용어가 별 차이 없이

혼용되고 있는 현상을 보여주고 있다고 할 수

있다.

한편, 이러한 고객이라는 용어의 사용 증가

추세에 반하여, 고객이라는 용어를 도서관에서

사용하는 것에 대한 거부감이 현장의 사서를

중심으로 나타나고 있다. 국내에서는 이러한

거부감이 출판매체를통해 표현된 바가없지만,

미국의 도서관계에서는 몇몇 출판물에서 이러

한 거부감을 발견할 수 있으며, 여기서는 이를

중심으로 간략하게 거부감의원인이 어디에 있

는지를 파악한다. 이 때 주의할 사항은 미국에

서 고객(customer)이라는 용어가 대체하는 용

어는 국내와 같은 이용자(user)가 아니라 패트

런(patron)이라는 용어라는 것이다. 패트런은

후원자라는 의미가 강한 용어로서, 국내에서는

대체로이용자로번역하여왔다. 따라서 user와

patron을 모두 이용자라고 칭한다면 의미상 혼

동이올 수있으므로, 본논문에서는 영어를 음

차하여 “패트런”이라 칭하고자 한다. 참고로

미국의 사서들은 이용자(user)라는 용어를 패

트런과 고객의 사이에위치하는 중립적 용어로

파악한다(Horowitz 2004; Trott 2004).

Budd(1997)는고객이라는용어는상품(com-

modity)으로서의 정보 및 도서관 서비스의 개



238 한국문헌정보학회지 제42권 제2호 2008

념과 이를 도서관과 고객이 거래(exchange)한

다는 개념을 수반하며, 이러한 고객과 상품이

라는 용어를 도서관에서 사용하는 이유를 1)

이용자지향성을 강조하기 위해, 2) 도서관의

성과를 품질로 평가하기 위해, 그리고 3) 자원

의 희소성 증가에 따른 심화된 경쟁환경에서

경쟁자의 용어를 사용함으로써 경쟁력을 강화

하기 위한 것이라고 보았다. 그리고 이러한 고

객, 상품, 및 거래라는용어의 사용에대하여 1)

도서관의 이익에 따라 고객을구분함으로써 도

서관 이용자 전체에 대한평등한 서비스제공이

어렵게 된다는 점, 2) 정보는 그특성상이용하

기 전까지 그정확한효용(utility)을 알기 어려

우므로 고객 개념의 전제인 합리적 선택이론2)

을 적용하기 어렵다는 점, 3) 선택의 자유에는

항상 제약이 있으며, 정보의 이용에서 도서관

이 가진 조건은 이러한 제약으로 볼 수 있다는

점, 4) 상품으로서의 정보는 의미소통과정으로

서의 정보의 의미를 무시한다는 점, 그리고 5)

고객을 통한 도서관 성과측정의 대상(품질 및

만족도)이 실제 성과 그 자체와 다르다는 점을

들어 비판하였다.

한편 2004년에 미국 공공도서관협회(Public

Library Association)의 기관지인 Public Lib-

raries에서는 전망(Perspective)이라는 부분에

서 고객이라는 용어의 사용에 대한 현장 사서

들의 의견을 모아 발표하였다(Auld 2004). 여

기에는 8인의 각급 사서의 의견이 반영되었는

데, 이 중 2명이 고객이라는 용어를 사용하는

데에찬성의 입장을, 6명은 반대의 입장을피력

하였다. 먼저 찬성의 이유를 살펴보면, 1) 사서

들은 실제로 고객서비스를 행하고 있으며, 2)

패트런이란 용어는 구식의 용어이고, 3) 고객

이 가져다 주는(불결하다고 간주되는) 이익은

현실이며, 4) 사서직은 말 그대로 하나의 직업

이고, 5) 고객이라는 용어가 도서관이 누구를

위해 존재하는지 늘일깨워주기 때문이라고 주

장하였다(Raphael 2004).

반면에 반대 입장에서는, 고객은 경제적 가

치를 추구함으로써 만족을 얻으며, 필요한 것

만을 거래함으로써 패트런처럼 도서관에 대해

호의적인 지원자가 될 수 없다고 보고 있으며,

이에 따라 사서를 방어적이 되게 한다고 주장

하였다(Horowitz 2004). 또한 고객에 중점을

둔시각은이용자와사서와의관계를사업적측

면만을부각시켜보게하지만, 패트런에중점을

둔시각은이용자와사서와의관계를양측에모

두 최선의 결과를 만들어 나가는 파트너관계로

이해하게 한다고 하였다(Trott 2004). 고객이

라는 용어를 사용하는 것은 도서관의 전통적

인 역할을 부정하는 것이며, 슈퍼마켓이나 패

스트푸드점처럼 도서관을 만들 것이라고 하는

(Price 2004) 한편, 도서관에서의 고객용어의

사용은 이용자를 구분함으로써 민주주의와 정

보의 자유로운 접근 구현기관으로서의 가치를

잃을 것이라고 경고하였다(Buschman 2004;

Edwords and Krow-Lucal 2004; Trosow

2004). 또한 고객은 항상 옳다는 대전제 아래

고객이 원하는 것은무엇이든 제공해야 한다는

것에도 거부감을 표현하였다.

Wagner(2007)는 신규 고용 사서들이 고객

이라는 용어를 선호하고익숙하게 사용하는 경

2) 합리적 선택이론은 합리적 행동이 최대효용의 추구이며, 이러한 합리성은 어떠한 일관된 요건을 포함한다는 것을

전제로, 개인은 자신의 지불에 대한 기대가치를 최대화한다는 이론이다(Budd 1997).
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향이있지만, 이들이고객이라는용어를 선호하

는 이유가 뚜렷하지는 않다고 하였다. 이중 몇

몇 사서들은 패트런은 사서의 요구에, 그리고

고객은 고객의 요구에 중점을 두고 있다고 주

장하였다. 이러한 신규 고용 사서들의 고객이

라는 용어에 대한 태도를 바탕으로 Wagner는

고객이라는 용어를 사용하는 것이추세이며 피

할 수는 없지만, 지금까지 이러한 고객이라는

용어 사용이 추구하는 바, 즉 기업패러다임이

도서관에 성공적으로 적용된 예는없다고 지적

하였다.

이러한 고객이라는 용어의 도서관에의 적용

을 둘러싼 현상은, 자원의 제약으로 인한 경쟁

의심화와정보기술의발달및시민, 이용자, 혹

은 소비자의 사회적 역할 및 행동의 변화로 인

한 도서관의 전반적경영환경의변화로 말미암

아 도서관에 고객이라는용어의사용이 증가되

고 있으나, 기존의 도서관 사서들의 이에 대한

거부감 또한 지속적으로표출되고있는 상태라

고 정리할 수 있다. 이러한 고객이라는 용어의

적용을 둘러싼 갈등은일차적으로새로운 개념

과기존의개념간의갈등이라고이해할수있다.

하지만 이러한 갈등이 지속되는 것은 Wagner

가 지적하였듯이 고객이라는 용어가 적용되기

시작한 후 일정한 시간이경과되었음에도 불구

하고 이 용어가 지향하는 이상적 도서관 모형

이 아직 훌륭히 정착되지 못하고 있음이 그 원

인이라고 파악할 수 있다.

하지만위의주장들은 각각의 용어의 의미를

명확히 파악한 상태에서 이루어지고있다기 보

다는 용어가 가지고 있는 이미지에 기반하여

주장을하고있는것을 알수있다. 즉, 고객용

어가 기업패러다임에서 사용되는 용어이며, 이

러한 사업적 이미지가 고객 용어를 사용하는

측이나 거부감을 나타내는측 모두에게 중요한

고려대상이라는 것이다. 따라서 고객과 이용자

라는 용어가 도서관 및 정보센터의 경영에 어

떠한 영향을 주는지를 살피기 전에, 각 용어의

의미와 용어간의 명확한개념의 차이를 이해하

여야 할 것이다. 다음 장에서는 이러한 고객과,

이용자, 그리고 연관된 용어의 의미들을 좀 더

명확하게 파악해 보고자 한다.

3. 고객과 이용자의 개념

고객은 이용자와 그 대상이 정확히 같지는

않다. 고객은 존재하는 위치에 따라 조직의 범

위를 기준으로 내부고객과 외부고객으로 나뉘

는데, 이때 이용자는 외부고객과 동일시되며,

내부고객은 조직내부의 구성원이 된다(이종권

2002; 김성희, 정은애 2005). 따라서고객은 이

용자를 대체하였다기 보다는도서관 및 정보센

터의 경영에 있어새로이 파악되는 대상집단이

라고 할 수 있다.

고객은 그 사전적 의미로 상점에서 상품을

사는 사람, 또는 기업체와 거래를 하는 사람으

로정의된다.3) 고객을한문으로 표현하면顧客

으로, 돌아오는손님, 물건을 항상사러 오는손

님, 즉 단골손님을 의미한다.4) 이러한 의미를

3) 연세대학교 언어개발정보연구원 편. 1998. �연세한국어사전�. 서울: 두산동아.

4) 顧客. 엠파스 한자사전. 2008년 3월 21일 검색. <http://handic.empas.com>.

顧客. Yahoo Korea 한자사전. 2008년 3월 21일 검색. <http://kr.dic.yahoo.com/search/hanja/>.
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좀 더 살펴보면 잦은 거래 혹은 교환으로 일정

한 관계를 가진 사람 혹은 대상으로 표현할 수

있고, 이때 이러한 대상과 관계를 가지는주체

는 조직체라고할 수있다. 이러한 고객의의미

는 고객의 영문 용어인 customer에서도 잘 드

러나 있다. Customer는 상품/서비스를 사는

사람, 또는 거래대상의 의미를 가지며5) 주로

고객, 단골, 거래처로 번역된다. 한편, 그 어근

인 custom은 특정 집단이나 지역에서 행해지

는 행위 또는개인의습관적행위를 의미하며6)

관습 혹은 습관으로 번역된다. 즉 반복적인 관

계를 가진 대상이 원래 의미이며, 현재에는 사

업적의미로특화되어그러한관계 중거래, 혹

은 교환의 관계를 강조한 의미로 쓰이고 있다

고 할 수 있다.

이에 반해 이용자는 이용을 하는 사람으로,

이용이란 어떤 것을 자기에게 이롭게 쓰는 것,

혹은 편리하게 사용하는것을 의미한다.7) 이용

의 영문 단어인 use도 이와 유사하게, 목적을

위해 어떤 것을 적용하거나 사용하는 것을 의

미한다.8) 따라서 고객이 도서관과 관계있는 사

람을 의미한다면, 이용자는 도서관 혹은 도서

관의 자료를 쓰는 사람으로 구분하여 볼 수 있

다. 이 때 ‘쓰는’ 대상은 목적을 달성하기 위해

쓰이는 도구의 의미가 강하다.

한편 경제학에서 고객과 관계있는용어인 소

비자는 소비하는 사람으로 이 때 ‘소비’란 돈,

물품, 시간, 힘 따위를 써서 없앤다는 의미이

다.9) 소비자의 영문단어인 consumer도 소비하

는 사람이라는 의미이며, 특별히 상품이나 서

비스를 취득하여 사용하거나 소유하며, 이를

통해 재판매 하거나 생산하지 않는 사람,10) 즉

최종소비자를 말한다. 이러한 소비자의 의미를

이용자와 비교하면, 이용자의 이용대상은 이용

후에도 소진되지 않는도구이지만 소비자의 소

비대상은 소비 후에는 소멸되는 것이라고 할

수 있다. 물론소비 후에도 소멸되지 않는 예는

많이 있지만, 이러한 소비되고 소멸되지 않은

것을 다시 소비할 수는 없으며, 따라서 소멸되

었다는 것은 하나의대상을 반복적으로 소비할

수 없다는 의미이다.

이러한 세 가지 용어의 비교를 통해서, 고객

은 현재까지의 거래 및 교환을 매개로 한 단골

손님의 의미로 통용되지만, 원래 의미는 어떤

대상과 반복적인 관계를 가진 관계자임을 알

수 있으며, 이용자와 소비자는 어떤 대상의 쓰

임에 중점을 둔 용어로서 지속적 관계를 상정

하지않았음을알 수있다. 이러한 고객의 개념

은 앞서 언급한외부고객과 내부고객으로의 구

분을 이해하는 데에 도움을 준다. 즉 관계자가

관계하는 대상을 조직구성원이 포함된 조직체

가아니라, 조직그자체로파악한다면, 내부고

객과 외부고객은 조직의 경계 내·외부에 존재

하는 조직의 관계자들로 이해할 수 있다. 이러

5) Pickett, Joseph P. 2006. The American Heritage Dictionary of the English Language. 4th Ed. Boston, MA:

Houghton Mifflin Company.

6) 윗글.

7) 연세대학교 언어개발정보연구원 편. 1998. 앞글.

8) Pickett, Joseph P. 2006. 앞글.

9) 연세대학교 언어개발정보연구원 편. 1998. 앞글.

10) Pickett, Joseph P. 2006. 앞글.
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한 고객의 개념은 도서관 및 정보센터의 경영

을 이해하고 연구하는 데에 유용하게 쓰일 수

있다. 다음 장에서는 이러한 고객의 개념이 도

서관 및 정보센터의 경영에 어떻게 논의되어

왔는지를 살펴본다.

4. 문헌정보학 분야에서의 고객
개념에 대한 고찰

앞서 살펴본 바와 같이 고객이라는 용어의

쓰임이 문헌정보학계에서 증가하고는 있으나,

그 의미를 고찰한 예는드물다. 대부분은Budd

가(1997) 지적하였듯이 이용자지향성을 강조

하기 위해 고객이라는 용어가 쓰였고, 이는 이

용자와 고객이라는 용어를 혼용한앞서의 예에

서 찾을 수있다. 이중 백항기는(2001) 대학도

서관서비스의 고객만족도 분석에 대한 논문에

서 고객을 실제이용자(end-user), 즉 도서관의

서비스에 대한 사전기대를 가지고도서관의 서

비스를 경험하여, 도서관서비스에 대한 만족을

판단할 수 있는 사람으로 정의하였는데, 이는

도서관 평가의 주체로서 고객을설정하였기 때

문인 것으로 보인다. 한계문은(2003) 도서관의

인터넷마케팅에 대해 논의하면서 고객맞춤서

비스, 관계마케팅, 고객세분화 및 표적고객의

개념을 도입함으로써, 개별화된 이용자로서의

고객 및 고객간의 의사소통의 이용, 차별화된

대상으로서의 고객 등 고객의특성들을 암시하

였다. 차별화된 대상으로서의 고객은 이용재의

(2007) 전문도서관의마케팅경영전략에관한논

문에서도 논의된 고객의 특성이다.

한편 황재영 등(2006)은 고객만족지수에 대

한 논문에서 시장에서 고객의 주도권 증가를

통한 시장상황의 변화를 논의하였으며, 고객은

지적능력및정보획득력의향상에의해그 요

구가 점차 다양화, 고급화, 개성화되어 가고 있

다고 하였다. 이러한 국내 문헌정보학계의 논

의를 정리하면, 고객을 평가의 주체로 볼 때에

는 실제 이용자를, 서비스의 대상으로 볼 때에

는 개별화되고 차별화된 특성과 도서관 및 고

객간의 관계 행위를 하는 사람으로, 그리고 도

서관 경영환경의 요소로서는 시장의 주도권을

행사하는 사람으로 정리된다.

이용자와 고객이라는 용어를 구분하지 않고

혼용하는 현상은 국내의 논문에 국한된 것은

아니다. Wang(2006)은 도서관에서 총체적 품

질관리(total quality management: TQM)의

도서관에의 적용을 논하면서 이용자와 고객을

구분하는 것은 무의미하며서비스의 품질에 집

중할 것을 요구하였다.

한편 Rowley는(1997, 2005) 경쟁적으로 변

화하는 공공부문의 환경에서조직의 사회 복지

에의 기여를 강조하는 사회적 마케팅(societal

marketing)을 공공부문이 적용해야 할 개념으

로 보고, 도서관에 고객의 개념을 도입하였다.

또한 민간영역에서의 고객의 개념을 이용자,

영향력을 가진 자, 결정권을 가진 자, 승인권을

가진 자, 구매자로 파악하고, 이러한 개념을 공

공부문에 적용하여 고객을조직에 영향을 미치

는 이해관계자(stakeholder)로 정의하였으며,

이용자는 소비자와 동일한 개념으로 보았다.

이러한 고객은 다양한형태로 나타나는 가치를

매개로 하여 도서관과 교환관계를 형성하며,

이 때 고객이 추구하는 것은 제품(product)이

아니며 문제의 해결, 혹은 혜택이라고 하였다.
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하지만 이후 그녀에게 고객은 주로 외부고객

을 의미하게 되는데, 이러한 외부 고객의 확보

및 유지를 위해 차별화(segmentation)하여 접

근할 것을 주장한다. 나아가 2000년의 논문에

서는(Rowley 2000) 고객관계관리(customer

relationship management: CRM)를 적용하

여 고객의충성도(loyalty)를확보하고, 고객간

상호작용의 증진을 통한 구전마케팅의 효용성

을 논의하였다. Pinder(1996)는 고객이라는용

어를 대학도서관의 경영에있어서고객 중심적

관점을도입하기위해사용하였으며, 기존의 이

용자의 개념과 동일하게사용하였지만, Rowley

와 마찬가지로 대학도서관의 외부고객을 다양

하게 차별화하였다.

이상과 같은 문헌정보학에서의 고객이라는

용어의 적용은 크게 두 가지의 의도를 가지고

있음을 알 수 있다. 하나는 도서관서비스 평가

의 주체로서의 고객이다. 이때 고객은 도서관

서비스를 접하기 전에 기대를 가지고 있으며,

접한 후에는 자신이 가지고 있었던 기대를 기

반으로 서비스의 만족도를 측정한다(백항기

2001). 이 때, 주의할 것은 이용자가 평가하는

대상이 제공받은 정보 그 자체인지 정보를 제

공받는 과정인지는 분명치 않다는 것이다. 다

만, 정보그 자체라면 도서관이그 정보를생산

한 것은 아니므로 도서관에 대한 평가라고 하

기는 어려울 것이다. 따라서 고객의 만족도 평

가의 대상은 정보를 제공받는과정이라고 하는

것이 타당할 것이다.

또 다른 의도는 도서관서비스 수혜자로서의

고객이다. 고객이라는용어를 사용함으로써, 도

서관과 고객간의 교환관계를 명확히 하고, 경

쟁이 심화되는 도서관서비스시장에서 고객중

심적 관점을 극대화하여, 도서관은 경쟁자보다

더 나은 품질의 서비스를 제공하고자 한다. 이

때 교환의 대상은 다양한 형태로 나타나는 가

치라고 할 수 있다. 하지만 앞서의 Wagner의

지적처럼 이러한 의도가성공적으로 정착한 도

서관을 찾기는 어렵다. 이에 대한 원인은 여러

가지가 있을 수 있겠으나, 고객이라는 용어에

앞선 개념의 정의, 그리고 그렇게 정의된 개념

의 도서관 경영에의 완전한 적용의 부족에서

한 원인을 찾을 수 있을 것이다. 예를 들면

Rowley(1997, 2006)는 도서관의 이해관계자

로 고객을 정의하고도 고객의 적용을 기존의

이용자의 영역에 국한하였으며, 고객을 내부고

객과 외부고객으로 구분하였지만, 마케팅의 대

상이 되는 고객은 이용자와 동일한 영역을 가

지는 외부고객에만 집중하였다(한계문 2003;

황재영 등 2006; 이용재 2007).

이러한논의들을 배경으로본 고에서의고객

의개념을좀더명확히하고자한다. 앞서논의

한 바와 같이 Rowley는 민간영역에서의 고객

의 역할을 이용자, 영향력을 가진 자, 결정권을

가진 자, 승인권을 가진 자, 구매자의 5가지로

파악하고 이를 기반으로고객을 도서관의 이해

관계자라고 정의하였다. Chervonnaya(2003)

은 서비스에 대한 고객의 역할에서 이를 좀더

세분하여고객이수동적소비자, 생산자의학습

원천, 정보원, 공동생산자, 품질평가자, 경쟁자,

마케터, 그리고정책결정자의역할을한다고 하

였다. 이 때, 생산자의 학습원천이란 조직의 학

습활동에서 고객의 의견의 중요성을 강조하는

것이며, 정보원이란고객이문제를명확하게 하

는정보 및결정의주체임을뜻한다. 또한공동

생산자란 고객이 조직의서비스 생산에 시간과



이용자 대체용어로서 고객 개념에 대한 고찰 243

노력으로 기여함을, 경쟁자란 고객이 셀프서비

스를통해조직과동일한서비스의생산에대해

경쟁함을, 마케터란 고객이 구전을 통해 다른

고객에게서비스의 이용을권장함을, 그리고 고

객이 서비스의 생산결정에 기여함을 의미한다.

이를 통해 고객은 조직의 경영에 있어서 다

양한역할로서존재함을 알 수있으며, 본논문

에서는 그 사전적 정의에 따라 조직과 관계가

있는 개인 혹은 집단을 고객으로 정의한다. 이

러한 정의는 위의 다양한 고객의 역할을 포괄

할 수 있을 뿐만 아니라, Rowley의 정의인 이

해관계자의 의미도 포괄하는 것이라고 할 수

있다. 다음 장에서는 이용자의 개념보다 확장

된 영역을 지칭하는 고객의 개념이 도서관의

경영에미치는영향을간략히알아보고자 한다.

5. 도서관 경영에서 ‘고객’ 개념의
의의

5.1 외부고객

이러한 조직의 관계자로서의 고객 개념, 특

히 조직의 외부에 있는 외부고객이 도서관의

경영에 있어서 가지는 의의는 우선 고객의 조

직에의참여를들수있으며, 이때고객의참여

의 수준과 범위가 어느 정도인지가 관심의 초

점이 될 것이다. 고객의 제품생산에 대한 참여

(customer co-production)는 1980년대 이후

많은 경영학자들에 의해 연구되었으며, 이러한

고객의 참여를 통해 조직은 고객을 부분적인

피고용인으로 파악할 수 있고, 이에 따라 고객

에 대한 교육 및 훈련의 필요성이 제기되었다

(Bendapudi and Leone 2003). 또한 이러한

생산에의 고객의 참여는생산된 제품의 평판에

대한 고객의 책임이 일정부분 주어지며, 이는

고객의 만족에 영향을 미칠 수 있다고 하였다.

이러한 조직의 생산활동에고객이 참여하는 것

은 서비스를 제공하는 조직인 도서관의 경우

고객에 대한 개념뿐아니라 제품으로서 서비스

의 특성에서도 기인한다. 즉 생산과 소비의 비

분리성(inseparability)(이종권 2002)에 따라

서비스의 생산에는 고객혹은 소비자의 참여가

필수적이기 때문이다. 예를 들면, 도서관에서

고객이 원하는 정보자료를제공받기 위해서 고

객은 최소한 도서관에 존재하여야 하며, 일반

적으로는 원하는 자료의존재와 위치를 파악하

고, 그 자료를 운반하는 등, 도서관의 정보제공

서비스에 일정 정도 참여하여야 한다. 따라서

도서관에서 정보서비스의 생산에 이용자가 참

여하는 것이 고객의개념을 도입함으로써 이루

어진다고 보기는 어렵다.

고객의 참여는 조직의 전반적인 생산활동에

더 확대되어 적용될 수 있는데, 한계문(2003)

은 고객중심적 도서관경영을 논의하면서 도서

관과 고객의 가치 교환관계를 기반으로 한 고

객의만족을위한 욕구의 파악을 강조하였으며,

이는 서비스의 개발단계에서 고객이 참여함을

의미한다. 이러한 개발단계에서의 고객의 참여

(customer involvement)는 고객과 조직의 관

계의 정도에 따라 달라질 수 있다(Lagrosen

2005). 고객이 한 기업의 제품을 사용하지만

다른 기업과의 차이를 인식하지 못하는 상태를

거래관계(transactional relationships), 고객

이 제품의 선택에 있어 최소비용이 주 관심이

지만 조직과의 협력을 통해 비용-효과적인 면
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에서 이득을 취할 의지가 있는 상태를 촉진관

계(facilitative relationships), 그리고 고객이

한 기업의 제품을 선택하는 데에 비용에 관계

없이 혜택을 기대하고 있는 상태를 통합관계

(integrative relationships)로 나눌 수 있으며,

거래관계에서는 개발의 초기단계에서 고객을

‘위한’ 개발(고객지향적 customer-oriented 개

발)을 위해 고객이 참여하며, 촉진단계에서는

개발의 초기단계 및 시연단계에서 고객과 ‘함

께’하는 개발(공동 customer-cooperated 개

발)을 위해 참여하는 반면에, 통합관계에서는

고객이 개발의 전 과정에 고객에 ‘의한’ 개발

(고객주도적 customer-driven 개발)을 위해

참여한다. 이에 의하면 도서관 경영에서 고객

개념을 이용하여 강화하고자 하는고객의 요구

를 파악하는 단계는 고객과의관계가 거래관계

에머물러있음을의미한다. 즉, 고객을단지서

비스의 대상으로 요구를 파악하는대상으로 파

악하는 것은 조직의 입장에서 고객의 역할을

제한하는 것이 될 수 있다.

한편, Kaulio(1998)는 개발의 단계와 고객의

참여형태(고객지향적 개발, 공동개발, 고객주

도적개발) 에따라 일곱가지고객참여의적용

방식을 논하였으며, Matting 등(2004)은 이러

한 개발단계에서의 고객의 참여에대한 장애요

인으로, 고객과 조직과의 상호작용을 저해하는

조직의 구조, 절차, 그리고 문화를 지적하였다.

또한 고객의 참여는 시간이걸리고 불확실하며

노력이 많이 들고, 기존의 조직에 부합하기 힘

들다는 어려움들을 지적하며, 이러한 어려움

때문에 전통적 시장조사가 지속되고있다고 분

석하였다. 이는 고객의 참여는 조직과 고객이

처한 환경에 알맞게 진행되어야 하며, 적절한

참여방식의 적용만으로 성공적으로 이루어지

는 것이 아니라 조직의 경영에 있어서 총체적

변화의 노력이 수반되어야 함을 의미한다.

이러한 현실적 어려움에도 불구하고 고객의

개발 참여가 관심의 대상이 되는 이유는 기존

의 연구개발에 고비용과부정확한 절차에 문제

가 있기 때문이며, 따라서 조직은 정보와 지식

원으로서의 고객을 개발에 참여시킴으로써 효

과적인 개발활동을 기대하고 있다(Lundkvist

and Yakhlef 2004). 한편 Graf(2007)는 고객

의 참여를 제품의 개발과 생산영역 이외의 영

역, 즉 고용 및승진등의 인사결정에적용하여,

고객이 이러한 결정에 적합한 참고자 역할을

함으로써 조직의 인력자원관리에 긍정적 영향

을 미친다고 주장하였다.

지금까지의 고객의 참여는 고객을 조직외부

의 개인으로 상정하였다. 하지만, 고객이 조직

과 관계가 있는 모든 대상으로 파악한다면, 고

객의 단위가 개인을 넘어 집단으로 확장될 수

있다. 이 때 집단은 개인 고객의 집단으로서의

커뮤니티와 타 조직으로 나누어 볼 수 있을 것

이다. Prahalad(2004)는 고객은 집단을 이루

어 상호작용을 하며, 따라서 조직의 입장에서

개인고객과 고객 커뮤니티에모두 관심을 두어

야 한다고 하였다. 이러한 상호작용으로 조직

과 고객 그리고고객커뮤니티는 경험을 공동생

성(co-creation)하며, 이를 통한 가치창조를 지

향한다고 하였다. 그는 더 나아가 이러한 조직

과 고객 그리고 고객커뮤니티간의 상호작용을

통한 총체적 경험의 공동생성은 단일조직만으

로 이루어지기 어려우므로 조직간에도 상호작

용을 통해 이러한공동생성을 이루어나가야 한

다고 주장하였다. 강명수(2004) 또한 마케팅
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대상의 단위로 소비자 집합 및 기업간의 관계

등 다양한 커뮤니티를 제시하였으며이를 통해

다양한 경제적 현상에 대한 이해의 증진과 마

케팅에서의 활용을 논의하였다.

이러한조직과 고객, 고객집단으로서의커뮤

니티, 그리고 다른조직과의상호작용은 조직의

경영목적 및 조직가치를 이러한 상호작용에서

찾도록요구한다. 이는조직들과고객들이사회

의구성원이라고할때에조직의마케팅활동이

사회적 마케팅(societal marketing)에 중점을

두어야 함을 의미한다. Urban(2005)은고객의

정보력의 향상, 네트워크를 통한 소비활동, 고

객간의소통증가, 고객의 기업마케팅회피능력

을통해고객의권력이증가되고있음을밝히고,

이에 대한 조직의 대응방식을 기존의 푸시/풀

(push/pull) 모형의 지속, 고객관계 강화, 그리

고 고객옹호(customer advocacy)의 추구의

세 가지 방식으로 구분 하였다. 이 때 고객의

증가된 권력으로 기존의 푸시/풀 모형은 더 이

상 효과적인 대응방식이 되지 못하며, 고객관

계의 강화는 데이터 관리 압박 및 고객과의 법

적 문제 제기가능성으로 실행이어려울 것이라

고 판단하였다. 따라서 조직과 고객이 상호 옹

호하고 상호호혜적인 고객옹호가 가장 효과적

이라고 주장하였으며, 고객옹호는 총체적 품질

관리(Total Quality Management, TQM)를

하층으로 하고 고객관계관리를 중층으로 하는

피라미드의 최상층에 위치한다고 하였다. 즉,

강화된 권력을 지닌 고객과 가치를 교환하는

상황에서 조직은 신뢰를 기반으로 한 고객과

조직간의 상호 호혜적인 관계를 위한 경영이

가장 합당하다고 주장하였다.

이제까지 조직 외부의 관계자로서 외부고객

이 조직의 생산 및 개발 등의 경영활동에 참여

함으로써획득할수있는조직의효과및그방

식을 살펴보았으며, 고객의범위를개인에서 고

객 집단으로확장함으로써조직의 마케팅 형태

는 어떤 영향을 받는지에 대하여 논의하였다.

다음은고객의범위에포함되는또다른집단인

내부고객의 개념 및조직에의영향을논의한다.

5.2 내부고객

내부고객이란조직의 경계내부에 있는조직

과 관계된 구성원이라고 할 수 있으며, 기존의

조직구성원을 대체한 용어라고 할 수 있다. 이

러한 시각은 조직을 조직구조와 조직구성원으

로 분리하여 바라보는 것에 기반하고 있으며,

이 때 조직이란 조직구조 그 자체를 가리킨다.

이러한 조직의 범위에는 조직의 사명, 혹은 목

적과 조직구조가 포함된다. 또한 조직구성원은

그러한 조직의 사명달성에 기여하는 내부관계

자로, 구성원 개인이 조직에 고정되어 있지 않

은 상태를 의미한다.

이러한내부고객도마케팅의대상이되는데, 이

러한 마케팅을 내부마케팅(internal marketing)

이라고 하며, 마케팅 및이에 연관된 마케팅 믹

스 활동을 조직내부의 피고용자에게 적용함으

로써 내부 시장관계 개선을 통한 조직의 효과

성을 개선하는 데에 그 목적을 둔다(Varey

1995). 이는 외부고객에 대한 패러다임을 내부

고객에게도 동일하게 적용하는 것을 의미하며,

이러한 내부마케팅은 외부고객에 대한 인지를

강제하는 단기간의 캠페인이라기 보다는 내부

고객의 장기적인 동기유발과 후원의 관점에서

파악해야 한다.
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Bowen과 Johnson(1999)은외부고객에대한

서비스실패시시행하는서비스복구(service re-

covery)를 담당하는 내부 고객에 대한 연구에

서, 외부고객이 복구방법(응대, 정보제공, 복구

실행 및 보상)에 의해 서비스복구가 완료되고

이에 대한 만족을 나타냈음에도 불구하고, 이

를 실행 완료한 내부고객은 여전히 좌절감 및

무력함을 보이는 것을 확인하였다. 이러한 내

부고객의 서비스복구업무에 대한 불만족은 향

후 외부고객에 대한 서비스품질저하를 초래할

가능성이 있으며, 이의 해소는 외부고객에 대

한 복구방법을 동일하게 적용하는것이 효과적

임을 입증하였다. 즉, 외부고객에 대한 마케팅

방식을 내부고객에도 동일하게 적용하는 것이

효과적이라는 의미이다.

이러한 내부고객에 대한 마케팅관점에서 보

면, 도서관 및 정보센터에 상존하는 고객이라

는 용어에 대한 거부감은, 도서관이 고객을 외

부고객으로만 제한적으로 상정함으로써 부분

적인마케팅활동을 한결과라고볼 수있다. 이

러한 상존하는 거부감은 도서관에서 시행하는

외부고객에 대한 서비스 마케팅이 일관적으로

진행되는 데에 장애물로 작용할 것이며, 결과

적으로는 외부고객에 대한 서비스 품질저하를

유발할 것이다. 따라서 내부고객에 대한 내부

마케팅의 목적은 조직의 내부에 있는 것이 아

니라 결국 조직의 외부고객에 대한 최상의 서

비스를 제공하는 데에 있다.

지금까지 조직의 경계 내부에 존재하는조직

관계자로서의 내부고객의 개념과, 그러한 개념

이 촉발하는조직의 변화를 간략히 논의하였다.

기존의 조직에서 조직구성원에 대한시각을 경

영의 관점에서 바라보았다면, 내부고객의 개념

은 이러한 시각을마케팅의 관점으로 변화하기

를 요구하고 있다.

5.3 도서관 및 정보센터에서의 특수 고객

지금까지 조직의 고객을내부의고객과외부

의 고객으로 나누어 이에 대한 논의들을 경영

학 및 마케팅의 관점에서 간략히 살펴보고, 도

서관 경영과의 관련성을 논의하였다. 그러나,

공공서비스기관인 도서관 및 정보센터의 입장

에서 고객을 조직의경계를 기준으로 내부고객

과 외부고객으로 이분하여보았을 때에 이러한

두 고객집단에 속하지않는 고객집단을 발견할

수 있다. 이러한 고객집단들은 일반적으로 조

직의 경계상에 존재하고 있으며, 이러한 고객

의 예로 자원봉사자, 도서관 위원회, 도서관 친

구들등을 들수 있다. 이러한고객집단은 민간

부문의 조직에서는 쉽게 볼 수 없으며, 따라서

경영학 및 마케팅분야에서 이에 대한 논의가

미미한 것으로 보인다.

이러한 중간적 고객의 존재에 대한 논의는

한 편으로 외부고객의 조직 내부 프로세스에

대한 다양한 수준의 참여, 외부고객의 차별화,

그리고 내부고객에 대한 외부마케팅과 동일한

수준의 내부마케팅 적용등으로 내부고객과 외

부고객에 대한 경계가불분명해 지는 추세에서

이러한 중간적 고객을 별도로 고려해야 할 것

인가의 문제가 있을 수 있으며, 다른 한편으로

는 이러한 중간자적고객이 다른 민간조직에서

보기 어려운 집단이므로 내·외부고객과는 별도

로 구분하여 그 의미와 경영방식에 대해서 고

민할필요도있을것이다. 즉, 중간적고객의존

재 자체에 대한 논의가 먼저 선행되어야 이러
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한 중간적 고객의 역할 및 이들을 대상으로 한

마케팅에 대해 논의할 수 있을 것이다. 이러한

중간적 고객의 존재를 판별하는 한 기준은 중

간적 고객의 특성이 내부고객및 외부고객과의

뚜렷한차이가있는가가 될수 있다. 여기에서

는 도서관 및 정보센터에서의 고객 개념의 의

미와 영향이 주 관심이므로 이러한 중간적 고

객에 대한 결론을 내리기 보다는 문제를 제기

하는 수준에서 그 논의를 마치고자 한다.

6. 결 론

본 고에서는 근래 들어 사용이 증가하고 있

는 고객이라는 용어가 어떠한 의미를 지니고

있으며, 그 의미가 도서관의 경영에 주는 의의

는 무엇인가를 개념수준에서 고찰하였다. 우선

고객이라는 용어를 둘러싼 현상을 살펴보았는

데, 국내 문헌정보학계의 논문에서 나타난 고

객의 의미는 도서관서비스 품질 평가주체로서

의 의미와 도서관서비스 및마케팅의 대상으로

서 이용자보다 좀 더 강조된 의미로 나누어 살

펴보았다. 서비스대상으로의 고객은 이용자보

다 더 강조된 의미를 가지고 있으므로 많은 논

문에서 이용자와 혼용하는 경향을 보였으며,

이러한 인식은 연구자들뿐만 아니라 도서관현

장의 사서들도 유사하리라 판단된다. 이용자와

고객을 유사한 의미로 인식하는 것은 고객을

대상으로 한 마케팅의 계획 및 실현에서 고객

의 일부분인 외부고객 만이 대상이 되었다는

것을 의미하며, 이는 도서관의 고객지향적 관

점을 내부고객 전체와 공유되지못하게 함으로

써 내부고객으로부터 새로운 고객및 시장지향

적 마케팅활동에 저항을 유발할 수 있으며, 이

러한 저항은 도서관 서비스를 생산하는 데에

한 축을 담당하는 내부고객의 서비스 동기를

유발하지 못함으로써 결과적으로는 외부고객

에 대한 서비스의 품질저하로 나타날 수 있다.

이러한고객과 이용자에대한 동일한인식에

대한 분석은 또 다른 고객현상인 고객이라는

용어에 대한 거부감으로 확인된다. 즉, 이러한

거부감의 원인은 명확하지 못한 고객에 대한

인식으로 부분적인 고객만을 대상으로 마케팅

을 시행한 결과라고 할 수 있으며, 이에 따라

시장지향적 마케팅의 결과가 성공적인 도서관

도 찾기 어려우며, 이는또 고객용어에대한 거

부감에 순환적으로정(正)의 영향을 미치는 것

으로 판단된다. 이러한 판단은 고객용어에 대

한 거부감이 논리적이라기보다는 감정적인 단

계로표출되고있는것에그근거를찾을수 있

다. 앞서 인용한 Auld(2004)의 글에실린 미국

현장사서들의 주장을 보면 고객이라는 용어가

주는 시장 및 기업이미지에 대한 거부감이 나

타나 있으며, 이는 도서관이 기본적으로 기업

이나 시장과는 관계없다는 인식과 맞물려있다

고 하겠다.

이에 비하면 Budd(1997)의 고객용어에 대

한 반대논리는 논리적으로 보이지만, 이에 대

한 비판으로는 1) 고객의 구분을 통해 평등한

서비스의 구현이 어렵다는것은 이용자의 차별

화를통해차별화된다수의고객군에좀더 개

별화된 서비스를 제공할 수 있으며, 2)정보의

특성상 합리적 선택이론을 적용하기 어렵다는

점은 정보뿐 아니라 다른 서비스 및 재화도 이

용하기 전까지는 기대효용만 있을 뿐이며, 또

한 도서관이 제공하는 것이 정보 그 자체인지
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정보를 제공하는 절차인지에 따라다르게 해석

할 수있으며, 3) 도서관의환경을선택의제약

으로 보는 것은 정보제공에 있어 경쟁자의 존

재가 확인된 상태에서 도서관중심적인 태도만

을 보인 것이며, 4) 상품으로서의 정보가 의미

소통과정으로서 정보를 무시한다는 것은 모든

재화 및 서비스가 상품화 할 때 원래의 가치가

무시되는 것은 아니며, 5) 고객을 통한 성과와

실제성과가 다르다는 것은 이때의고객의 성과

와는 다른 실제성과가(존재한다면) 고객의 입

장에서 어떠한 의미가 있는지의문이라고 지적

할수 있다. 즉, Budd의고객용어에대한비판

은 고객을 통한 현상의 극단적인 형태만을 취

함으로써 일반성을 결여했다고 볼 수 있다.

이에 따라 본 고에서는 고객의 의미를 좀더

명확히 하기 위해 고객과 관련 용어들의 사전

적 의미를 살펴보았다. 고객은 관계에 초점을

둔 용어로 파악되었으며, 마케팅 및 경영학에

서의 사용으로 인해 그 관계가 경제적 교환관

계로 특화되어 있음을 확인하였다. 이에 비해

이용자 및 소비자는 대상에 초점을 둔 용어로

고객과 같은 지속적 관계의 의미는 없었다. 이

러한 사전적 의미와 고객을이해관계자로 파악

한 도서관에서의 논의(Rowley 1997)를 바탕

으로 본고에서는 고객을 조직과 관계가 있는

개인 혹은 집단으로 정의하였다. 이러한 정의

는 사전적 의미에 기반을 둔 것이지만 Rowley

(1997)의 견해와 마케팅분야에서의고객의 역

할(Chervonnaya 2003)을 모두 포괄하고 있는

것이라고 할 수 있다.

이러한고객의개념을 바탕으로이러한개념

이 도서관 및 정보센터의 경영에 어떤 의의가

있는지를 내부고객과 외부고객으로 나누어 살

펴보았다. 이 때 외부고객의 서비스수혜자로서

의 의의는 기존의 연구(Rowley 1997, 2000;

한계문 2003; 이용재 2007)에 잘 논의되어 있

으므로 생략하였고, 조직에의 참여에 초점을

맞추어 논의하였다. 조직의 생산에서의 외부고

객의 참여는 도서관이서비스를 제공한다고 가

정했을 때 고객개념의 영향이라기보다는 비분

리성이라는 서비스의 특성에 기반한다고 판단

하였고, 주로 서비스 개발의 단계에서 고객의

참여를 논의하였다. 이 때 서비스 개발단계를

세분화하면 고객의 요구를파악하는 활동은 고

객지향적 활동으로, 개발단계에서의 초보적인

고객참여 활동이라는 것을 지적하였고, 고객과

의 관계의 진전에 따라 고객과의 공동개발 및

고객주도적 개발로 그활동을 진전시켜야 함을

논의하였다.

한편외부고객은 개인으로서 파악할 수도 있

지만 집단으로서도 파악할 수 있으며, 이때 집

단은 개인고객의 집단인커뮤니티와 타 조직으

로구분하여파악할 수있다. 이러한 고객개인,

고객커뮤니티, 그리고 타 조직과의 상호작용은

결국 조직으로서 도서관의지향점을 사회 내부

의 개인과 집단간에 호혜적 관계에 기반한 사

회적 마케팅으로 설정하였다. 이 때 주의할 점

은 사회적 마케팅이 도서관에 특화된 것은 아

니며, 관계자로서의 고객 개념에 기반한 조직

의 성장을 위한 일반적 지향점이라는 것이다.

Urban(2005)은 이러한 사회적 마케팅을 통해

조직이 획득해야 하는것을 고객옹호라고 제시

하였다.

내부고객에 대한 마케팅은 도서관의 외부고

객에게 최상의 서비스를제공하기 위해 필수적

인 것이며 이 때 내부마케팅은 기본적으로 외
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부마케팅과 동일한 형태로 시행하는것이 효과

적 임을 논의하였다. 이러한 내·외부고객 개념

이 도서관 경영에 미치는 영향은 외부고객의

참여와 외부고객의 차별화, 그리고 내부마케팅

으로 인한 조직의 경계가 불분명해지는, 혹은

그 경계를 외부고객까지 확장하는것을 의미한

다. 하지만 이러한 고객개념을 도서관에 적용

하기 위해서는 내부와 외부에걸쳐있는 중간적

고객의 존재를 고려해야 한다는문제를 제기하

였다.

고객 개념의도서관에의 적용은도서관경영

의 모든 부분에 영향을미치게될 것이다. 이는

고객 개념의 적용이 도서관의 한 부분에만 부

분적으로 적용할 수 없다는 의미이기도 하다.

Matting 등(2004)이 지적한 바와 같이 고객개

념의 적용을 통한 마케팅 활동의 장애물은 조

직의 구조, 절차, 그리고 문화이며, 이는 결국

변화하지 않는 조직 그 자체라고 할 수 있다.

따라서 고객의 개념을적용한 마케팅활동의 성

공적 정착을 위해서는 조직의 총체적 변화에

대한 노력이 필수적이다.

마지막으로고객 개념의도서관경영에의 적

용 및 이를 통한 도서관 경영의 변화는 도서관

을 둘러싼 환경 즉, 정보기술의 발전, 이용자의

성격의 변화 및 권력의 증대, 도서관 서비스의

경쟁의 증가 등의 변화에 따른 불가피한 것으

로 파악해야 한다. 이러한 환경의 변화에도 기

존의 도서관 투입자원이나성과에 변화가 없으

면 도서관 경영에 변화는 필요치 않을 것이지

만, 환경의 변화로 말미암아 도서관 경영에 경

쟁의 압박과 성과의 변화가 존재하기 때문에,

변화된 환경에 도서관이적응하기 위한 움직임

으로 고객의 개념과 이를 통한 마케팅관점의

적용을 바라보아야 할 것이다.
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