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SPOLECZNE KOMUNIKOWANIE SIE BIBLIOTEKI Z OTOCZENIEM.
ISTOTA, CELE I ZASADY BIBLIOTECZNEGO PR

ABSTRAKT: W artvkule przedstawiono problematyke bibliotecznego public relations:
jego cele, zasady i cechy wyrézniajqce spoSréd systemow PR innych instytucyi. Ponad-
to ombwiono rezultaty badah wykorzystania PR w dziatalnosci polskich bibliotek
roznych typow.

PUBLIC RELATIONS IN A LIBRARY MANAGEMENT.
THE PRINCIPLES, PURPOSES AND FEATURES

ABSTRACT: Public relations is a current issue in a library management. Appropriate
relations between users and librarians create positive image of the library . The article
shows principles, purposes and features distinguishing library pr from promotion
of other institutions. The results of studies provided in this field concern all types
of libraries in Poland. The author takes into consideration the all important practices
introduced to improve the functioning of services offered by professional and
qualified staff.

WPROWADZENIE

W wyniku ciaglych zmian zachodzacych w spoleczefistwie metody i narzedzia
komunikowania si¢ biblioteki z otoczeniem ulegajq nieustannym innowacjom
i rozwojowi. Poczatkowo techniki PR uznawane za atrybuty firm wylacznie
komercyjnych, z czasem zostaly przejgte na grunt bibliotekarski.

Pierwotnie dziatania z zakresu public relations (PR) byly obce $rodowisku
bibliotecznemu, poniewaz kidcity si¢ z idea biblioteki jako ksiaznicy wiedzy,
wolnej od wplyw6éw i naciskéw polityczno-spotecznych. Pézniej zas préby
wplywania na otoczenie kojarzyly si¢ z manipulacja wiladz politycznych
i dziataniami rezimu panstwowego. Dlatego tez biblioteczne PR do polskich
bibliotek dotarto pdzno 1 rozwineto si¢ stosunkowo niedawno.

* dr, absolwentka informacji naukowej i bibliotekoznawstwa na Uniwersytecie Slaskim, dyrek-
tor Biblioteki Ateneum w Gdafisku, adiunkt w Zakladzie Nauki o Ksigzce Uniwersytetu
Gdanskiego. E-mail: maja.wojciechowska@gmail.com.
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W Polsce public relations jako pierwsze zaczgly stosowaé firmy komercyjne
w drugiej potowie XX wieku. Jednak dopiero na poczatku lat 90., gléwnie 73
sprawg zagranicznych koncerndéw wchodzacych na polski rynek Zaczeto
w sposéb $wiadomy i zorganizowany planowaé tego typu dziatania'. Z czasem
réwniez 1 polskie biblioteki zaczgty powoli szkoli¢ sie w tym kierunku, cheac
swojg dziatalnos¢ 1 ustugi uczynic bardziej atrakcyjnymi i lepiej odpowiadajacyr
potrzebom czytelnikéw. Pierwsze proby stosowania PR w bibliotekach przypad
na koniec lat 90., obecnie za§ mozna zauwazy¢ coraz powszechniejsze stosowanie
narzgdzi PR, jak réwniez prowadzenie badan z tego zakresu. Zauwazalny jest
réwniez spory udzial kadry bibliotecznej w tego typu szkoleniach. "

POJECIE, ZADANIA I CELE PR
Jak dotad nie opracowano jednej spojnej definicji public relations, ani
potrzeby instytucji komercyjnych, ani bibliotek. Szacuje si¢, Zze obecn
funkcjonuje blisko tysiac definicji tego terminu. Najczgsciej stosowang wydaj
si¢ jednak definicja opracowana przez Brytyjski Instytut Public Relation:
Odpowiada ona réwniez potrzebom bibliotek. Wedtug niej public relations t
przemyslane, planowane i systematyczne staranie wytworzenia i podtrzymyw
nia wzajemnego zrozumienia miedzy organizacjq a jej publicznosciq’. Niec
inaczej PR okresla Philip Kotler, opisujac je jako wszelkie dziatania majqce n
celu promowanie lub ochrone image przedsiebiorstwa i produkiu’, ora
Dariusz Tworzydlo, ktéry za PR uznaje zespdt (zbior) metod i dziatan wyke
rzystywanych ~w  procesie zarzqdzania komunikacjq przedsiebiorstw
z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym, ktére majq doprowadzié¢ do po
wstania wizerunku utatwiajacego realizacje celow organizacjf. k

Analizujac powyzsze definicje, mozna przyjaé, Zze biblioteczne PR powmn
spelnia¢ nastepujace zadania:
— shuzy¢ jako platforma komunikacyjna migdzy bibliotekg a j
otoczeniem,

— przedstawia¢ i przybliza cele oraz zadania biblioteki w spoteczen
stwie i lokalnej spolecznosci,

— powodowaé powszechng akceptacjg i wsparcie dla dziatan bibliotek

— nawigzywa¢ porozumienie miedzy bibliotekarzami a poszczegélny

mi segmentami uzytkownikéw oraz otoczeniem biblioteki,

! Zhikowska, A. Public relations. Warszawa: Polskie Wydaw. Ekonomiczne, 2005, s. 9.

2 Wojcik, K. Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Wyd. 3 zm. i rozsz. Warszaw

Wydaw. Placet, 2005, s. 22.

3 Zblkowska A, dz. cyt,s. 14,
* Tworzydto, D. Public relations. Teoria i studia preypadkow. Rzeszéw: Wydaw., Wyzsze

Szkoty Informatyki i Zarzadzania, 2003, s. 15.
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— dostarcza¢ informacji o zmianach zachodzacych w otoczeniu
biblioteki oraz przybliza¢ i wyjasnia¢ ich specyfike pracownikom
bibliotek,

—~ prezentowal pozytywny wizerunek biblioteki wéréd donatoréw,
organizatoréw, organéw administracyjnych oraz innych instytucii,

- promowac ustugi biblioteki,

— ksztaltowa¢ pozytywny wizerunek biblioteki réwniez w oczach jej
pracownikow,

Juz w latach 30. XIX wieku opracowano pig¢ naczelnych zasad dotyczacych
dzialan public relations, ktére na potrzeby biblioteki mozna sformutowaé
nastepujaco:

I Kierownictwo biblioteki powinno starannie analizowac jej relacje
z otoczeniem.

2. W bibliotece powinien funkcjonowac system informowania pracow-
nikbw o ogélnej polityce prowadzone] przez biblioteke oraz
o stosowanych lub preferowanych praktykach (zachowaniach),
zasadach oraz celach dziatania.

3. Biblioteka powinna dostarcza¢ pracownikom obstugi informacji,
w jaki spos6b maja traktowac czytelnikéw, gwarantujac sp6jnosé
dziatan oraz jednolity sposéb zachowafi, zapewniajacy taki sam mo-
del pracy wszystkich pracownikéw, przy zachowaniu uprzejmosci
1 zyczliwosci.

4. Informacje przekazywane otoczeniu przez biblioteke na temat jej
funkcjonowania ~ bezwzglednie powinny charakteryzowaé sie
prawdziwoscia.

5. Dzialania PR prowadzone przez biblioteke powinny byé planowe,
systematyczne, konsekwentne przy réwnoczesnej kontroli efektéw
dziatan.

Jak nietrudno zauwazy¢, celem public relations jest ukazanie otoczeniu
pozytywnego wizerunku biblioteki oraz uzyskanie jego przychylnosci i ko-
rzystnej opinii o bibliotece, jej dziataniach, roli spolecznej i zamierzeniach na
przyszios¢. Na wizerunek biblioteki, czyli obraz uksztattowany w swiadomosci
spotecznej’, wptyw ma wiele czynnikéw. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢:
— misje, wizje i cele dziatalno$ci biblioteki,
- kulture organizacyjna biblioteki,
— kwalifikacje zawodowe bibliotekarzy oraz ich postawy i zachowania
wzgledem otoczenia, a zwlaszcza uzytkownikow biblioteki,
—  Kksiggozbidr oraz bazg informacyjng wraz z cala infrastruktura biblio-
teki,

> Penc, J. Leksykon biznesu. Warszawa: Agencja Wydawnicza Placet, 1997, s. 484.
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— dziatania marketingowe prowadzone przez biblioteke, takie j
reklama ustug biblioteki i catej instytucji;
—  wspblprace z uzytkownikami biblioteki (obecnymi i potencjalny
w zakresie realizacji ich potrzeb — prowadzenie badan potrz
uzytkownik6w oraz badan satysfakcji w celu lepszej realizacji ustu
~ jakos¢ obstugi uzytkownikéw (zaréwno jesli chodzi o aspekt meryt
ryczny, jak i elementy pozamerytoryczne: uprzejmosc, zyczliwosé itp
— wizerunek i opinie o innych bibliotekach, ktére sa znane i poréwn
wane przez uzytkownika,
—  opinie o calym sektorze informacyjno-bibliotecznym,
—  sposoby funkcjonowania oraz oferty firm konkurujacych z biblio
kami, tj. ksiggarfi, doméw kultury itp.,
— funkcjonowanie na rynku mediéw konkurujacych z ksiazka
tj. Internetu, telewizji.

Jak wiec widaé, wizerunek biblioteki ksztaltowany jest mie tylko poprz
dziatania PR tejze instytucji, ale przez bardzo wiele rozmaitych czynnik
i zaleznodci, na ktére biblioteka moze stara¢ si¢ wptywa¢ w mniejszym |
wigkszym stopniu.

ZARZADZANIE PR
Public relations stosowane przez biblioteke, w zaleznosSci od jej potrzel
i mozliwoéci, moze pelni¢ rozmaite funkcje. Najczesciej spotykany
w praktyce bibliotecznej sa:
1. Funkcja komunikacyjna — dwukierunkowe komunikowanie

z wybranymi segmentami lub calym otoczeniem biblioteki, w cel
ksztaltowania jej okre$lonego wizerunku oraz uzyskania akceptacj

jej dziatan.

2. Funkcja informacyjna — jednokierunkowa komunikacja z otoc

niem biblioteki majaca na celu przekazanie informacji o jej istnieni

zasadach funkcjonowania, planowanych zamierzeniach badz wyb

nych aspektach dziatalnos$ci.

3. Funkcja integracyjna — integrowanie biblioteki z otoczeniem w ¢
przystosowania jej dziatalnodci do realnych potrzeb uzytkownikow

4. Funkcja koordynacyjna — zintegrowanie wszelkich dotychczaso
wych dzialan biblioteki w zakresie marketingu, w celu uzyskam

jednego spjnego i pozadanego wizerunku.

5. Funkcja perswazyjna — wplywanie na otoczenie biblioteki w cel
utrwalenia jej dotychczasowego (pozadanego) wizerunku lub stwo

rzenia nowego.

6. Funkcja konkurencyjna — zesp6t dziatan zmierzajacych do podkre
$lenia roli biblioteki i wyrGznienia jej sposréd grupy innyc

bibliotek lub innych konkurencyjnych organizaci.
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Zadaniem przedstawionych powyzej funkcji PR jest ksztaltowanie pozytywne-
go wizerunku biblioteki. Jednakze, w zaleznosci od indywidualnych potrzeb
i mozliwosci, kazda biblioteka moze wykorzystywaé jedynie wybrane z nich.
Niezwykle trudno jest stosowaé réwnoczesnie wszystkie opisane funkcje PR,
dlatego tez biblioteki najczedciej skupiaja si¢ na tych najistotniejszych,
mogacych najszybciej zapewni¢ pozadane efekty.

Niezaleznie od funkcji, ktére PR ma pelni¢ w konkretnej bibliotece, zwykle
sklada si¢ ono z czterech podstawowych etapéw, ktére przedstawiono
na rysunku [.

BADANIA
gromadzenie i interpretacja ~ opinii
na temat biblioteki

PLANOWANIE
strategii PR, w tym m.in. jej celéw, zasiegu, odbiorcow
oraz narzedzi oddzialywania

A 4
KOMUNIKACIA

praktyczna realizacja wezesniej zaplanowanej strategii PR —

przekazywanie wybranych informacji wczesniej okreslone;

grupie odbiorcéw, za pomoca wezesniej okreslonych metod

KONTROLA 1 OCENA
rezultatéw przeprowadzonych dziatan, tj. skutecznodci
wybranej strategii PR

Rys. 1. Etapy bibliotecznego public relations
Zrédto: opracowanie wlasne.
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Aby proces PR mdgt przebiega¢ bez zaklécen i charakteryzowac sig wys
skutecznoscia, kazdy z przedstawionych na rysunku etapéw musi zostaé p
widlowo przeprowadzony. Blad na ktérymkolwiek etapie najczes
uniemozliwia poprawny przebieg etapu kolejnego, a w konsekwencji powo
je trudno$ci z wlasciwa realizacja calego PR biblioteki. I tak, bled
przeprowadzona identyfikacja aktualnego wizerunku biblioteki spra
ze zostanie zaplanowania nieprawidtowa strategia PR, ktéra bedzie zaklad
bledne cele. Nieprawidlowa strategia spowoduje zastosowanie niewlasciwy
$rodkéw komunikacji z otoczeniem biblioteki, efektem czego bedzie b
poprawy wizerunku biblioteki oraz negatywna ocena skutecznosci dziatan P

Public relations jest powszechnie uznawane za jeden 2z element
marketingu®. Jednakze, w przypadku bibliotek, nie polega ono wytacz
na utrzymywaniu kontaktéw z uzytkownikami (klientami) biblioteki. Gru
potencjalnych odbiorcéw PR biblioteki jest znacznie szersza i obejm
otoczenie wewnetrzne, czyli wnetrze biblioteki; mikrootoczenie, czyli otoc
nie blizsze; makrootoczenie, czyli otoczenie dalsze, oraz otoczenie dorazne:
1. Otoczenie wewnetrzne — wsréd podmiotéw wchodzacych w skd
otoczenia wewnetrznego biblioteki, na ktére moze ona wptywac za pomo

ca narzedzi PR, znajduja sie pracownicy biblioteki, ktorzy przekonan

o wysokim poziomie ustug biblioteki beda przekazywac jej pozytywn
wizerunek na zewnatrz instytucji, czgsto robiac to znacznie skuteczniej ni
wszelkie zaplanowane w tym celu kampanie.

2. Otoczenie blizsze — nazywane réwniez mikrootoczeniem, lezy w cen
trum zainteresowania bibliotecznego PR, poniewaz jego najwazniejszymi
elementami sa czytelnicy biblioteki, do ktSrych najczesciej kieruje si
strategie PR. Poza uzytkownikami w sktad otoczenia blizszego wchodza:

~ dostawcy, czyli organy dostarczajace bibliotece niezbgdne zasobs

m.in. wydawnictwa (ksiazki, czasopisma, inne materiaty), firm
komputerowe (sprzgt i oprogramowanie), samorzad terytorialn
(fundusze na funkcjonowanie), uniwersytety (wykwalifikowani pra
cownicy), dostawcy energii elektrycznej;

—  sojusznicy strategiczni, czyli instytucje wspoipracujace z bibliot

w ramach wspolnego przedsigwzigcia. Moga do nich naleZe¢ inn
biblioteki wchodzace w sktad konsorcjum, partnerzy we wspdlnyc
projektach oraz towarzystwa i zwiazki, do ktérych nalezy blbhotek

a ktére sa zobowiazane dba¢ o jej interesy, jak np. Stowarzyszeni
Bibliotekarzy Polskich czy Polski Zwigzek Bibliotek;

W ostatnich latach w literaturze mozna zaobserwowaé coraz czesciej pojawiajace si¢ watpl
wosci, czy PR faktycznie nalezy traktowad, tak jak mialo to miejsce dotychczas, jako eleme
marketingu, czy tez jako dziatania niezalezne od niego. Wiecej na ten temat: Gregory, A. (red.
Public relations w praktyce. Krakéw: Wydaw. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, 2000, s. 14-1
Rozwadowska, B. Public relations. Teoria, praktyka, perspekiywy. Warszawa: Wydaw. Stud
Emka, 2002, s. 62-83; Tworzydto, D., dz. cyt., s. 16-17; Wojcik, K., dz.cyt., s. 151-155.
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—  whasciciele, czyli udzialowcy lub petni posiadacze bibliotek, tj. np.
uczelnia wyzsza, ktérej organem jest biblioteka uniwersytecka.
Whrew czesto spotykanym opiniom, biblioteki powinny szczegélinie
dbaé o swoj pozytywny wizerunek w oczach mocodawcodw oraz sto-
sowa¢ wzgledem nich specjalnie przygotowane kampanie PR. Jest to
szczegblnie wazne, poniewaz wiasciciele bibliotek decyduja w duzej
mierze o ich kondycji finansowej, roli i zadaniach pelnionych na
rzecz wiekszej spotecznodci. Uznanie przez nich celowosci istnienia
biblioteki i realizacji jej zadan bedzie skutkowalo w przysztosci
lepsza i efektywniejsza wspOlpraca;

— konkurenci to inne firmy lub organizacje konkurujace z bibliotekg
lub oferujace substytuty jej produktéw i ustug, np. ksiegarnie, kioski
7 prasg, wypozyczalnie filméw wideo, kawiarenki internetowe oraz
inne biblioteki. Znajomos$¢ tego segmentu otoczenia pozwala biblio-
tece na zaplanowanie odpowiednich kampanii PR, umozliwiajacych
zatrzymanie dotychczasowych i pozyskanie nowych uzytkownikéw
biblioteki poprzez podniesienie jako$ci oraz rozszerzenie oferty
ustug, tak by zwigkszy¢ rynkowe szanse biblioteki, czyli przycia-
gna¢ uzytkownikéw i sponsoréw. Wéréd konkurentéw bibliotek
mozna wyrézni¢ trzy grupy: konkurentéw bezposrednich (sa to in-
stytucje obstugujace te sama grupg uzytkownikéw, stosujace
podobna strategie marketingows, tak jak ma to miejsce w przypadku
konkurujacych ze soba bibliotek prywatnych uczelni wyzszych),
sprzedawcéw substytutow (czyli ksiggarnie, kioski z prasa, targi
ksigzki itp.) oraz potencjalnych konkurentéw (jest to grupa instytu-
cji, ktére w danej chwili nie sa konkurentami biblioteki,
ale w okreSlonych okoliczno$ciach moga si¢ nimi sta¢, np. dla
biblioteki publicznej konkurentem moze stac si¢ lokalny dom kultu-
ry, ktéry rozszerzy swa oferte na ,,wieczorki z ksiazka”);

— regulatorzy — sg to organizacje, ktére maja prawo i obowigzek
regulowaé, kontrolowa¢ oraz nadzorowa¢ dziatalno$¢ bibliotek.
Najcze$ciej naleza do nich organy zobowiazujace biblioteke do
przestrzegania pewnych norm, ktére mogg dotyczy¢ najrézniejszych
obszar6w, np. normy zatrudnienia, budowy i wykonania budynkow
(bibliotecznych). Przyktadami instytucji regulujacych sa urzedy
skarbowe oraz zwiazki zawodowe. Réwniez i w stosunku do tej gru-
py otoczenia blizszego biblioteka moze przedsigwzia¢ odpowiednie
dziatania z zakresu PR.

3. Otoczenie dalsze — nazywane makrootoczeniem. To czynniki, na ktdre

biblioteka jedynie w niewielkim stopniu moze wptywaé swoimi dziata-

niami. Najczesciej zalicza si¢ do niego: wymiar polityczno-prawny,
wymiar socjokulturowy, wymiar techniczny, wymiar ekonomiczny oraz
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DZIALANIA PUBLIC RELATIONS W BIBLIOTECE
Wymienione wyzej grupy otoczenia biblioteki moga zosta¢ poddane ro
itym dziataniom PR biblioteki. Do podstawowych instrume

bibliotecznego PR mozna zaliczy¢:
1.

wymiar miedzynarodowy’. Jednakze istnieje pewna grupa skladn
makrootoczenia, ktéra w ograniczonym zakresie bedzie pod
na diugofalowe dziatania PR bibliotek, majac réwnoczesnie mozliwo:
wptywania na biblioteki oraz umacniania ich wizerunku (pozytyw
lub negatywnego) w spoleczenistwie. Do grupy tej mozna zaliczy¢
wladze pafistwowe i samorzadowe, media masowe, organizacje, hder
opinii publicznej.
Otoczenie dorazne to skladniki otoczenia biblioteki, ktdre w obhc
pewnych okoliczno$ci lub zdarzen nabieraja szczegblnego znacze
i wymagaja odrebnie przygotowanej pod ich katem strategii lub dzia
PR. Przykladem otoczenia doraznego moga by¢ instytucje decyd
o przyznaniu bibliotece grantéw, kt6re na co dzien moga leze¢ poza pole
zainteresowania biblioteki i nie mie¢ z nia zadnych zwiazkéw, jedn
w obliczu mozliwosci uzyskania dofinansowania staja si¢ bardzo waz
odbiorcyg dziatan PR.

Komunikacje z najblizszym otoczeniem biblioteki. (Powinna mie¢ st
i systematyczny charakter, przybiera¢ regularng forme, nie by¢ jednoraz
wa akcja propagandowq. Komunikacja z najblizszym otoczeniem powin
mie¢ na wzgledzie przekazywanie mu obszernych informacji na ter
funkcjonowania biblioteki w celu zapoznania z jej oferta, zachecel
do korzystania z jej ustug oraz wykreowania pozytywnego wizerun
samej instytucji wéréd wladz i lokalnych organizacji. Im lepiej bibliote
potrafi si¢ komunikowaé ze swoim najblizszym otoczeniem, tym skute
niej moze realizowaé jego potrzeby, a takze nawigzywal trwale
i wspétprace. Planujac tego typu komunikacje, nalezy pamigta¢ o ind
dualnym traktowaniu kazdego z segmentéw otoczenia, wszak inac
biblioteka powinna nawiazywa¢ relacje z uczniami miejscowej szko
a inaczej z pracownikami pobliskiej fabryki czy studentami).
Organizowanie réznego typu imprez bibliotecznych. (Ma za za
przede wszystkim nawiazanie kontaktu z obecnymi i potencjal
uzytkownikami biblioteki. Jest okazja do zaprezentowania biblioteki
instytucji otwartej, ciekawej i atrakcyjnej, a przy tym umozliwia uzyska
informacji zwrotnych, tj. jak postrzegaja biblioteke jej uzytkownicy i ¢
go od niej oczekuja. Ponadto dobrze zareklamowane = spot
biblioteczne moga, poza bezposrednimi uczestnikami, przyciagnac p
stawicieli mediéw oraz reprezentantéw samorzadéw lokalnych

7 Szerzej na temat otoczenia biblioteki: Wojciechowska, M. Zarzqdzanie zmianami w btbltot
Warszawa: Wydaw. Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich, 2006, s. 51-57. ~
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dygnitarzy. Do najczesciej organizowanych imprez bibliotecznych naleza:
lekcje biblioteczne, wystawy, obchody jubileuszy 1 $wiat, wykiady oko-
licznodciowe, dyskusje, konferencje naukowe, konkursy, gry i zabawy).
Wspélpraca z mediami. (Nazywana réwniez media relations. Jest szcze-
gblnie waznym elementem PR, poniewaz media nalezg do grupy organéw
opiniotwérezych, ktére moga mie¢ znaczacy wplyw na postrzeganie
wizerunku biblioteki przez spoteczenstwo. Ponadto mogg przekazywac oto-
czeniu biblioteki szereg cennych informacji, poczawszy od poinformowania,
7e biblioteka jest, jak funkcjonuje, czemu stuzy, a skonczywszy na przeka-
zywaniu szczegétowych danych dotyczacych imprez przez nia
organizowanych czy wprowadzania nowych uslug. Za posrednictwem
mediéw biblioteki moga dotrze¢ do szerokiej grupy odbiorcéw informacji
(otoczenia biblioteki), w tym réwniez, co szczegllnie istotne, do oséb
dotychczas niezwiazanych w Zzaden sposéb z biblioteka lub postrzegaja-
cych ja jak dotad negatywnie. Wspélpraca z mediami moze oznaczac
zaréwno artykuly o dziataniach bibliotek w lokalnej prasie lub radiu
(nawet informacja o dziatalnosci biblioteki w gazetce szkolnej moze przy-
czyni¢ sie do spopularyzowania jej ushug), jak tez wielkie akcje
promocyjno-reklamowe na skalg calego kraju w ogélnopolskich mediach.
Coraz wiecej bibliotek dostrzega ogromng rol¢ medidow w kreowaniu ich
pozytywnego wizerunku. Wiele z nich na state wspétpracuje z wybranymi
gazetami lub przedstawicielami programéw kulturalno-informacyjnych.
Réwniez coraz wigcej bibliotek samodzielnie redaguje wiasne czasopisma
lub biuletyny informacyjne, a w wielu standardem stato si¢ przygotowy-
wanie informacji prasowych dla przedstawicieli mediow).

Udziat w konferencjach, targach, zjazdach, spotkaniach. (Pozwala biblio-
tece na zaprezentowanie swojej placowki zar6wno potencjalnym
uzytkownikom, jak i partnerom (innym bibliotekom lub instytucjom
kultury, ewentualnym sponsorom, kooperantom, donatorom, mediom,
dostawcom itp.). Umozliwia kreowanie wizerunku placéwki w Srodowi-
sku. Organizacja réznego typu spotkan, konferencji czy zjazdow jest
réwniez okazja do zaprezentowania biblioteki szerszej publicznosci, w tym
$rodkom masowego przekazu).

Relacje ze sponsorami. (Poniewaz biblioteki w wigkszosci naleza do grupy
instytucji permanentnie niedofinansowanych, szczegélnie wazne jest dla
nich nawigzanie i utrzymanie dlugotrwatych relacji ze sponsorami. Spon-
soring polega na przekazaniu Dbibliotece $rodkéw finansowych,
rzeczowych lub ustug, w zamian za osiagane przez darczynce z tego tytutu
korzysci, np. w postaci kreowania pozytywnego wizerunku firmy, reklamy
firmy, promocji loga, znakéw towarowych czy produktéw. Sponsoring jest
bardzo korzystna dla bibliotek forma pozyskiwania funduszy, nalezy
jednak pamigtaé o tym, ze to biblioteka musi nawigza¢ kontakt z poten-
cjalnym sponsorem i zaprezentowa¢ si¢ jako instytucja, dzigki
sponsorowaniu ktérej sponsor moze uzyskac okreslone korzysci).
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6.

Lobbing. (Lobbing to zestaw technik wptywania na proces decyzyjny, ke
polegajq na przekonywaniu przedstawicieli wladz panstwowych lub sq;
rzqdowych do  okreslonych rozwiqzan prawnych, administracyj
problemowych®. W $rodowisku bibliotek lobbing jest stosunkowo rzad
stosowanym narzedziem PR ze wzgledu na matq site wpltywu tychze ing
tucji. Czesciej do dziatan lobbingowych dochodzi na poziomie lokaln
wladz, na kiére niekiedy udaje si¢ wplynaé bibliotekom zrzeszom
w ramach porozumiefi, konsorcjow czy zrzeszen. Lobbing stosowa
przez biblioteki moze przyjmowad réznorakie formy, jak np. prowadze
petycji, kampanii protestacyjnych czy przekazywanie wiadzom proj
rozwiazan organizacyjnych lub legislacyjnych).
Wewnatrzbiblioteczne public relations. (Polega na kreowaniu pozytwa
go wizerunku biblioteki wsrdd jej pracownikéw, tak by ci przekazy
tenze wizerunek otoczeniu: czytelnikom, urzednikom, partnerom, spon
rom itp. Wewngtrzbiblioteczne PR opiera si¢ przede wszystkim
budowaniu zaufania bibliotekarzy wzgledem kierownictwa i jego dzi
ksztattowaniu zrozumienia dla celéw 1 zadan biblioteki, zdobyw
poparcia oraz tworzenia motywacji i satysfakcji. Wewnatrzbiblioteczn
zasadza si¢ na intensywnej dwukierunkowej komunikacji migdzy dyre
a pracownikami biblioteki, przy czym istotne jest zaréwno przekazyw
informacji przez dyrekcje, jak tez analizowanie sygnaléw zwrotnye
pracownikéw. Formami komunikacji moga tu by¢: zebrania, oglosz
notatki stuzbowe, okélniki, e-maile, tablice ogloszen, ale takze wsp
wyjazdy pracownicze, np. z okazji obchodéw Dnia Bibliotekarza).
Relacje z organami zalozycielskimi i prowadzacymi biblioteki. (K
biblioteka, poza dziatalnoscia PR nakierowana na srodowisko zewnet
powinna réwniez zadba¢ o swoj pozytywny wizerunek w oczach orga
prowadzacych, tj. uczelni wyzszych w przypadku bibliotek akademic]
wiadz samorzadowych w przypadku bibliotek publicznych czy zarza
szk6t w przypadku bibliotek szkolnych itd. Czestym bledem jest zap
nanie, iz organ prowadzacy biblioteke réwniez powinien by¢ przedmi
dziatan PR. Tymczasem fakt, iz jaka$ instytucja powotata do zycia bi
teke, weale nie oznacza, ze bedzie ona uznawala za stosowne jej d
prowadzenie 1 utrzymywanie (jezeli nie zmuszaja jej do tego regu
prawne). Dlatego tez biblioteki powinny systematycznie prowadzi¢ dz
nia ilustryjace tymze organom ich wazna rolg i szeroki zakres dzi:
ktéry podejmuja w celu zaspokajania potrzeb swoich uzytkownikow. B
iz biblioteka jest aktywna, a jej ustugi cenione i wykorzystywane, W
nie musi by¢ znany organom jg prowadzacym. W zwiazku z tym biblio
nawet jezeli nie majq takiego obowiazku, powinny same kontaktowac
wiladzami, przekazywac im materiaty informacyjne, sprawozdania, wni
o dofinansowanie, r6znego typu petycje, zapraszac¢ do wizytacji itp.).
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STOSOWANIE PR W POLSKICH BIBLIOTEKACH — WYNIKI BADAN

Wyniki przeprowadzonych przez autorke badan ankietowych, ktore odbyty sie
w 2008 r., a dotyczyly stosowania public relations w bibliotekach polskich
roznych typéw, dowodza, ze w tych placéwkach dziatania PR sa coraz czescie]
doceniang formg dziatan. Pomimo Ze znacznie czgsciej bibliotekarze prowadza
kampanie stricte marketingowe, to obecnie juz 77% bibliotek zaczyna stoso-
waé PR. Najczesciej sg to dziatania nieskoordynowane, czgsto spontaniczne,
chaotyczne, nieprzypisane konkretnej komdrce organizacyjnej czy osobie,
ale co wazne, obecne we wszystkich typach bibliotek (tj. publicznych, akade-
mickich, naukowych, szkolnych oraz pedagogicznych). Ponadto odnotowac
mozna duze zainteresowanie bibliotekarzy rozwijaniem tego typu dzialan
i ksztalceniem sie w tym kierunku.

Zaledwie 18% bibliotek posiada komorke organizacyjng do spraw PR, ale jest
to wynikiem wielu zadan, ktére stojg przed bibliotekarzami 1 zarazem malej
liczby etatéw, nie za$§ brakiem dbatosci bibliotekarzy o rozwijanie tej sfery
dziatan. Zauwazalne jest, iz bardzo czesto o braku dziatu lub stanowiska
do spraw PR decyduje wielkos¢ placéwki. Mniejsze biblioteki niezwykle
rzadko moga oddelegowal pracownika do podjgcia sie tylko 1 wylacznie
realizacji dziatan PR. Najczesciej, bo wsrdéd 44% bibliotek prowadzacych
dziatania PR, naleza one do obowiazkéw dyrektora lub kierownika.
17% bibliotek ma w swojej strukturze wyodrebnione stanowisko ds. PR,
za$ 11% caty dzial wykonujacy tego typu zadania. 6% bibliotek dziatania PR
realizuje za posrednictwem dzialu marketingu i réwniez 6% posiada swojego
rzecznika prasowego. Zadna z uczestniczacych w badaniu instytucji nie
zatrudnia specjalistycznej firmy PR. Biblioteki, nie tylko na terenie naszego
kraju, niezwykle rzadko korzystaja z zewnetrznych firm PR, co zwykle spo-
wodowane jest wysokimi kosztami takich ustug. Zaleta wspdtpracy z tego typu
firmami jest za$ spojrzenie na sprawy biblioteki osoby z zewnatrz i niewatpli-
we doswiadczenie, ktérego czg¢sto jeszeze brak bibliotekarzom.

Niemal wszystkie biblioteki, w tym réwniez i te, ktére nie prowadza dzialad
PR, wykonujg badania swojego wizerunku. Réznice wystepuja jedynie, jeshi
chodzi o czgstotliwos¢ tychze badan. Najczgsciej, bo az w 59% bibliotek
badania te prowadzone sg raz do roku, w 28% raz na 2 - 3 lata, w 11% raz
na S lat, za§ w 2% — rzadziej niz co 5 lat.

47% bibliotek prowadzi plany (strategie PR). Najczg$ciej sa to plany roczne
0. charakterze operacyjnym (53%) oraz plany strategiczne dlugookresowe
(40%). Najrzadziej za$ sporzadzane sa plany 2 — 3 letnie (taktyczne) — 13%.
Mata cze$¢ bibliotek, bo zaledwie 6% prowadzi kompleksowe planowanie PR,
tj. operacyjne, taktyczne i strategiczne. W badaniu wystapity réwniez bibliote-
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ki, ktére posiadajac w swojej strukturze wyodregbniong komorke PR, w og
nie planujg strategii w tym kierunku (42%).

Biblioteczne PR prowadzone jest w réznych celach. Zdecydowanie najczes
jest to cheé promowania ustug biblioteki (30%) oraz préba utrzymania doty,
czasowego (20%) lub wykreowania nowego (9%) pozytywnego wizerun
instytucji. Jedynie 1% bibliotekarzy przyznal, iz stosuje narzgdzia PR po
aby zmieni¢ dotychczasowy niekorzystny wizerunek. Czyzby wiec bibliot
cieszyly sie az tak dobra opinia, skoro tylko 1% z nich musi postulow
o korzystniejszy obraz w oczach spoleczefistwa, czy tez jest to brak umiejets
$ci krytycznego spojrzenia na wlasne dokonania i brak prowadzenia rzetel
badan opinii uzytkownikéw? Stosunkowo czesto narzedzia PR stosyj

réwniez w celu zwiekszenia wiedzy otoczenia na temat bibliotek, ich ce
i zasad dziatania (9%) oraz propagowania czytelnictwa i tzw. kultury ks
(11%). Biblioteczne PR nierzadko stuzy réwniez celom o charakterze eko
micznym, takim jak dorazne uzyskiwanie konkretnych korzysci, np. w po
uzyskania grantu, dofinansowania (6%) oraz kreowaniu pozytywnego n
wienia do instytucji bibliotecznych w kregach decydentéw (11%). Najrzads
stosowane jest wewnetrzne PR, czyli wzmacnianie pozytywnego wizer
biblioteki wéréd jej pracownikéw (3%). W pojedynczych przypadkac
stuzy lepszej komunikacji wewnatrz uczelni oraz wspieraniu PR calej uc
ktdrej organem byta ankietowana biblioteka.

Zaskakujace jest, iz biblioteki do$¢ rzadko prowadza kontrol¢ skuteczno
prowadzonych dziatan w zakresie PR. Zaledwie 42% bibliotek weryfiku
czy podjete przez nie kroki sg skuteczne i celowe oraz czy maja jakikol
oddzwigk w spoteczenstwie. Do najczgéciej] wymienianych metod kor
naleza: metody statystyczne, tj. analizy odwiedzin i czytelnictwa oraz uc
nictwa w imprezach organizowanych przez biblioteki, prowadzenie a
wywiadéw $rodowiskowych, obserwacje, analizy wypowiedzi czytelniko
stronach WWW bibliotek, analizy stopnia realizacji zatozonych w pla
celéw, badanie informacji zamieszczanych w mediach oraz rozmowy z ¢z
nikami. Nieliczne biblioteki analizuja sprawozdawczo$¢ finans
zaktadajac, iz skuteczne dziatania PR przektadaja si¢ na wzrost $ro
finansowych.

PODSUMOWANIE
Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze PR w polskich bibliotekach nie osi
o jeszcze pozadanego poziomu. Prowadzone badania nie wskazaly z
grupy bibliotek, kt6ra kladtaby szczegélny nacisk na prowadzenie dziatan
Typ biblioteki nie wplywa wiec w zaden sposéb na wicksza aktywnos
czestotliwo$é kontaktéw z otoczeniem. Jednakze zainteresowanie dziatan
PR wzrasta i mozna prognozowaé, ze w najblizszych latach bedzie
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rosto, co moze skutkowal wigksza atrakcyjnoscig bibliotek w oczach uzyt-
kownikéw oraz calego otoczenia. Wiedza na temat umiejetnego
komunikowania sie, w odpowiednim czasie i za pomocg prawidlowo dobra-
nych narzedzi, z pewnoscia zaowocuje podniesieniem jakosci ustug 1 zarazem
wzrostem prestizu bibliotek.
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