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Dzialania public relations jako Zrédlto informacji marketingowej
o klientach bibliotek naukowych

Dziatania public relations bibliotek naukowych, wraz ze zmiang potrzeb nauki oraz
uzytkownikow korzystajacych z ich oferty ustlugowej, ulegaja istotnym przemianom.
Strategie PR sa coraz czgsciej lepiej przemyslane i opracowane. Przybierajg bardziej
skomplikowane formy, a nierzadko maja wrecz wysublimowany charakter. Jest to pochodna
dostrzezenia duzej roli, jaka odgrywa komunikacja we wspdlczesnym systemie zarzgdzania
formacjg naukowsa. Zaréwno public relations, jak i wszelkie dziatania marketingowe
zyskuja w ostatnich latach uznanie wérdd kadry zarzadzajacej bibliotekami. Wynika to
zapewne z dostrzezenia wielorakich mozliwosci jakie dziatania te oferuja oraz z zaprzestania
postrzegania marketingu jako ,niepohamowanego dazenia do osiagniecia zysku” [8, s. 8]
lecz ,koncepcji zarzadzania, ktora moze dotyczy¢ wszelkich organizacji, niezaleznie od ich
nastawienia wobec osiggania zysku” [8, s. 8]. Coraz mniej jest bibliotekarzy uwazajgcych
dziatania PR za praktyki tylko i wylgcznie biznesowe. To za$, Ze w bibliotekach, jako
organizacjach non—profit nie mozna moéwi¢ o ostatecznym wyniku finansowym, nie znaczy
wecale, iz nie realizujg one okreslonych celow i nie charakteryzuja sie mniejszg lub wicksza
skutecznoscia oraz efektywnoscia dziatan, zas dziatania PR nie powinny by¢ im obce. W
ze informatyzacji, charakteryzujacej si¢ powszechnym dostepem do informacji, dialog
bibliotekarzy z otoczeniem, a zwlaszcza z uzytkownikami bibliotek nabiera szczegdlnego

Do konca lat 60-tych XX-—go wieku marketing wigzano wylagcznie z instytucjami
komercyjnymi. Dopiero w 1969 r. Kotler i Levy zdefiniowali marketing w sposob nieco
bardziej przydatny dla organizacji non—profit, a co za tym idzie réwniez i bibliotek, jako:
,»zaspokajanie potrzeb ludzkich dokonane z wyczuciem” [8, s. 31]. Definicja ta idealnie
odpowiada potrzebom bibliotek, ktére wedlug wspolczesnych zalozen maja shuzyé
,zaspokajaniu i realizacji potrzeb swoich uzytkownikow”. Kotler i Levy uznali, ze kazda
organizacja non—profit posiada swoich klientéw, niezaleznie od tego czy ich tak nazywa. Co
za tym idzie biblioteki, w kontekscie koncepcji marketingu, réwniez majg klientow, ktorych
nazywaja po prostu czytelnikami lub uzytkownikami. Jednak nie wszyscy bibliotekarze zdajg
sobie sprawe, iz taki czytelnik lub uzytkownik klientem jest. W konsekwencji tego widaé
zasadnicze réznice w ich obstudze oraz ofercie ustugowej. I tak bibliotekarz, ktéry nie uznaje
zasad marketingu bedzie sie cieszyl, ze jego instytucja posiada bogate zbiory i warsztat
informacyjny, za$ bibliotekarz stosujacy sie do koncepcji marketingowe] bedzie sig cieszyd,
z dzigki jego dzialaniom czytelnicy nalezycie wykorzystaja tkwigcy w bibliotece potencjat, a




wigc wspomniane zbiory czy mozliwosci informacyjne. Latwo wiec dostrzec, ktore pode;
czyni biblioteki instytucjami bardziej przydatnymi dla spoleczenstwa.
Wedlug M. Jaskowskiej public relations biblioteki to: ,dwustronna komuni
pomiedzy instytucja a jej otoczeniem spolecznym, ktorej celem jest budowan
utrzymywanie w odbiorze pozytywnego wizerunku tej instytucji” [3, s. 9]. Z kolei jedna
czgdciej wykorzystywanych definicji public relations opisuje je jako funkcje zarzadz
ktora ocenia postawy waznej z punktu widzenia organizacji czesci adresatow jej dai;
okresla polityke i procedury stosowane przez osobe lub organizacje wobec opinii public
oraz podejmuje dzialania zmierzajagce do uzyskania zrozumienia i akceptacji
spoteczenstwie” [8, s. 160]. Niekiedy public relations okre$lane jest tez jako zarza
reputacjg [2, s. 15], promocja reputacji [5, s. 47], zarzadzanie komunikacja [6,s. 15] lub
tworzenie publicznego systemu komunikacji [7, s. 16]. Miedzynarodowe Stowarzysz
Public Relations definiuje je z kolei jako: ,funkcje zarzadzania o cigglym i planoy
charakterze, dzigki ktérej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympa
poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowan:
przysziosci — poprzez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostoso
do nich swoich celéw i swojej dzialalnosci, aby osiagnaé — poprzez planowe, sz
rozpowszechnianie informacji — lepszq wspdlprace ze spoteczefistwem oraz skutecz
realizowaé swoje interesy” [5, s. 47]. Jesli za$ chodzi filozofi¢ public relations,
niezwykle klarowny sposéb przedstawit ja Sam Black piszac: ,.filozofia public relati
bardzo prosta. Zaktada ona, ze wyznaczone cele znacznie latwiej osigga si¢ przy spolec;
Zrozumieniu i wsparciu niz przy sprzeciwie lub obojetnosci” [1,'s. 11].
Podstawowym zadaniem public relations jest wiec w szczegdlnosci zarz
procesami komunikacyjnymi pomiedzy bibliotekg a jej otoczeniem zewnetrznyr
szczeg6lnym uwzglednieniem lepszego zrozumienia zasad i celoéw jej funkcjonowania ws
uzytkownikéw w celu wypracowania ich przychylnosci. Ponadto jednym z celow PR
przekazanie potencjalnym uzytkownikom takich informacji aby byli oni zainteresow:
skorzystaniem z ustug tejze biblioteki. Rownie istotne jest takze stworzenie wize
instytucji w peni profesjonalnej, nowoczesnej, akceptowanej i wspieranej przez otocz
oraz uzytkownikéw. Poza przekazywaniem informacji, komunikacja biblioteki w ramac
powinna mie¢ charakter dwukierunkowy i obejmowaé réwniez odbidr mformac_l
otoczenia. Wedug Sama Blacka praktyczne dziatania public relations obejmuja:
e  Doradztwo oparte na zrozumieniu ludzkich zachowar;
Analizowanie przysztych trendéw oraz przewidywanie ich konsekwencji;
Badania opinii publicznej, spotecznych postaw i oczekiwan;

Tworzenie 1 podtrzymywanie dwukierunkowej komunikacji opartej na prawdz‘
pelnej informacji;

Zapobieganie konfliktom i nieporozumieniom;

Kultywowanie wzajemnego szacunku i spotecznej odpowiedzialnosci;

Godzenie intereséw prywatnych i publicznych;

Tworzenie wizerunku;

Poprawianie stosunkéw wewngtrznych;

Przyciaganie dobrego personelu oraz redukowanie rotacji pracownikéw;

Promowanie ustug;

Wspéltworzenie tozsamosci organizacii [1, s. 12-13].
Szczegolnie istotnym zadaniem, sposréd wymienionych powyzej, jest dwukierunko
komunikowanie si¢ biblioteki z otoczeniem. Ze wzgledu na sposéb komunikacji, wyr6z
si¢ cztery podstawowe modele public relations: publicity, informacje publiczng, m
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dwustronny asymetryczny oraz model dwustronny symetryczny (tab. 1). Powszechnie
zaklada sig, iz najbardziej dojrzalym modelem, opierajacym sie na analizowaniu informacji
zwrotnej, pochodzacej z otoczenia organizacji, jest model dwustronny symetryezny. W
rzypadku bibliotek naukowych, wraz z rozwojem nauki o komunikowaniu, zauwazy¢
mozna ewolucj¢ z typowego publicity w kierunku wspomnianego modelu dwustronnego

ymetrycznego.
Tabela 1. Cztery modele public relations
Model
Wyszczegélnienie publicity informacja dwustronny dwustronny
publiczna asymetryczny symetryvcezny
Perswazja.
Przekonywanie na
Propaganda. Rozpowszechnianie podstawie Wzajemne
ol dzialafi PR Kontrolg i mform‘acvua . p_rawdmwyph zrozumienie.
zapanowanie nad Pozyskanie opinii informaciji. Zgodnos¢ z opinia
opinig publiczna publicznej Kontrola i publiczna
zapanowanie nad
opinig publiczna
Jednokierunkowa; Jednokierunkowa; Dwukierunkowa; .
L . .. Dwukierunkowa;
prawda nie jest nastawiona zachwianie .
. . : réwnowaga
istotna naprawde rownowagi
nadawca«sodbiorca | nadawca«—odbiorca
Nadawca-odbiorca | Nadawca—odbiorca (informacja (informacja
Zwrotna) Zwrotna)
Badania o matym Badania nad Ocena postaw 1
zasiggu — ich rola Zrozumieniem nastawienia (przed o -
or N . . - cena zrozumienia
jest jednak obejmujace raczej kampanig PR i po
niewielka maty materiat niej)
P. T. Barnum I. Lee E. L. Bernays E. L. Bernays
Sport, teatr, Wiadza, . Przedsigbiorstwa,
. L Gospodarki Lo
promocja organizacje non . organizacje
. . konkurencyjne, .
sprzedazy, partie profit, acencie nastawione
polityczne koscioly | przedsiebiorstwa 8ene spofecznie
15% 50% 20% 15%
Zrédto: [6]

W zaleznoéci od wielkosci wplywu, jaki nadawca chece wywrzec na odbiorcy informacji
mozna wyrdznié pie¢ podstawowych form dziatania, ktdre przedstawiono na rysunku 1.

DIALOG — PERSWAZJA — MANIPULACJA — PRZYMUS — PRZEMOC

Zrédto: [9]

Dialog jest najbardziej charakterystyczng forma komunikacji dla modelu dwustronnie
_symetrycznego, perswazja dla modelu dwustronnie asymetrycznego, manipulacja bywa
_stosowana w ramach informacji publicznej i publicity, za$ przymus i przemoc sa formami
acisku, ktore w ramach dziatan PR bibliotek praktycznie nie wystepuja.
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Rozpatrujgc PR w kontekscie zintegrowanej komunikacji marketingowej, nal,
przyjac, iz kompleksowe dziatania bibliotek w ramach PR powinny obejmowaé trzy gy
kontaktow: ‘

® Komunikacj¢ wewnatrzbiblioteczna;
»  Komunikacje z uzytkownikami (rzeczywistymi i potencjalnymi);
»  Komunikacje z pozostatg czgécia otoczenia (hurtownikami, decydentami, mediamj i

Z punktu widzenia potrzeb bibliotek szczegdlnie istotne sg relacje z otoczeniem,

szezegolnosei z takimi jego grupami jak: -
¢ Uzytkownicy bibliotek, do ktérych najczeéciej adresowane sg dziatania z zak
marketingu i ktérzy decyduja o wykorzystaniu zbiréw oraz ushug bibliotecznych;

o Ogol spoteczenstwa, ktory charakteryzuje sie mniej lub bardziej po
stosunkiem do ksigzki i bibliotek, z ktérego beda wywodzili si¢ przyszli czytel
admiratorzy czytania; ;
® Liderzy opinii, czyli osoby ktérych postawy lub przekonania maja wplyw na zachoy

grup spoleczenstwa. Liderzy opinii biorgcy udzial w kampaniach PR moga d

skutecznie] przekazaé pozadane tresci niz bylo by to mozliwe bez ich udziatu lu

pomocy innych narzedzi. Sa to najczesciej osoby szanowane, cieszace si¢ powaza
bedace wzorcem w okreslonej dziedzinie, mogace w znaczacy sposob przyblizy¢ ks

i biblioteke wielu grupom nieczytajacym; “

e Wiadze centralne i lokalne, ktére w zaleznosci od opinii na temat przydatnosci biblio

1ich miejsca w spoteczefistwie, przyznaja im okreslone fundusze; .

® Media — to szczegélnie cenny dla biblioteki partner, o duzym zasiegu spoleczn
opiniotworczym charakterze. Coraz wiecej bibliotek w ramach pracy dzialéw
nawigzuje wspotprace z lokalna i ogélnokrajows prasa, telewizjg, radiem oraz pro
dziatania aby zaistnieé w Internecie; ;
e Donatorzy i sponsorzy — to grupa, ktéra dzieki odpowiedniej polityce PR jest go
wesprze¢ zaréwno ksiggozbior bibliotek cennymi zbiorami, jak i wspomdc je finansow:

W niniejszych rozwazaniach istotna bedzie druga grupa relacji, czyli komunik:
pomiedzy biblioteka i jej uzytkownikami, ktérzy sa podstawowg zbiorowoscig, do ki
adresowane sg gtéwne dziatania PR bibliotek.

Istotne znaczenie dla komunikacji marketingowej biblioteki naukowej ma proces pl
wania dziatan w zakresie public relations, ktory przedstawiono na rysunku 2. Z p
widzenia tych bibliotek szczegélnie istotne jest okreslenie najwazniejszych grup uzytko
kow, ktérymi zwykle sa studenci oraz kadra naukowa macierzystych uczelni lub instytut6s
Dziatanie to pozwala na przeprowadzenie dalszych badan w tychze grupach, a wi
okreslenie wizerunku biblioteki w oczach jej uzytkownikéw oraz przeanalizowanie i
postaw, potrzeb informacyjnych oraz ushugowych. Bardzo wiele na temat relacji bibliote
naukowej ze studentami i pracownikami mowi stopien ich wiedzy na temat biblioteki, kt6
mozna bardzo tatwo zbada¢ przy pomocy prostych ankiet. Jezeli badana grupa nie potra
udzieli¢ podstawowych informacji na temat biblioteki, takich jak np. miejsce jej siedziby lu
zdanie na temat jakosci ushug, to trzeba zatozy¢, iz nie korzysta ona z jej oferty, a wig
dotychczasowe dziatania PR s3 zdecydowanie niewystarczajace. Niezwykle pozyteczne je
réwniez przeprowadzanie badan oceniajacych wizerunek biblioteki, gdyz mogg pojawié si
aktywni czytelnicy, ktorzy jednak negatywnie bedg oceniaé dotychczasowg prace ksigznic
Badania wizerunku biblioteki powinny mie¢ systematyczny charakter, tak aby mo
zaobserwowal zmiany zwigzane z postrzeganiem biblioteki przez otoczenie i
konsekwencji méc sprawnie i szybko odpowiadaé na nowe potrzeby i1 oczekiwania j
otoczenia.
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Na podstawie uzyskanych informacji opracowuje si¢ strategi¢ PR, a wiec okresla pola,
ktére wymagaja przeprowadzenia interwencji, precyzuje grupy otoczenia, czyli: odbiorcéw
dzialan PR, a takze narzedzia i metody oddzialywania. Wigkszosé bibliotek samodzielnie
przygotowuje strategie PR, gdyz pomimo niezaprzeczalnego profesjonalizmu wyspecjali-
zowanych agencji, korzystanie z ich ustug jest przedsigwzigciem drogim.

Po zrealizowaniu zaplanowanych dziatan mozna ponownie przeprowadzi¢ analogiczne
badanie ankietowe i poréwnac o ile procent zwigkszyta si¢ wiedza na temat biblioteki oraz o
ile poprawit si¢ jej wizerunek w oczach otoczenia. Bardziej wymiernej ocenie mogg shuzy¢
wskazniki ilosciowe, pozwalajgce na stawianie przed kampaniag PR konkretnych celéw,
okre$lajace np. o ile procent zwigkszyla sie liczba studentow korzystajgcych z ustug
biblioteki, lub o ile procent zwiekszyta sie grupa oséb pozytywnie oceniajaca jej prace, lub
pardziej szczegétowo — np. jakosé obstugi, terminowos¢ realizacji zamoéwien, czy profil oraz
kompletno$é ksiegozbioru. Tak zdefiniowane cele pozwalajg réwniez na przeprowadzenie
analizy odchylen, czyli okre$lenie ile z zatozonych wczesniej celow udato sig zrealizowac.
Kazdy wykonany w ramach PR zespot zadan powinien zosta¢ poddany kontroli i ocenie,
w celu dokonania w przysziosci korekty kolejnych planowanych zamierzen. Skuteczno$é
osiggniecia celéow PR bada sie¢ za pomocg tzw. monitoringu. Zwykle do tego celu
wykorzystywana jest metoda kwestionariuszowa lub (rzadziej) wywiad bezposredni.

Okreslenie najwazniejszych grup uzytkownikéw biblioteki naukowej

4

Zbadanie wizerunku biblioteki wéréd najwazniejszych grup uzytkownikéw
oraz analiza ich postaw

v

Ustalenie celow dotyczacych wizerunku i postaw najwazniejszych grup
uzytkownikow

v

Opracowanie efektywnej strategii public relations

h 4
Wybdr konkretnych narzedzi public relations

v

Przeprowadzenie dziatan i ocena wynikow

Rys. 2. Proces planowania dziatan w zakresie public relations bibliotek naukowych
Zrbdto: Opracowanie na podstawie: [8, s. 161]
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Dziatania public relations stanowia dla bibliotek niezwykle cenne zrédlo inform,
potencjalnych i pozyskanych juz uzytkownikach. W przeciwienstwie do dzialan
reklamowych pozwalajg na otrzymanie od nich informacji zwrotnych; tj. np. satysfa
proponowanej przez biblioteke gamy ustug, z otwartoéci bibliotekarzy na potrz
czytelnik6w, czy zasobnosei 1 profilu ksiegozbioru. Zwykle wyréznia sig trzy podstaw
cele dziatan PR biblioteki: .

e Wzrost wiedzy czytelnikow na temat funkcjonowania biblioteki oraz pakietu u

ktéry jest przez tg biblioteke oferowany; .

e Tworzenie pozytywnego wizerunku ksiazki i biblioteki, ktérego konsekwencjg ma
lepsze wykorzystanie gromadzonych zasobéw informacyjnych oraz zwigksz
poziomu czytelnictwa;

e Propagowanie okre§lonych postaw lub zachowan czytelniczych.

Aby byto mozliwe skuteczne realizowanie wyzej wymienionych dziatan specjali
PR bibliotek muszg nauczy¢ sie projektowania i systematycznego prowadzenia badan
zbierania i prawidlowego analizowania ich wynikéw. Dotychczas kontrolowa
przedsiewzie¢ zwigzanych z szeroko pojetym marketingiem bibliotecznym bylo b
rzadko spotykane. Jednakze skutecznos$¢ wszelkich dziatan PR bibliotek jest w duzej m
zalezna od prawidlowego monitoringu otoczenia. Za§ prowadzenie badan i analiz
wynikéw warunkuje niejednokrotnie sprawny przepltyw informacji na linii biblioteka
czytelnik oraz czytelnik—bibliotekarz. k

W tego typu badaniach mozliwe jest wykorzystanie szeregu réznorakich narzedzi, m
badan fokusowych, czyli zogniskowanych wywiadéw grupowych lub tez tradycyjni“
stosowanych przez bibliotekarzy ankiet oraz wywiadéw bezposrednich. Dla -ana
uzyskanych w przeprowadzonych badaniach danych istotna jest czestotliwosé oraz rang
(znaczenie, istotnos¢) pojawiajacych si¢ zmiennych. Im czeéciej pojawia sie okreslon
zjawisko lub zespot zachowan (a wigc nabiera charakteru powtarzalnego) tym wigksze
ono znaczenie dla planowania dziatan PR. Z kolei zjawiska lub cechy wystepujace rzadz
moga by¢ wziete pod uwage i poddane glebszej analizie ze wzglgdu na ich wysoka ran
duze znaczenie dla prawidlowego funkcjonowania biblioteki. Wszelkie informacje uzyskan
ze zrodel zewnetrznych powinny zostaé¢ poddane dodatkowej analizie i kontroli.

Prowadzenie badan wsrdd uzytkownikéw bibliotek skutkuje z reguly uzyskan
bogatego i zarazem wartos$ciowego materiatu informacyjnego, tj. np. danych na temat pro
demograficzno—ekonomicznego czytelnikéw biblioteki, ich preferencji i potrzeb czy
oczekiwan wzgledem biblioteki, poziomu satysfakcji z oferowanych przez bibliotekg us!
postaw, opinii oraz modeli zachowan. Wynikiem analizy badan marketingowych (w
m.in. badan wezesdniejszych zachowan uzytkownikéw) w bibliotekach bardzo czgsto
tworzenie tzw. segmentéw uzytkownikéw. Sg to jednorodne grupy wyrdznione ze wz
na wybrane kryteria, mi.in.:

e  okreslony zespot cech,
e podobne reakcje na podjete przez biblioteke dziatania,
e podobne oczekiwania i potrzeby sygnalizowane wzgledem biblioteki

I tak w bibliotekach naukowych uczelni wyzszych, aby mozliwie bylo zindywidual
zowanie oferty uslugowej tworzone sg grupy uzytkownikéw wskazujacych na odmie; 1
potrzeby informacyjne. Bardzo czesto biblioteki przeprowadzaja segmentacje na:

e pracownikéw nauki, zglaszajacych zapotrzebowanie na najnowsza literature nauk
czesto obcojezyczng, udostepniang za posrednictwem baz danych dostepnych z it
komputeréw osobistych, niezaleznie od ich fizycznej lokalizacji oraz oczekujacych ¢
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bibliotekarzy pomocy w poszukiwaniu trudno dostepnych informacji rozproszonych w
zbiorach 1 bazach danych na catym $wiecie;

e studentéw pierwszego roku studidw, ktorzy oczekuja wprowadzenia dotyczacego zasad
funkcjonowania bibliotek naukowych oraz pomocy w zakresie metodyki poszukiwan
tatwo dostepne;j literatury, a takze sporzadzania bibliografii zalgcznikowych, zasad
cytowan publikacji itp.;

e studentéw majacych za sobg pierwszy rok nauki, ktérzy oczekujg przede wszystkim
sprawnego dostepu do polecanych przez wyktadowcéw podrecznikéw oraz literatury
niezbednej do poszerzania wiedzy nabywanej w toku studiéw a takze niezbednej do
pisania prac zaliczeniowych;

e studentdow ostatnich lat studiéw oraz doktorantéw, przygotowujacych prace
licencjackie, magisterskie i doktorskie, wymagajacych bardziej zindywidualizowanej
oferty oraz literatury na wyZszym poziomie zaawansowania niz studenci
rozpoczynajacy studia, cho¢ nie tak specjalistycznej jak pracownicy naukowi,
mozliwosci wypozyczania wigkszej liczby ksigzek, pracy w czytelniach zapewniajacych
dostep do komputeréw, Internetu oraz spokojne i wyciszone miejsce pracy, czesto
poéznymi wieczorami i w weekendy.

Do klasycznych metod pomiaru skutecznosci dziatan PR oraz kontroli efektywnosci
przeptywu informacji zalicza sig:

e monitorowanie otoczenia biblioteki poprzez badania opinii publicznej (badania
ankietowe, badania sondazowe);

e badanie wizerunku biblioteki przy pomocy audytéow PR (badania w rdznych
segmentach otoczenia, np. badania wéréd potencjalnych uzytkownikéw, badania wsrod
uzytkownikéw aktywnych, badania wérdd dostawcow itp.);

e kwerendy spoleczne, czyli analizy stopnia realizacji oczekiwan spotecznych wzgledem
biblioteki (badania opinii, pomiar zachowan, pomiar zmiany postaw);

. e kwerendy komunikacyjne, tj. badanie przeplywu informacji, za§ w szczegélnosci ich
liczby, tresci, komunikatywnosci, skutecznoséci odbioru itp.

e badanie wewnetrznego PR;

e analizy kosztow, czyli badanie uzyskanych efektéw proceséw komunikacyjnych
w stosunku do poniesionych naktadow.

Strategie PR bibliotek naukowych nie sg jednorodne i posiadajg swoje cechy charakte-
rystyczne. R6znia si¢ m.in. ze wzgledu na kondycjg i pozycje biblioteki w otoczeniu. Inaczej
wygladaja dzialania PR bibliotek duzych, posiadajgcych znaczny budzet, mozliwosci
rozwoju 1 czeste kontakty z uzytkownikami, inaczej za$ mate biblioteki instytutowe, czesto
borykajace si¢ z problemami kadrowymi, zdezaktualizowanym ksiegozbiorem i spadkiem
odwiedzin.
~ Dzialania PR bibliotek, pomimo niezaprzeczalnych korzyéci, niejednokrotnie napotykaja
jednak na okre$lone bariery i utrudnienia. Podstawowym problemem jest brak specjalistéw z
tego zakresu oraz niedobory finansowe. Mato ktora biblioteka posiada wyspecjalizowang
komorke PR lub zatrudnia firme realizujaca tego typu zamierzenia. Rzadko$cia sg biblio-
tekarze o podwojnych kompetencjach i wyksztalceniu — bibliotekarskim i marketingowym.
Kolejnym problemem jest brak przeswiadczenia dyrekcji bibliotek o duzej roli pracownikéw
w ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku biblioteki oraz przekonania, ze ich satysfakcja
zawodowa moze wplywaé na to, jak bedzie ocenia¢ biblioteke jej otoczenie. Ponadto,
zaréwno wsréd kadry kierowniczej, jak 1 personelu bibliotecznego, czesto pojawia sie opor
przed stosowaniem narzedzi PR, spowodowany brakiem przekonania co do skutecznosci
tego typu dziatan w praktyce funkcjonowania instytucji o charakterze kulturalno-naukowym.
Pomimo tych trudnosci mozna zauwazy¢ systematyczny wzrost zainteresowania
metodami zarzadzania wptywajacymi na ksztatt stosunkow z otoczeniem biblioteki. Poza
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klasycznym PR opracowywane sg pokrewne metody stuzace badaniu interakcji bibliote
uzytkownikami, ktére pozawalajg na pozyskiwanie 1 wykorzystywanie cennej wiec
Naleza do nich m.in. metoda CRM (Customer Relationship Management) polegajaca
zarzadzaniu relacjami z uzytkownikami!, metoda KCRM (Knowledge Enabled Custo
Relationship Management) — opierajaca si¢ na zarzadzaniu relacjami z uzytkownikami
bazie wiedzy oraz KM (Knowledge Management), czyli zarzadzanie wiedza.

Na zakonczenie warto przytoczy¢ stowa Jerzego Oledzkiego, ktory pisal, iz ,spok
czefnistwa mnie tylko istnieja, ale rowniez i rozwijaja sie dzieki wymianie informa
a wytworzone przez siebie symbole dziedzictwa kulturowego mogg przekazywacé nastepn
pokoleniom tylko w procesie komunikacyjnym. Ta transmisja dziedzictwa odbywa sig
réznych poziomach zycia spolecznego, przy uzyciu réznych, okreslonych przez sytu
i mozliwosci srodkow, a charakter samego komunikowania moze ksztattowaé funkcjonaln
i efektywnosc tego aktu” [9, s. 244]. Dla tego tak wazne jest aby biblioteki jako instytu
powolane w celu przekazywania dziedzictwa kulturowego 1 naukowego, posia
kompetencje sprawnego komunikowania sie z czytelnikami oraz dalszym otoczeniem.
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MAJA WOJCIECHOWSKA

PUBLIC RELATIONS ACTIVITIES AS A SOURCE OF MARKETING INFORMATION
ABOUT CUSTOMERS OF ACADEMIC LIBRARIES

SUMMARY

The paper will present methods of communication within public relations activities, which ca
be a valuable source of knowledge about scientific libraries members, their needs for information an
their expectations of library itself.

1 Szerzej na temat wykorzystania metody CRM w bibliotekach pisata Beata Zotedowska w pracy: Customer Relations.
Management (CRM) jako metoda zarzqdzania wiedzq biblioteki naukowej [10].
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