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Streszczenie

Zastosowanie public relations w dziatalnosci biblioteki staje sie niezwykle pozadane i niezbedne
w budowaniu pozytywnego wizerunku i zaufania w oczach czytelnikbw. W artykule okreslono role PR
w bibliotece, zidentyfikowano obszary oddziatywana marketingu wewnetrznego i zewnetrznego oraz
narzedzia i techniki komunikacji. Przedstawiono caty szereg dziatan ksztattujacych wizerunek biblioteki,
w tym narzedzia Web 2.0.
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Postrzegana od wiekdéw jako magazyn ksigzek - biblioteka oraz wiecznie nieprzystepny i oniesmielajacy
czytelnika bibliotekarz - ,straznik zbiorow" zaczety zmienia¢ swoje oblicze. Umberto Eco w swoim eseju
O bibliotece wyrazajac watpliwosé, czy kiedykolwiek bedzie to instytucja "na miare cztowieka (...) machina
spedzania wolnego czasu” [1], stawiat zarazem pytanie czy "utopie mozna przeobrazi¢ w rzeczywistosc?".
Owa utopia, o ktorej pisat jeden z najstynniejszych pisarzy i naukowcow XX w., przybrata realne ksztatty
gtéwnie dzieki szybkiemu postepowi cywilizacyjnemu, nowym narzedziom i technologiom informatycznym,
a takze wcigz na nowo definiowanym potrzebom uzytkownikdw. Biblioteki nie chcac utraci¢ dotychczasowej
funkcji, dostosowuja sie do oczekiwan czytelnikow, starajac sie jednoczesnie sprosta¢ konkurencji innych
instytucji. Zapewniajac dostep do wiedzy i informacji, oferuja rowniez szeroki wachlarz atrakcji kulturalno-
naukowych umozliwiajacych spedzenie wolnego czasu.

Oprécz swoich podstawowych zadan, do ktérych naleza: gromadzenie, opracowywanie i udostepnianie
zbioréw oraz wspieranie proceséw naukowo-badawczych i edukacyjnych, instytucja ta podejmuje rowniez
dziatania promocyjne, realizujac projekty o charakterze naukowym, kulturalnym, edukacyjnym, artystycznym
itp.
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Biblioteka jak kazda inna instytucja funkcjonuje w pewnym otoczeniu spotecznym, petnigc w nim okreslona
role. Chociaz ma charakter niekomercyjny, komunikuje sie z otoczeniem i propaguje swoje ustugi
wykorzystujac rézne instrumenty strategii marketingowej, takie jak: reklama, promocja sprzedazy, public
relations, publicity czy sprzedaz osobista [2]. Najczesciej uzywane narzedzia to reklama i promocja osobista.
Chociaz oferta promocyjna jest nadal zaledwie dodatkiem do podstawowych ustug swiadczonych przez
biblioteke, nalezy stwierdzi¢, iz public relations staje sie narzedziem stosowanym przez nig w coraz szerszym
zakresie.

Istnieje wiele definicji public relations, przy czym najczesciej uwzgledniajg one dwa zagadnienia, mianowicie:
public relations jako funkcja zarzadzania organizacja oraz jako element komunikacji. Niemieckie
Stowarzyszenie Public Relations okresla PR jako zarzadzanie procesami komunikacji pomiedzy instytucjami
i osobami a ich grupami odniesienia przez swiadome, celowe i systematyczne ksztattowanie tych procesow
[3]. M. Antczak definiuje PR ,,jako og6t dziatan instytucji, majacych na celu jej promocje, rozwijanie popytu
na jej ustugi, utrwalanie i polepszanie opinii oraz zaufania spotecznego wobec niej, budowanie pozytywnego
wizerunku tzw. image'u instytucji [4]. Za$ dla W. Budzyriskiego to ,planowa, ciggta i prowadzona
z uwzglednieniem wynikow systematycznych badan dziatalnos¢, polegajagca na przekazaniu przez
przedsiebiorstwo specjalnie przygotowanych w réznej formie informacji, w celu stworzenia w otoczeniu
spotecznym pozadanego obrazu, pozwalajacego na lepsze zintegrowanie sie z otoczeniem podmiotowym”

[5].

Wizerunek to obraz przedsiebiorstwa czy tez instytucji w oczach osob spotykajacych i kontaktujacych sie
z nimi. Otoczenie moze postrzega¢ je w sposob obiektywny, subiektywny lub obojetny. Kazda biblioteka,
podobnie jak kazda firma, moze miec¢ kilka réznych wizerunkdéw wewnetrznych i zewnetrznych, ktore bedg sie
rozni¢ od siebie zaleznie od tego, kto jest ich odbiorca [6]. Obraz ten moze by¢ prawdziwy lub fatszywy,
wynika¢ z witasnego doswiadczenia, badz z zastyszanych pogtosek. Tak wiec wyr6zniamy dwa rodzaje
wizerunku [7]:

- wizerunek zewnetrzny, czyli obraz w grupach otoczenia zewnetrznego;

- wizerunek wewnetrzny, czyli sposéb postrzegania biblioteki przez wtasny personel (kierownictwo

i pracownikow).

W procesie tworzenia pozytywnego wizerunku biblioteki wykorzystywane sa cechy decydujace o jej
indywidualnosci, innymi stowy elementy identyfikujace i wyrdzniajace jg sposrod innych instytucji. £acznie
sktadaja sie one na jej tozsamos¢ [8]. Catos¢ wizualnego systemu identyfikacji instytucji tworzg [9]:
e wizualny system identyfikacji firmy:

- zgodnos¢ ze specyfika i stylem firmy,

- jednolitosé,

- oryginalnosc,

- fatwos¢ percepcji, zapamietywania i wymaowienia,

- przejrzystos¢ formy,
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- brak niekorzystnych skojarzen;
e elementy podrecznika firmy:
- symbol i znak firmowy (logo),
- kolory firmowe,
- typografie firmowe,
- druki i papier firmowy,
- identyfikatory pracownikow,
- materiaty reklamowe,
- materiaty drukowane dla celéw PR,
- ubiér pracownikow,
- architektura i wystroj wewnetrzny i zewnetrzny budynkow,
- tablice informacyjne wewnetrzne i zewnetrzne,
- flagi, transparenty firmowe, opakowania;
e pozawizualne elementy systemu:
- spos6b przyjmowania rozmow telefonicznych,
- jednolity standard obstugi uzytkownikow / klientéw.

Wymienione wyzej elementy wptywajg na wizerunek jednostki wsréd czytelnikbw oraz instytucji
wspoOtpracujacych z nig i decyduja o jej dobrej reputacji. Wypracowanie odpowiedniej reputacji zalezy
w gtéwnej mierze od kadry zarzadzajacej biblioteka, ktéra powinna uksztattowac silng kulture organizacyjng
wewnatrz instytucji [10].

Nowoczesne podejscie do zarzadzania personelem, polegajagce na zastosowaniu marketingu
wewnetrznego, warunkuje pézniejszy sukces placowki. Pracownicy sg jej ambasadorami w otoczeniu
spotecznym, powinni wiec dobrze wypowiadac¢ sie 0 swoim miejscu pracy. Czynig zas tak, kiedy czerpia
satysfakcje ze swojej pracy, s3 odpowiednio motywowani i doceniani.

Celem marketingu wewnetrznego jest osiggniecie najwyzszego stopnia identyfikacji pracownika z instytucja,

podniesienie jego efektywnosci pracy oraz wzrost odpowiedzialnosci zatogi za losy biblioteki [11]. Aby
0siggnac te cele, PR ma do dyspozycji odpowiednie techniki i narzedzia komunikacyjne [12] (tabela ponizej).
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Tabela 1. Narzedzia i technila PR

Public relations
wewneirzne Zewnetrzne
# intranet (wewnetrzna siec * media (kontalty z dziennilarzami);
firmowa umozliwiajaca - organizowanie konferencji
blvskawicznv dostep do prasowvch, pokazow, prezentacji,
informacji o firmie) seminariow_ Informacje musza bve
# poczta eleltronicma przedstawione w ciekawv sposob,
, abv zainteresowac wvbrane media
# Wydawnictwa firmowe (gazeta ER ; ks )
: : ; -publicitv czvli wspolpraca ze
firmowa, podrecznik pracownika, : A
: srodkami masowego przekazu w
kronika) :
Ty ; celu uzvskania rozglosu,
# tablice informacvine 7 A \
rozreklamowania jakiegos
# imprezv okolicanosciowe wydarzenia, przedsiewziecia
(wwvdarzenia jubileuszowe, ¥ Sprawozdania roczme —informuja
spotkania swiateczne, wyvdarzenia o pozveji firmv na rvmku w
specjalne) minionvm roku
# rekreacja (basen, zajecia # filmv folderv, gadZetv promocvine,
sportowe) broszurv i informatory
# konkursy dla pracownikow # sponsoring — wsparcie finansowe
is danego przedsiewziecia,
# system komunikacji e I
: : o - wydarzenia lub okreslonvch
bezposredniej (mozliwosc S : .
SR A dzialan w zamian za promocje
komunikacji pracovwnikow :
3 . firmv sponsora oraz jego
nizszych szczebli z personelem G
zarzadzajacvim poprzez np TN oW
: e : ¥ dzialalnosé charvtatywna,
poczte elektroniczna, _otwarte : ol ;
drrwii) lobbbying (nakianianie w sposob
gy : instvtucjonalny politvkow do
# konferencje i spotkania personelu = ERi -
wiaczenia sie w Zvcie spolecznosci,
# imprezy dla pracownikow w ktorej funkcjonuje organizacja)
. ; LR # Lkontakty bezposrednie, spotkania
# korespondencja okolicenosciowa ; s = 5
AT nieformalne, dni otwarte, wvstawy,
(kartki swiateczne do . y
e targi, warsztaty, wyklady,
pracownikow) e el
# uniformy stuzbowe i karty -
: # czasopisma, magazrvny firmowe
pracownicze Fi e
# programv motvwacyvjne ufatwiajace komunikacje z
(integrowanie pracownikow, otoczeniem i informujace o
D raiaanne) osiagnieciach i wvdarzeniach
przedsichiorstwa

Zradia: W. Budzynski., Public relations sirategia i nowe techniki breowaniawizerunku, Warszawa 2008,

Public relations jako instrument kreowania wizerunku bibliotek, Karina Olesiak, Biblioteka Gtéwna Uniwersytetu Pedagogicznego im. KEN w Krakowie



BE

ELEKTRONICZNE CZASOPISMO BIBLIOTEKI GEOWNE] UNIWERSYTETU PEDAGOGICZNEGO W KRAKOWIE

Ocena skutecznosci stosowania marketingu wewnetrznego mierzona jest stopniem utozsamiania Sie
personelu z miejscem pracy. Efektem witasciwego funkcjonowania wewnetrznego PR jest doskonale
zintegrowany zespoOt pracowniczy, z ktorym $miato mozna realizowaé rdézne projekty, stawiaé czota
najtrudniejszym wyzwaniom oraz planowa¢ wdrazanie planu public relations zewnetrznego. Warunkiem
pomysinej realizacji ostatniego z wymienionych przedsiewzie¢ jest scista wspotpraca zespotu o odpowiednim
potencjale intelektualnym, a takze stworzenie zaplecza informacyjnego w postaci katalogéw kartkowych
i elektronicznych, serwisow, baz danych, zasobow cyfrowych.

Do zewnetrznego otoczenia spotecznego zaliczamy [13]:

- czytelnikow i przysztych czytelnikdw (grupa obecnych i przysztych uzytkownikow),

- spotecznosé lokalng (najwieksze srodowisko opiniotwarcze),

- wspétorganizatorow/wspoétpracownikow (osoby i jednostki organizacyjne wspotpracujace z biblioteka),
- wtadze centralne (urzedy miejskie, powiatowe, gminne, ministerstwa, urzedy marszatkowskie),

- media ($rodowisko opiniotworcze).

Instytucja moze chcie¢ komunikowa¢ sie z wieloma osobami lub grupami. Ponizsza ilustracja przedstawia

szeroki zakres grup opiniotwérczych, ktére moga stanowi¢ przedmiot zainteresowania typowego
przedsiebiorstwa lub instytuciji.

Nustracja 1. Zakres potencjalnych grup otoczenia dowolne] instytucji

cztonkowie ogotu
spofeczernstwa

handeli dystrybucja

klienci fczytelnicy finansowanagrupa
obecnii opiniotwdrcza:
potencjalni -akcjonariusze

- banki

-instytucje

zatrudnieni przedsiebiorstwo
lub instytucja

Erupy nacisku

spofecznosc
lokalna mediajako szczegolny

typ opinii publicznej

instytucje badawczei rzad centralny, wiadze
doradcy polityczni lokalne, postowie,
senatorowie

Zrodio: 5. Black., Public relations, Warszawa 1998,:.48
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Biblioteka, chcac pozostaé instytucjg przydatng spotecznie, musi bra¢ pod uwage potrzeby otoczenia
zewnetrznego. Jej aktywne dziatania oraz stosowane przezen instrumenty marketingowe powinny sprawié,
ze bedzie widoczna dla uzytkownikow i instytucji partnerskich, a takze wzrosnie jej popularnosé. Istotna
kwestig jest zatem badanie i ocenianie relacji uzytkownik-biblioteka, badanie potrzeb czytelnikdw oraz
mierzenie jakosci swiadczonych ustug.

Wsrdd czynnikéw decydujacych o wizerunku biblioteki mozna wymienié [14]:

- bogactwo i roznorodnosé zbioréw zaréwno tradycyjnych, jak i cyfrowych dostepnych na réznych
platformach komercyjnych i nieodptatnych np. Springer, Ebsco, IBUK;

- mozliwosé przegladania serwisdw i baz danych, kserowania, laminowania, digitalizacji i reprografii,
wypozyczeri miedzybibliotecznych, szkolern bibliotecznych, udostepniania e-bookow, czytnikow ksigzek
elektronicznych, tabletow;

- dostep do technologii informacyjnych umozliwiajgcych nie tylko korzystanie z katalogu bibliotecznego, ale
takze utatwiajacych komunikacje z czytelnikiem (np. intranet);

- atrakcyjnie zaprojektowang strone internetowa uatrakcyjniong hipertekstem, grafikg, animacja
i diwiekiem (funkcjonalnos¢ witryny internetowej umozliwia korzystanie z katalogu bibliotecznego,
czasopism elektronicznych, baz danych oraz tatwy dostep do wskazdwek utatwiajgcych korzystanie
z zasobow bibliotecznych);

- przygotowanie personelu bibliotecznego do pracy z czytelnikiem poprzez wyposazenie go w wiedze
z zakresu komunikacji oraz zapewnienie mu doskonalenia zawodowego [15] (zyczliwosé, uprzejmosc,
kompetencja pracownikdw oraz ich podejscie do czytelnikow wptywa na opinie o instytucji);

- warunki lokalowe, utatwiajace szybki i tatwy dostep (usytuowanie biblioteki w budynku gtéwnym,
dostosowanie do potrzeb o0s6b niepetnosprawnych) oraz przemyslane rozwigzania architektoniczne
(funkcjonalne i estetyczne pomieszczenia, stanowiska do pracy grupowej i indywidualnej, wolny dostep
do pétek oraz bezprzewodowy dostep do Internetu);

- godziny otwarcia biblioteki;

- odpowiednio przygotowane materiaty reklamowe, takie jak: informatory, plakaty, ulotki informujace
o0 dziatalnosci biblioteki i jej ustugach.
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Inne dziatania z zakresu public relations

Posiadanie bogatego ksiegozbioru, kompetentnego i profesjonalnego zespotu bibliotekarzy oraz szerokiego
wachlarzu ustug coraz czesciej okazuje sie niewystarczajace, totez w ostatnich latach obserwujemy znaczny
wzrost aktywnosci bibliotek akademickich w zakresie promowania wtasnych placowek. Formy takiej
aktywnosci sg zroznicowane, poczawszy od ulotek, folderéw, publikacji i wystaw poprzez reklame
w mediach, spotkania z cenionymi ekspertami i autorami bestsellerowych powiesci, organizacje konferencji,
seminariéw, konkurséw czytelniczych, kurséw specjalistycznych, a na spektaklach teatralnych korczac.
Wiekszos¢ z tych dziatan stanowito dotychczas domene bibliotek publicznych.

Przejawem kreatywnego funkcjonowania w ramach zewnetrznego PR biblioteki s3 inicjatywy podejmowane
w ramach wspotpracy krajowej, a takze partycypowanie w akcjach organizowanych przez lokalne wtadze
(m.in. w Matopolskiej Nocy Naukowcow, Festiwalu Nauki).

Coraz wiekszym zainteresowaniem cieszy sie pozwalajacy na ozywiong wspoOtprace miedzynarodowa
program Erasmus. Projekt ten umozliwia pracownikom wyjazdy do uczelni partnerskich w celu doskonalenia
zawodowego. Stwarza ponadto mozliwos¢ udziatu w przedsiewzieciach realizowanych przez zagranicznych
partneréw.

Na sposéb postrzegania i ocene biblioteki znaczacy wptyw wywiera takze wydawanie przez nig wiasnego
e-czasopisma. Stanowi ono platformg do wymiany doswiadczen oraz spostrzezen zaréwno dla bibliotekarzy,
pracownikdw naukowych, jak i innych oséb zainteresowanych problematyka z dziedziny informacji
naukowej, bibliotekoznawstwa i edukacji w bibliotece. Przyktadem tego rodzaju inicjatywy moga by¢
czasopisma: ,Biblioteka i Edukacja” wydawane przez Biblioteke Gtowng Uniwersytetu Pedagogicznego
w Krakowie, ,,Podkarpackie Studia Biblioteczne” Biblioteki Uniwersytetu Rzeszowskiego czy tez ,,Biblioteka -
rocznik Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu - tradycja i wspotczesnosc™.

Nowe formy bibliotecznego PR - narzedzia Web 2.0

Rozwoj technologii informacyjnych oraz zmieniajace sie oczekiwania czytelnikdw sprawiajg, ze biblioteki
coraz czesciej siegaja po nowe formy komunikacji z uzytkownikiem. Poniewaz podstawowym zrodtem
wiedzy i informacji dla potencjalnego czytelnika jest Internet, wykorzystujac narzedzie jakim jest Web 2.0,
zachecaja go do wspéttworzenia bibliotecznych zasobdow i ustug.

Termin biblioteka 2.0 zostat uzyty po raz pierwszy w 2006 r. w artykule Jacka M. Manessa, ktory wyodrebnit
cztery podstawowe elementy charakteryzujace ten termin. Biblioteka 2.0:

- jest skoncentrowana na uzytkowniku,

- oferuje doswiadczenia o charakterze multimedialnym,

- tworzy kapitat spoteczny,

- jest innowacyjna spotecznie [16].

7 | Public relations jako instrument kreowania wizerunku bibliotek, Karina Olesiak, Biblioteka Gtowna Uniwersytetu Pedagogicznego im. KEN w Krakowie



BE

ELEKTRONICZNE CZASOPISMO BIBLIOTEKI GEOWNE] UNIWERSYTETU PEDAGOGICZNEGO W KRAKOWIE

Dla wzmocnienia i podtrzymania kontaktu z uzytkownikiem biblioteka stosuje nowoczesne ustugi i narzedzia
komunikacyjne w postaci serwiséw spotecznosciowych [17]: Facebook, MySpace, Twitter, Flickr, Library
Thing (m.in. z mozliwoscig katalogowania). Funkcjonalnos¢ serwisoOw umozliwia tworzenie i publikowanie
informacji w sieci, zamieszczanie linkdw do roznych materiatéw i artykutdbw w Internecie, nawigzywanie
kontaktow, wymiane doswiadczen i pomystdw, a takze dzielenie sie wiedzg poprzez publikowanie uwag,
komentarzy i branie udziatu w dyskusjach.

Innymi narzedziami sprzyjajacymi wymianie doswiadczen i doskonaleniu zawodowemu sg portale takie jak:
YouTube, ktory umozliwia publikowanie filméw, czy tez Slideshare, Prezi i Slidegur, zawierajace prezentacje
multimedialne.

Niezwykle przydatnym i kreatywnym narzedziem biblioteki 2.0 sg takze blogi. Zwykle tworzone sg one przez
pracownikdw konkretnej biblioteki i umozliwiaja dodawanie komentarzy do kazdego postu, a wiec
i wyrazanie opinii na prezentowane tematy. Stanowig forme dziennika lub serwisu informacyjnego
prezentujacego biezace wydarzenia, sprawozdania z dziatalnosci, recenzje i ciekawostki kulturalno-naukowe.

Do standardowych sposobow komunikowania sie z czytelnikiem nalezag komunikatory internetowe (skype,
gadu-gadu), za posrednictwem ktorych uzytkownicy szybko i bezptatnie nawigzuja kontakt z bibliotekarzem.

Dos¢ powszechnym trendem w komunikowaniu sie bibliotek z uzytkownikami staje sie serwis virtual
references - zapytaj bibliotekarza [18], ktory za pomoca réznych narzedzi (czat, e-mail, wideokonferencja,
formularze zapytan) utatwia szybki kontakt czytelnika z bibliotekarzem. Interesujagcym przyktadem
zastosowania systemu virtual references moze by¢ Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu. Umozliwia ona
otrzymanie szybkiej i fachowej odpowiedzi za pomoca chatu, e-maila, telefonu czy skypa. W przypadku
bardziej ztozonego problemu, ktérego rozwigzanie wymaga znacznie dtuzszego czasu, czytelnik zapraszany
jest do skorzystania z systemu helpdesk, ktéry pozwala sledzi¢ poszczegdlne etapy usuwania trudnosci.

Biblioteki wykorzystujac portale spotecznosciowe, blogi, fora dyskusyjne, ogolnodostepne portale i serwisy
internetowe, zyskuja mozliwos¢ aktywnego kontaktu z czytelnikami i darmowg promocje organizacji wsrod
aktualnych i potencjalnych uzytkownikow.

Zakonczenie

Wykreowanie dobrego wizerunku biblioteki nie jest zadaniem fatwym i szybko osiggalnym. Jest to proces
dtugotrwaty, przebiegajacy na wielu ptaszczyznach i wymagajacy zaangazowania wielu osob. Wspotczesna
biblioteka powinna mimo to opracowa¢ metody i formy promowania wtasciwego wizerunku, ktéry przyczyni
sie do rozpowszechnienia jej ustug, zwiekszenia liczby czytelnikow oraz wzmocnienia pozycji w otoczeniu
spotecznym.
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