Public relations w pracy biblioteki

Na poczatku XX wieku , dzieki rozwojowi medidw w Stanach Zjednoczonych pojawity
sie nowe mozliwosci komunikowania sie miedzy réznymi podmiotami zycia gospodarczego i
politycznego z otoczeniem. Proces ten nazwany zostat public relations. Obecnie jest on
jedna z form zarzadzania, niezbedng w ksztattowaniu opinii otoczenia o firmie. Moze byc¢
skutecznie stosowany w przedsiebiorstwach wszystkich typow, réwniez w bibliotekach, co
potwierdzajg osiggniecia firm i instytucji w krajach od lat stosujgcych public relations, w
szczegblnosci w USA.

Konieczno$¢ stosowania public relations w pracy biblioteki nie podlega dyskus;ji.
Podstawowym pytaniem w codziennym funkcjonowaniu biblioteki jest kwestia jak stosowacé
te nowoczesng forme zarzadzania. Skuteczne stosowanie public relations wymaga
posiadania wiedzy z réznych zagadnien. Pierwszym krokiem jest zapoznanie sie z literatura
przedmiotu. Na szczescie na poétkach ksiegarskich znajduje sie obszerny wybor literatury z
tego zakresu, jest ona réwniez dostepna w bibliotekach naukowych, czytelniach etc. * Po
zapoznaniu sie z literaturg przedmiotu, kolejnym krokiem jest zapoznanie sie z réznymi
definicjami zagadnienia i wybranie optymalnej — to jest takiej, ktora stanie sie podstawg do
stosowania public relations w pracy biblioteki.

Przyjrzyjmy sie ponizszej definicji i sprawdZzmy jej przydatno$¢ do wykonywania zadan public
relations w bibliotece: Public relations to ogdt dziatan instytucji, majgcych 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.’
Autorka definiuje public relations jako promocje, co nie do konca jest prawda, poniewaz
public relations to dziatania, ktérych celem jest stworzenie relacji pomiedzy firmg a jej
otoczeniem za pomocg okreslonego zespotu dziatan uwienczonych stworzeniem przekazu
informacyjnego adresowanego do okreslonego odbiorcy. Jest to pierwszy etap zaistnienia w
Srodowisku, wiec bywa mylony z promocjg, ktdra jest nastepnym krokiem oddziatywania
firmy na okreslone srodowisko, badz srodowiska. Wydaje sie, ze znacznie bardziej przydatnag
do wprowadzenia public relations w bibliotece jest nastepujgca definicja: Public relations
jest to planowa, ciggta i prowadzona z uwzglednieniem wynikéw systematycznych badan
dziatalnosé, polegajgca na przekazaniu przez przedsiebiorstwo specjalnie przygotowanych
w rozinej formie informacji, w celu stworzenia w podmiotowym otoczeniu tego
przedsiebiorstwa jego pozgdanego obrazu, pozwalajgcego na lepsze zintegrowanie sie z
tym otoczeniem oraz utatwiajgcego realizacje podstawowych celow przedsiebiorstwa.
Dziatalnosc¢ ta moze byc¢ prowadzona takzie przez inne organizacje, w tym nie nastawione
na zysk.3 Jak wynika z drugiej definicji - celem public relations jest uzasadnienie koniecznosci
zaistnienia w okreslonej spotecznosci lokalnej i przekonania o swojej niezbednosci w
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obszarze funkcjonowania tej spotecznosci. Wprowadzajgc w bibliotece nowoczesng forme
zarzadzania jaka niewatpliwie jest public relations, koniecznie trzeba zwréci¢ uwage na trzy
podstawowe cechy:

® Planowosc,

* (Ciggtos¢,

® Prowadzenie jej z uwzglednieniem wynikdw systematycznych badan.

Zgodnie z definicjg, do public relations zaliczamy takie dziatania jak:

e Publicity ( media relations) — wspétpraca z mass mediami,

e Tworzenie tozsamosci przedsiebiorstwa ( corporate identity),

® Sponsoring,

* |obbing,

e 7Zarzadzanie sytuacjg kryzysowa,

e Redagowanie wydawnictw wtasnych,

* Pewne formy reklamy.

Do podstawowych funkcji public relations nalezg:

1. Funkcja integracyjna — polega na integracji przedsiebiorstwa z otoczeniem.
Warunkiem sukcesu jest zrozumienie i zaakceptowanie przez otoczenie celéw
przedsiebiorstwa.

2. Funkcja koordynacyjna - oznacza zharmonizowanie wszystkich elementow promocji
w przedsiebiorstwie.

3. Funkcja komunikacyjna — to planowe dwukierunkowe porozumiewania sie firmy z

grupami jej otoczenia.

Przechodzac do omawiania mozliwosci stosowania public relations w bibliotekach, a przede
wszystkim w bibliotekach polskich, z dostepnej literatury wynika, ze znajdujg sie one na
réznym stopniu zaawansowania budowy systeméw public relations, jednak daleko im do
osiggniecia poziomu public relations w krajach rozwinietych. Podstawowym problemem nie
sg bowiem kwestie finansowe, lecz brak swiadomosci koniecznosci podjecia dziatan public
relations. Nie mniej, majgc do wyboru inwestowanie srodkow finansowych w public relations
lub powiekszanie ksiegozbioru, biblioteki na ogdt wybierajg te drugg mozliwosé. Jednak w
zmieniajgcych sie realiach spotecznych i ekonomicznych niezbedne staje sie stosowanie i
kreowanie nowych stylow zarzgdzania bibliotekami z wykorzystaniem nowych narzedzi.
Samo budowanie aparatu informacyjnego biblioteki i obstugiwanie czytelnikéw jest juz
niewystarczajgce. W swiecie masowej komunikacji, a takze olbrzymiego liczbowego wzrostu
nowych tytutéw na rynku wydawniczym, organy prowadzgce biblioteki rzadko, badz nigdy,
nie sg w stanie wygenerowac¢ odpowiednio wysokich srodkow finansowych w stosunku do
potrzeb czytelniczych. Celem zaspokojenia oczekiwan uzytkownikéw niezbedne jest
budowanie pozytywnego odbioru biblioteki w Srodowisku potencjalnych odbiorcéw i
wspotpracownikdéw. Podjecie tego typu dziatan nalezy jednak rozpoczaé od ,wtasnego
podwodrka”, a zatem musimy zastosowaé¢ wewnetrzny public relations (internal
communications) . To pracownicy decydujg bowiem o sukcesie firmy, z drugiej zas strony
reprezentujg jg w kontaktach z otoczeniem zewnetrznym.

Gwarantem osiggniecia sukcesu jest partnerskie traktowanie zespotu. Tylko wtedy uda sie
0siggnac nastepujace cele:



e Jak najwyzszy stopien identyfikacji pracownika z biblioteka,
® Podniesienie efektywnosci pracy,
® Wzrost poziomu odpowiedzialnosci zatogi za losy biblioteki.
W przypadku bibliotek réznych sieci fakt, ze dysponujg one duzym potencjatem
intelektualnym personelu, ktory wtasciwie wykorzystany, zagwarantuje im sukces. Zatem,
aby go osiggnaé, niezbedne jest zwrdcenie uwagi na potrzeby pracownikéw (inne niz poziom
wynagrodzenia, gdyz ten ustalany jest poza biblioteka), takie jak:
e Sciezka rozwoju kariery zawodowej,
® Bycie akceptowanym w Srodowisku pracowniczym,
® Bezpieczenstwo posiadania pracy,
e Samorealizacje zawodowg - mozliwos¢ ksztatcenia i doksztatcania, szkolen.
Realizacja wymienionych powyzej oczekiwan powinna spowodowaé osiggniecie pozadanej
relacji dwukierunkowej na linii pracownik—pracodawca i pracodawca—pracownik
charakteryzujacej sie:
e Zaufaniem,
® Pewnoscig i wiarg w sukces projektow realizowanych w bibliotece,
e Rzetelng wspodtpracy informacyjng,
e Satysfakcjg zawodows,
® Perspektywami zawodowymi.
Jednak do osiagniecia tego celu konieczna jest znajomos$¢ i stosowanie technik
komunikacyjnych, do ktérych zaliczamy:
*  Wydawnictwa firmowe — w wersji papierowej, jak i elektronicznej,
® Tablice ogtoszen — nieco przestarzaty sposdb informowania, ale nadal skuteczny.
® Poczta elektroniczna — umozliwia dotarcie do kazdego pracownika,
® Intranet — strona intranetowa ustawiona w przegladarce jako strona gtéwna, na
ktorej zamieszczane sg informacje dotyczgce biblioteki, nie majgce charakteru
ogodlnodostepnych,
e Komunikacja bezposrednia - umozliwia komunikowanie sie pracownikéw z szefem z
pominieciem drogi stuzbowej,
e Konferencje i spotkania zespotu,
* Wizytacje dyrekcji w filiach i oddziatach.
Ponadto, niezwykle waznym elementem wzrostu wzajemnego zaufania i budowy sprawnie
pracujgcego i dobrze zarzadzanego zespotu jest stworzenie odpowiedniej atmosfery pracy.
Mozna osiggnac zamierzony efekt stosujac miedzy innymi nastepujace metody:
e Zyczenia okolicznoéciowe
e Korespondencja okolicznosciowa,
® Pracownicze imprezy integrujace,
e Roéznorodne znaki identyfikacyjne jak np. plakietki.
Wymienione powyzej metody wewnetrznego public relations dowodzg, jak wazny jest w
zyciu codziennym bibliotek stopien identyfikowania sie z firma jej pracownikdéw, bowiem im
wyzszy jest poziom identyfikacji, tym chetniej i lepiej wykonywana jest praca.



Podsumowujgc: skutecznos¢ stosowania wewnetrznego public relations mierzymy stopniem
identyfikacji pracownikéw z firmg. Efektem prawidtowego funkcjonowania wewnetrznego
public relations jest posiadanie zespotu pracowniczego, z ktéorym mozna $miato podejmowac
najtrudniejsze wyzwania, w tym rozpoczg¢ planowanie public relations zewnetrznego.
Przystepujgc do tworzenia image’u biblioteki, nalezy najpierw okresli¢ jej stabe i mocne
strony. Niewatpliwie biblioteka posiada juz (po zastosowaniu wewnetrznego public relations)
zgrany zespot dysponujacy odpowiednim zasobem intelektualnym. Baza informacyjna to na
pewno katalogi kartkowe: alfabetyczny i rzeczowy, oraz kartoteki tematyczne,
komputerowe bazy danych o zbiorach i uzytkownikach, konkretna oferta (ksiegozbior
czasopisma, czytelnia internetowa, inne formy wspodtpracy z czytelnikami), dla
potencjalnych i aktualnych uizytkownikéw bibliotek. Dysponujgc takg wiedzga mozna
przystgpi¢ do tworzenia planu public relations biblioteki w $rodowisku zewnetrznym do,
ktorego zaliczamy:
® Spotecznos¢ lokalng — najwiekszg grupe formutujgca opinie o bibliotece,

e (Czytelnikéw i potencjalnych czytelnikdw — grupe obecnych i przysztych uzytkownikow
biblioteki,
*  Wspdtpracownikdw — osoby i instytucje wspotpracujgce z biblioteka,

e OQOrgany nadzorujgce — ministerstwa, urzedy marszatkowskie, urzedy miejskie,

powiatowe i gminne,
® Media — dziennikarzy jako srodowisko najbardziej opiniotwdrcze.
Osiggniecie celu, ktorym jest wykreowanie zamierzonego wizerunku biblioteki, bedzie
mozliwe tylko poprzez zbudowanie dtugoterminowego programu public relations. W tym
czasie trzeba na nowo zaprojektowaé i wydrukowa¢ materiaty firmowe, opracowaé¢ nowe
logo biblioteki, nowy ekslibris ( np. w drodze konkursu dla czytelnikow), wizytowki, papier
firmowy itd. Wdrazanie programu musi odbywaé¢ sie pod nadzorem kompetentnych i
doswiadczonych oséb dysponujacych odpowiednimi uprawnieniami przekazanymi im przez
dyrektora biblioteki. Ze strony biblioteki przynajmniej w pierwszej fazie realizowania
programu muszg by¢ zapewnione niezbedne fundusze.
Podstawowym projektem do zrealizowania jest budowa strony internetowej. Warunki jakie
powinna spetniac profesjonalnie wykonana strona internetowa biblioteki sg nastepujace:
e Zasada trzech kliknie¢ — dotarcie do kazdego miejsca strony internetowej w
maksimum trzech kliknieciach,
® Powinna prezentowaé wysoki poziom estetyczny zgodny z oczekiwaniami zaréwno
uzytkownikdw, jak i biblioteki,
® Powinna byc strong interaktywng, czyli np. wykonang w technologii Web 2.0,
® Powinna wyrdznia¢ sie sposrdod innych stron ciekawg formg graficzng i prostota
dostepu do zawartych na niej informagji,*

Powinna by¢ wtasciwie pozycjonowana.’

4 Przyktadem moze by¢ strona biblioteki w Uppsali, ktérej prostota graficzna wynika z pojmowania
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e Musi by¢ na biezgco aktualizowana, a czas zamieszczania na niej komunikatow
mozliwie jak najkrétszy,
® Na stronie powinny znalez¢ sie publikacje pracownikow np. wykonywane przez nich
bibliografie, zestawienia tematyczne, wykazy nowosci, artykuty publikowane w
prasie, zdjecia i krotkie filmy dokumentujace prace biblioteki i bibliotekarzy,
® (Osoba merytorycznie odpowiedzialna za strone WWW powinna dba¢ o wysoki
poziom zamieszczanych na niej komunikatow,
Strona powinna by¢ zindeksowana® w popularnej przegladarce. Céz po najtadniejszej
witrynie, skoro praktycznie nikt nie wie o jej istnieniu?’ Zrealizowanie wyzej wymienionych
postulatow spowoduje, ze ze strony skorzysta wielu uzytkownikéw Internetu, a tym samym
zostanie zrobiony kolejny krok w celu zwiekszenia stopnia identyfikacji i rozpoznawalnosci
biblioteki.
Jedng z form wspdtpracy zewnetrznej gwarantujacej dotarcie z informacjami o bibliotece do
szerokich gremidw odbiorcéw jest wspotpraca z mediami tzw. media relations, ktére polega
na:
e (QOsobistych kontaktach z dziennikarzami,
® QOrganizacji kontaktéw z mediami,
® Opracowaniu hierarchii informacji przekazywanej mediom,
e Umiejetno$¢ konstruowania form medialnych (oswiadczenia, komunikaty
informacyjne),
® Organizowanie spotkan (briefingdw) dla dziennikarzy,
e Udzielanie wywiaddw,
e Pozyskiwaniu patronatu medialnego do przedsiewzie¢ organizowanych przez
biblioteke.
Przejawem kreatywnego funkcjonowania w ramach zewnetrznego public relations biblioteki
jest organizowanie konferencji i seminaridow, ktére zawsze mozna uatrakcyjni¢ zapraszajac
do udziatu i wspodtpracy wybitnych ekspertéow i znane autorytety. Warunkiem sprawnie
zorganizowanej konferencji jest dobrze zaplanowany etap przygotowan: sporzgdzenie planu,
okreslenie tematyki, zaproszenie prelegentéw, okreslenie terminu i sprawne prowadzenie
przez wyznaczong osobe. Inng formg kreowania wizerunku biblioteki jest organizowanie
wystaw, uczestnictwo w targach, w tym wypadku przede wszystkim w targach ksigzki.
Mozliwosci wyboru tematu wystaw sg wprost nieograniczone. Mogg by¢ to wystawy
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organizowane tylko przez biblioteke lub we wspodtpracy z innymi instytucjami. Sprawna

organizacja, profesjonalne podejscie, aktualizowana wiedza z zakresu public relations to

gwarancja sukcesu. Niestety zdarza sie dosy¢ czesto popetnianie kardynalnych btedéw, ktore
nie tylko nie wptywajg na polepszenie wizerunku biblioteki, a wrecz go pogarszajg. Mozna do
nich zaliczy¢:

1. Uzywanie wymiennie termindw promocja i public relations. Brak zrozumienia tych
termindw powoduje btedne zatozenia juz na etapie projektowania dziatan zwigzanych z
public relations.

2. Brak okreslenia celdéw jest podstawowym, czesto spotykanym btedem, podobnie jak brak
ujednoliconej i precyzyjnej terminologii stosowanej podczas wprowadzania i realizacji
programu public relations w bibliotece.

3. Nalezy okresli¢, co rozumiemy pod pojeciem spotecznos¢ lokalna, poniewaz nie jest to
anonimowa grupa ludzi, a wfasnie do nich kierujemy nasze dziatania public relations.

4. Okazuje sie czesto, ze srodki finansowe wtasne, ktére mogg zosta¢ wygospodarowane na
przygotowanie i druk materiatdw reklamowych sg niewystarczajgce. W takiej sytuacji
nalezy podjgc¢ dziatania zmierzajgce do pozyskania sponsoréw.

5. Nalezy pamieta¢, ze podmiotem naszego dziatania jest zawsze biblioteka.

6. Nalezy unikac stow ,,wytrychdw” w stylu: Pozytywny wizerunek, Korzystny wizerunek itp.
Zawsze tworzymy zamierzony, badz tez zaktadany przez nas wizerunek biblioteki.

7. Wskazane jest uwzglednianie opinii czytelnikdw o bibliotece. Mozemy je zebra¢ w formie
internetowego badania ankietowego skierowanego do okreslonej grupy odbiorcéw.

8. Korzystanie wytgcznie z bibliotekarskiej literatury przedmiotu jest zasadniczym btedem.

Na zakonczenie nalezy podkresli¢ kilka istotnych kwestii, ktére niezbedne s3 do
prawidtowego przygotowania programu public relations. Podstawg jest opracowanie
harmonogramu wdrazania programu, jednak na tyle elastycznego i wariantowo
opracowanego, aby zminimalizowaé nastepstwa nieprzewidzianych trudnosci. Warunkiem
niezbednym jest zapoznanie sie z literaturg przedmiotu zawartg w powaznych publikacjach
ksigzkowych i przeanalizowanie ich. Znajdujg sie w nich opisy wszystkich narzedzi. Ich dobor
trzeba jedynie dostosowaé zaréwno do mozliwosci, jak i potrzeb biblioteki. Mozliwe i
wskazane jest skorzystanie z pomocy ekspertéw w tej dziedzinie. Jednym z krokéw moze by¢
znalezienie chetnej do wspotpracy agencji public relations lub wygospodarowanie etatu w
sieci bibliotek dla specjalisty z tej dziedziny, ktérego pomoc bedzie nieoceniona podczas
konstruowania programu public relations we wspétpracy z kierownictwem Biblioteki lub
wytypowanym zespotem pracownikdw. Umozliwi to, po uprzednim zatwierdzeniu,
wdrozenie i nadzoér nad programem public relations.

Na kazdym etapie wdrazania programu public relations musi obowigzywac¢ profesjonalizm.
Nie mozna sobie pozwoli¢ na dziatania mato skuteczne lub nieprzemyslane, poniewaz to
natychmiast zostaje dostrzezone przez malkontentdéw i jest nagtasniane w réznych formach,
poczynajgc od plotki, a na mediach konczac.



Jednym z elementow decydujgcych o powodzeniu przedsiewziecia jest przetamanie
stereotypdw w zarzadzaniu biblioteka. W obecnych czasach biblioteka nie zajmuje sie tylko
katalogowaniem i wprowadzaniem informacji do baz danych oraz oczekiwaniem na
pojawienie sie nowego grona czytelnikdw. Na etapie zmian systemowych, klienta trzeba
poszukiwaé i przekonywa¢ do korzystania ze zbioréw i ustug witasnie tej, a nie innej
biblioteki. Zdobywanie nowych kregéw klientéw przez biblioteki nie jest tatwym zadaniem, a
jego realizacja moze napotykaé na rdézne nieprzewidziane przeszkody. Dlatego zdobyci z
trudem czytelnicy muszg by¢ traktowani profesjonalnie, a udzielane im informacje nie moga
byc¢ szczatkowe. Klient musi opuszczaé biblioteke z przeswiadczeniem, ze bibliotekarz zrobit
wszystko, by udzieli¢ mu mozliwie petnej informacji na interesujgcy go temat. Czytelnik musi
wiedzie¢, 7e jest podmiotem dziatania bibliotekarza, odczuwac to podczas kazdorazowej
bytnosci w bibliotece. Zbudowac¢ zaktadane wyobrazenie biblioteki w Swiadomosci odbiorcy
jest bardzo trudno, ale zmieni¢ je na niekorzy$¢ przez nieprzemyslane i nieodpowiedzialne
postepowanie mozna w jednej chwili. Dlatego w kazdym momencie kontaktu z czytelnikiem,
bibliotekarza obowigzuje profesjonalizm, o ile wprowadzenie programu public relations ma
by¢ skuteczne.
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