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Media relations jako forma komunikacji
marketingowej biblioteki

Wprowadzenie
’

rodki masowego przekazu moga mie¢ znaczacy wptyw na opinie o bi-
bliotece, funkcjonujaca w jej bezposrednim i dalszym otoczeniu. Dla-
tego utrzymywanie dobrych i czestych relacji z mediami moze bardzo po-
zytywnie wptywac na wizerunek biblioteki, a takze powodowa¢ wzrost
zainteresowania jej dziatalno$cia i oferta. Poniewaz biblioteki zazwyczaj
nie sg traktowane przez media jako atrakcyjny partner, przed pracow-
nikami bibliotecznych dziatéw public relations i rzecznikami prasowy-
mi bibliotek stoi trudne zadanie przedstawienia biblioteki jako instytucji
ciekawej, mogacej zainteresowac odbiorcéw programéw informacyjnych

i prasy.

Wspétpraca z mediami, czyli tzw. media relations, jest jednym z in-
strumentow public relations (dalej: PR), ktérego celem jest przedstawie-
nie w mediach informacji o bibliotece, tak aby zainteresowac otoczenie jej
dziatalnoscig, ustugami oraz stworzy¢ pozytywny wizerunek i wykreowac
korzystna opinie. Utrzymywanie kontaktéw z mediami jest niekiedy okre-
$lane terminem publicity, czyli ,bezptatnym rozpowszechnianiem okre-
$lonych wiadomosci wspierajgcych interesy organizacji przy wykorzysta-
niu medidow masowych”l. Jednakze przyjmuje sie, ze dziatania publicity
w wiekszym stopniu niz media relations sg skupione na uzyskaniu rozgto-

1 A. Zbikowska, Public relations, Warszawa 2005, s. 88.
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su za wszelka cene (czesto przy ograniczeniu przekazywanych informacji
do wytacznie pozytywnych, z pominieciem informacji negatywnych), sa
nastawione na dziatania sensacyjne, nie zawsze do konca prawdziwe. Po-
nadto publicity w wiekszym stopniu jest dziatalnoscia stricte informacyj-
ng, w mniejszym za$ skupiong, tak jak media relations, na tworzeniu state-
go i trwatego dialogu z otoczeniem?. Zgodnie z definicjg, media relations to
nawigzywanie wspotpracy z przedstawicielami srodkéw masowego prze-
kazu. To takze: ,state pielegnowanie stosunkéw z dziennikarzami, zmud-
ne budowanie baz danych i sieci powigzan, organizowanie interesujgcych
z punktu widzenia medidw imprez, wyszukiwanie badz kreowanie cieka-
wych informacji oraz upowszechnianie ich we wtasciwej formie”3. Uwaza
sie, ze pracownicy zajmujgcy sie PR lub media relations nie powinni jed-
noczesnie pelni¢ funkcji rzecznika prasowego biblioteki, ktérego podsta-
wowym zadaniem jest przede wszystkim reprezentowanie intereséw in-
stytucji, w mniejszym za$ dbanie o trwate i Sciste relacje z otoczeniem*.

Media wspétpracujgce z bibliotekq

Biblioteki, ktére chca skutecznie promowac swoéj wizerunek w mediach,
nie powinny ograniczac sie do biernego oczekiwania na ich zaintere-
sowanie. Dlatego tez biblioteczne dziaty PR, pragnace regularnie wspot-
pracowac z przedstawicielami wybranych srodkéw masowego przekazu,
tworzg listy dziennikarzy zainteresowanych informacjami o ich instytu-
cji i takie dane regularnie im przekazuja. Lista powinna zawiera¢ kontak-
ty nie tylko do poszczegélnych redakcji, ale rowniez dane, jakim typem
informacji moze by¢ zainteresowana konkretna redakcja, z ktéorym dzien-
nikarzem mozna kontaktowac sie w razie potrzeby oraz w jakiej formie
powinny by¢ przygotowane przez biblioteke materiaty. Zelazng reguta,
niezaleznie od wybranego medium, w ktérym zostanie opublikowana in-
formacja, jest przygotowywanie materiatéw ciekawych, przyciagajacych
uwage, ktére maja szanse zostaé zapamietane przez czytelnikow, widzow
czy stuchaczy.

2 K. Woéjcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005,
s. 145-148.

3 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002,
s. 143.

* Public relations - narzedzia przysztosci, pod red. T. Solinskiego, D. Tworzydto, Rze-
szow 2007, s. 241.
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Do najwazniejszych mediow, z ktérymi mogg wspotpracowac biblio-

teki, sa zaliczane:

1. Radio - uznawane za najszybsze zrodto informacji. Jego podstawo-
wa zaletg jako przekaziciela informacji PR bibliotek jest stosunkowo
dtugi czas emisji przekazu przy réwnoczesnym zachowaniu wyso-
kiego wskaznika stuchalnosci. W przypadku jednak, kiedy przed-
stawiciel biblioteki bierze aktywny udziat w audycji, musi cha-
rakteryzowac sie okreslonym zestawem cech, takich jak swoboda
wypowiedzi, erudycja, poprawna wymowa itp. Ponadto, aby sku-
tecznie skonstruowac forme przekazu, powinien wczesniej poznac
charakter programu oraz orientowac sie, do kogo ten program jest
adresowany, a wiec jaka grupa stuchaczy bedzie jego odbiorcami.

2. Telewizja - jest najatrakcyjniejszym medium z punktu widzenia
dziatan PR, poniewaz charakteryzuje sie najwieksza sitg oddziaty-
wania. Z jednej strony - ma liczng grupe widzow, z drugiej za$ - fo-
nia wsparta jest bardzo atrakcyjng forma wizualng. Bardzo czesto
telewizja pozostaje jednak poza mozliwo$ciami emisyjnymi biblio-
tek, cho¢ zdarzaja sie przyktady udanej wspotpracy placowek bi-
bliotecznych z lokalnymi nadawcami lub atrakcyjnie przygotowane
przez bibliotekarzy materialy wyemitowane w ogélnopolskich pro-
gramach informacyjnych. Zwykle przedstawienie materiatu w tele-
wizji jest dla bibliotek bardzo trudne i pracochtonne, wymaga wielu
zabiegdw i staran, dlatego udaje sie to tylko niektérym placéwkom,
ale tez korzysci z obecno$ci biblioteki w tym medium sg znaczne. Do
najczestszych form przekazywania informacji o bibliotekach w me-
diach naleza wzmianki w programach informacyjnych oraz wywiady
z pracownikami bibliotek lub innymi osobami z nimi zwigzanymi.

3. Prasa:

— prasa codzienna (dzienniki);

— prasa spoteczno-informacyjna (tygodniki);

— prasa poswiecona wybranej tematyce (miesieczniki dla réznych
grup odbiorcow);

— prasa regionalna;

— prasa fachowa.

Prasa jest uznawana za najpowszechniejszego przekaziciela infor-

macji w ramach public relations®. Poczatkowo wiekszo$¢ dziatan

> Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, pod red. B. Szymoniuk, Warsza-
wa 2006, s. 119.
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PR skupiata sie wtasnie na kontaktach z prasa, noszgc miano press
relations®. Prasa jako medium charakteryzuje sie znaczng liczba
odbiorcow oraz wysokim zaufaniem czytelnikéw do informacji
w niej publikowanej. Dzieki duzej r6znorodnosci prasy (m.in. zroz-
nicowany profil tematyczny, zasieg geograficzny itp.) oraz jej wiek-
szej, w stosunku do innych mediéw, dostepnosci jest ona czesto
wykorzystywana do dziatan PR przez rzecznikéw prasowych bi-
bliotek oraz biblioteczne dziaty PR. Prasa, pomimo mniejszych niz
pozostate media mozliwo$ci szybkiej reakcji na wydarzenia, umoz-
liwia przekazywanie bardziej szczegoétowej i obszernej informacji.

4. Internet - zaletg umieszczania informacji w Internecie jest jej po-
wszechna dostepnos$¢, tj. dla wszystkich, prawie w kazdym miej-
scu i o dowolnej porze. Jednakze publikujgc informacje w Interne-
cie, tatwo jest utraci¢ nad nimi kontrole, tj. moga by¢ one dowolnie
kopiowane i odczytywane przez szeroka rzesze ludzi, komentowa-
ne, a nawet znieksztatcane i rozpowszechniane dalej w zmienionej
formie. Nigdy nie wiadomo, jak wielki zasieg osiagnie przekaz in-
ternetowy, czy bedzie nic nieznaczaca wzmianka, o ktérej wkrot-
ce WSzyscy zapomna, czy tez wywota og6lne poruszenie i zostanie
odczytany przez tysigce internautéw. Dlatego nie mozna zapomi-
na¢ o niebezpieczenstwach Internetu przy publikacji jakichkol-
wiek danych.

Metody wspétpracy z mediami

Dokonujqc wyboru medium, nalezy mie¢ na wzgledzie, Ze nie zawsze
jego duzy zasieg bedzie rownoznaczny z zainteresowaniem odbior-
céw emitowana informacja. Wazny jest bowiem charakter publikowane-
go przekazu oraz potencjalna grupa docelowa, do ktérej miatby on do-
trze¢. Czasem lokalne dzienniki lub mniejsze branzowe pisma moga by¢
bardziej skuteczne niz media ogélnokrajowe.

Do podstawowych metod wspotpracy z mediami najczesciej zalicza
sie:

— przekazywanie informacji prasowych;

— odpowiadanie na zapytania mediéw;

6 S. Black, Public relations, Krakéw 2006, s. 66.
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— organizowanie konferencji prasowych;

— udzielanie wywiadow.

Informacje prasowe to wszelkiego typu materialy przygotowane
przez biblioteke, przekazane przedstawicielom §rodkéw masowego prze-
kazu. Zalicza sie do nich:

1. Biezace informacje prasowe, czyli przekazy o aktualnej dziatalno-
$ci biblioteki, imprezach przez nig organizowanych, realizowanych
ustugach, zmianach w funkcjonowaniu itp. Ich zadaniem jest bie-
zace informowanie otoczenia o funkcjonowaniu biblioteki i zache-
canie do skorzystania z jej ustug.

2. OSwiadczenia prasowe - prezentuja stanowisko biblioteki i jej opi-
nie w konkretnej sprawie. Im wieksza i bardziej aktywna w swych
dziataniach jest biblioteka, tym czeSciej moze spodziewac sie, ze
bedzie proszona o wydawanie oSwiadczen dla prasy. Dobrze, aby
biblioteka byta przygotowana na wydanie takiego o$wiadczenia,
zwtlaszcza jezeli poruszany problem ma kontrowersyjny charak-
ter. Przyktadem tematu, ktéry budzit swego czasu sporo emocji,
a ktéry wymagat oSwiadczenia prasowego jednej z bibliotek, byto
zapytanie mediéow o posiadane w jej zbiorach ksigzki oprawiane
w ludzka skore. Czes¢ z bibliotek decyduje sie na utworzenie w ra-
mach swojej struktury organizacyjnej etatu rzecznika prasowego’.
Wedtug przeprowadzonych przez autorke badan, obecnie stanowi-
sko takie istnieje w okoto 6% polskich bibliotek®.

3. Opracowania specjalistyczne - sg sporzadzane na potrzeby kon-
kretnych audycji, portali internetowych lub tez czasopism facho-
wych. Stanowiag profesjonalne opracowanie zagadnienia, w za-
kresie ktorego pracownicy biblioteki posiadaja kompetencje
merytoryczne. Tego typu opracowania nie zawsze sg bezposrednio
zwiazane z dziatalno$cig biblioteki, jednakze w sposéb posredni
informuja otoczenie o jej istnieniu i ukazuja biblioteke jako insty-
tucje godng zaufania, o wysokim poziomie i mozliwosciach.

4. Materiaty gotowe do publikacji - s3 to materiaty przygotowywa-
ne najczesciej na prosbe przedstawicieli medidw, ktére maja forme

7 R. Szczepaniak, Czy w bibliotece potrzebny jest rzecznik prasowy? Na podstawie do-
Swiadczen polskich i niemieckich, [w:] Marketing biblioteczny: rozwazania, dyskusje, kon-
teksty, pod red. M. Wojciechowskiej, Gdansk 2007, s. 51-58.

8 Badania zostaty przeprowadzone w latach 2007-2008 we wszystkich typach bi-
bliotek na terenie Polski.
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niewymagajaca dalszych zmian, poprawek czy uzupetnien, czyli
gotowa do publikacji. Tego typu materiaty przygotowywane przez
biblioteki bardzo czesto dotyczg imprez lub akcji przez nie organi-
zowanych.

5. Tekst sponsorowany - polega na odptatnej publikacji krétkiej not-
ki lub artykutu o wczesniej ustalonej tresci. Teksty sponsorowa-
ne sa rzadkoscig w dziataniach marketingowych bibliotek, ktére
w miare mozliwoSci staraja sie korzystac¢ z nieodptatnych form pu-
blikacji medialnych.

Wszelkie materiaty prasowe moga by¢ przekazywane w formie dru-
kowanej, elektronicznej, materiatéw ilustracyjnych (graficznych), nagran
dzwiekowych, materiatu filmowego i in. Materiaty udostepniane mediom,
w zaleznosci od potrzeby i mozliwosci, moga przybiera¢ r6zna forme.
Moga to by¢ tzw. materiaty robocze, z ktérych dziennikarz sam przygotu-
je informacje gotowa do emisji, lub tez materiaty gotowe do publikacji, tj.
np. opracowane w catosci artykuty, notki informacyjne czy gotowe, zmon-
towane juz filmy (tzw. video releases). Nalezy pamieta¢, aby szczegdlnie
zadbac¢ o forme, stylistyke i opracowanie merytoryczne materiatéw goto-
wych do publikacji przesytanych mediom, poniewaz zdarza sie, ze takie
materiaty nie przechodza juz w redakgc;ji zadnej korekty.

Odpowiedzi na zapytania mediéw w srodowisku bibliotek zdarzaja
sie stosunkowo rzadko ze wzgledu na niskie zainteresowanie opinii pu-
blicznej sprawami tego sektora. Jednakze jesli pytania ze strony dzien-
nikarzy juz sie pojawig, biblioteki powinny dba¢ o udzielenie szybkiej,
konkretnej i merytorycznie wartosciowej odpowiedzi, poniewaz publiko-
wanie tego typu informacji wptywa zawsze na podniesienie prestizu bi-
bliotek i wzrost zainteresowania nimi.

Organizowanie przez biblioteki konferencji prasowych nie jest cze-
stym dzialaniem. Powodem tego jest nierzadko brak na tyle atrakcyj-
nych, a raczej sensacyjnych tematéw spotkan, by media byty zaintere-
sowane przyjazdem na Konferencje. Konferencje prasowe maja jednak
wiele zalet, z ktorych bibliotekarze powinni sobie zdawa¢ sprawe. Nale-
73 do nich m.in. mozliwo$¢ przekazania dziennikarzom znacznie obszer-
niejszych materiatéw niz w przypadku innych form kontaktu, w znacznie
ciekawszej formie (np. za pomoca pokazu, filmu, prezentacji itp.), moz-
liwo$¢ odpowiedzi na pytania dziennikarzy i w zwigzku z tym bardziej
dogtebne przedstawienie zagadnienia oraz mozliwo$¢ zaprezentowania
samej biblioteki, jesli konferencja w niej wtasnie sie odbywa. Ponadto wi-
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zyta przedstawicieli mediow w siedzibie biblioteki zawsze pozostawia
gtebsze wrazenia niz odczytanie notatki prasowej, co moze zaowocowac
czestszym poruszaniem spraw biblioteki lub nawet nawigzaniem dtuzszej
wspotpracy. Organizacja konferencji prasowych wymaga jednak pewne-
go wysitku zwigzanego z ich przygotowaniem, np. z zapewnieniem miej-
sca, w ktérym bedzie sie odbywa¢ impreza, wystaniem zaproszen itp.

Udzielanie wywiadow przez przedstawicieli bibliotek ma najczesciej
charakter z gory zaplanowanego spotkania, na ktérym sa omawiane za-
gadnienia wedtug przyjetego wczes$niej scenariusza lub tez zaakceptowa-
nego przez obie strony zakresu tematycznego.

Monitoring mediow

Wpraktyce media relations, w celu jak najskuteczniejszej wspdtpra-
cy z wybranymi mediami, stosuje sie tzw. monitoring mediow’.
Jego zadaniem jest analiza publikowanych informacji oraz zbieranie da-
nych na temat jej odbiorcéw. Na podstawie wspomnianej analizy biblio-
teka moze nawigza¢ wspdlprace z tymi mediami, na ktérych adresatow
chce wptynac badz zainteresowac ich emitowanymi przez siebie informa-
cjami. Ponadto monitoring mediéw umozliwia uzyskanie danych na te-
mat aktualnego wizerunku biblioteki. Pozwala okresli¢, jak jej dziatalno$¢
jest oceniana przez $rodki masowego przekazu, czy jej funkcjonowanie
jest dostrzegane przez lokalng i dalsza spotecznosé, czy tez jest instytu-
Cja niezauwazana, o ktérej nie pisze sie nic lub pisze i moéwi sie niewiele.
Firmy komercyjne bardzo czesto przeprowadzaja monitoring mediéw za
posrednictwem wyspecjalizowanych agencji, ktére wyniki swojej pracy
przesytajg e-mailem, pocztg tradycyjng lub udostepniajg po zalogowaniu
w serwisie, oferujac nierzadko poza wycinkami prasowymi réwniez na-
grania audycji. Jednak w przypadku bibliotek badania te wykonuja dziaty
PR lub - w sytuacji, kiedy w strukturze organizacyjnej nie wystepuje jed-
nostka wyspecjalizowana w tym kierunku - pracownicy odpowiedzialni
za reklame i promocje biblioteki.

Przeprowadzone przez autorke badania wykazaty, ze w Polsce zale-
dwie w 18% bibliotek istnieje komorka organizacyjna lub dziat do spraw
PR. Zdecydowanie najczes$ciej, bo wsrdéd 44% bibliotek, dziatania te nale-

® D. Tworzydto, Public relations. Teoria i studia przypadkow, Rzeszéw 2005, s. 33.
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z3 do obowigzkow dyrektora lub kierownika, 17% bibliotek ma w swo-
jej strukturze wyodrebnione stanowisko do spraw PR, a 11% caty dziat
wykonujacy tego typu zadania. 6% bibliotek dziatania PR realizuje za po-
$rednictwem dziatu marketingu i réwniez 6% ma swojego rzecznika pra-
sowego. Zadna z bibliotek, ktéra uczestniczyta w badaniu, nie zatrudniata
specjalistycznej firmy PR. Jest to zapewne zwigzane z wysokimi kosztami
takich ustug. Bardzo pozytywne jest jednak zjawisko badania wizerunku
bibliotek. Niemal wszystkie placowki, w tym réwniez i te, ktére nie pro-
wadza dziatan PR, wykonujg badania swojego wizerunku. Réznice wy-
stepuja jedynie jesli chodzi o czestotliwo$¢ tych badan. Najczesciej, bo az
w 59% bibliotek, sg one prowadzone raz do roku, w 28% raz na 2-3 lata,
w 11% raz na 5 lat, a w 2% - rzadziej niz co 5 lat.

Wskaziniki oceny skutecznosci mediow

ob6r mediéw, z ktéorymi wspéipracuje biblioteka, jest zalezny od

dwoch najwazniejszych wskaznikéw: ilosciowych i jakoSciowych.
Wskazniki ilo$ciowe pokazujg, jaki zasieg moze uzyskac informacja publi-
kowana w wybranym medium, czyli ile os6b odczyta lub odstucha prze-
kaz, tj. wystucha audycji radiowej, obejrzy program telewizyjny czy tez
dokona odstony strony WWW. Same wskazniki iloSciowe nie zapewnia-
ja jednak miarodajnosci pomiaru. Niezbedne jest uwzglednienie wskaz-
nikéw jakosciowych, médwiacych o mozliwym wptywie przekazu na jego
odbiorcow. Poniewaz nie kazdy komunikat opublikowany w mediach jest
jednakowo skuteczny, biblioteka pragnaca efektywnie nawigzywac kon-
takty ze swoim otoczeniem musi dokona¢ wyboru medidw i umieszczac
informacje w tych z nich, ktére beda odbierane przez osoby potencjalnie
zainteresowane komunikatem. I tak np. informacji o zajeciach dla przed-
szkolakéw w bibliotece publicznej nie warto zamieszcza¢ w czasopismie
dla nastolatkdw, a artykutu o nowo zakupionych przez biblioteke akade-
micka bazach danych z zakresu nauk humanistycznych w czasopi$mie czy
audycji dla matematykow. W zaleznosci od wybranego medium s3 stoso-
wane rozne warianty jakosciowych i ilosciowych wskaznikdw. Przyktado-
we Z nich to:

1. Wskazniki dla przekaz6w radiowych:

— mozliwo$c¢ odbioru stacji;

— procent wszystkich odbiorcéw stuchajacych danej stacji;
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— procentowy udziatl czasu pos$wieconego na stuchanie danej stacji
w stosunku do czasu przeznaczonego na stuchanie innych rozgtos$ni;

— odsetek stuchaczy stacji majacych kontakt z jej programem;

— odsetek odbiorcéw stuchajacych wyltacznie jednej stacji lub jedne-

go programu;

— $redni czas odstuchiwania stacji w ciggu okreslonego przedziatu

czasu.

2. Wskazniki dla przekazéw telewizyjnych:

— liczba gospodarstw domowych majaca mozliwo$¢ odbioru danej

stacji;

— ogladajacy dang stacje wsrdd ogdtu ogladajacych telewizje w ana-

lizowanym czasie;

— $redni czas ogladania danego programu;

— ogladalno$¢ minutowa, czyli wielko$¢ widowni, jaka w danej minu-

cie ogladata konkretny kanat telewizji.

3. Wskazniki dla przekazéw prasowych:

— czestotliwo$¢ ukazywania sie tytutu;

— naktad tytutu;

— naktad sprzedany;

— $rednia liczba 0s6b czytajaca ten sam egzemplarz czasopisma.

4. Wskazniki dla przekazédw internetowych:

— liczba odwiedzin danej strony internetowej w okreSlonym prze-

dziale czasowym;

— liczba kliknie¢ w baner reklamowy?™.

Do wskaznikdw efektywnoSci dziatan PR niezwigzanych z konkret-
nym medium mozna zaliczy¢ réwniez: liczbe odwiedzin czytelnikow,
liczbe zapytan w formie bezposredniej, telefonicznej czy mailingowej
oraz zmiany zachowan spotecznych, jezeli biblioteka promowata swoimi
dziataniami zmiane postaw, np. prowadzita akcje popularyzacji czytel-
nictwa.

Poza wskaznikami o charakterze ilosSciowym i jakoSciowym wyste-
puja réwniez wskazniki ekonomiczne okreslajace optacalno$¢ zamiesz-
czania przekazu, tj. koszt dotarcia do odbiorcéw informacji. Wskazniki te
sg jednak niezwykle rzadko stosowane przez biblioteki, ktore skupiajg sie
na zamieszczaniu informacji w tych mediach, ktére nie pobierajg optat za
publikacje materiatu.

10" Zob. K. Wojcik, dz. cyt., s. 473-479, oraz Public relations w teorii i praktyce, pod
red. B. Ociepki, Wroctaw 2003, s. 124.
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W krajach anglosaskich, w stosunku do catosci dziatan PR, przyje-
to model oceny skutecznosci sktadajacy sie z analizy czterech podstawo-
wych ptaszczyzn oddziatywania, do ktérych naleza:

— output - efekt osiggniety w mediach;

— outgrowth - efekt bezposredniego dziatania na grupy docelowe:

percepcji, zrozumienia, zapamietania przekazu itp.;

— outcome - efekt posredniego dziatania na grupy docelowe: stopien

zmiany postaw, zachowania, pogladdéw itp.;

— outflow - efekt ekonomiczny'.

Niezaleznie od wynikow monitoringu mediéw nalezy uwzgledniac¢
site wpltywu medidw, ktéry jest proporcjonalnie wiekszy niz wptyw wy-
wierany przez osoby prywatne. Jest to tzw. zjawisko zwielokrotnienia.
Srodki masowego przekazu czesto s3 uznawane za swoistych lideréw
opinii, a ponadto sg narzedziem stuzacym do publikowania opinii tych-
ze liderow. Liderow opinii dzieli sie na liderow formalnych, szanowa-
nych ze wzgledu na zajmowana pozycje czy funkcje, do ktoérych naleza
m.in.: politycy, nauczyciele, naukowcy, ksieza oraz dziennikarze, jak réw-
niez lideréw nieformalnych, ktérzy sa cenieni ze wzgledu na swoja cha-
ryzme, wyznawane warto$ci moralne, wiedze, doswiadczenie itp. Wedtug
Sama Blacka, ,zmiana postaw lub przekonan lidera opinii jest potegowa-
na przez jej wptyw na inne grupy odbiorcow. Szacuje sie, ze poglady 10%
os6b (lideréw opinii) w znacznym stopniu ksztattujg poglady pozosta-
tych 90% odbiorcéw przekazu”*2.

Podsumowanie

Wspé%praca biblioteki z mediami jest niewatpliwie bardzo cenna i ma
szeroka game zalet. Kazda biblioteka, niezalezZnie od typu czy wielko-
$ci, powinna zabiegac o to, aby w mediach pojawiato sie o niej jak najwiecej
korzystnych informacji. Jednakze warto podkresli¢ rowniez, ze sSrodki ma-
sowego przekazu moga znieksztatci¢ informacje uzyskane od biblioteka-
rzy, potraktowac je wybiérczo, przeinaczy¢ lub celowo zmieni¢, aby uatrak-
cyjni¢ publikowany material. Nierzadko zdarza sie takze przedstawianie
informacji wyjetych z kontekstu lub tez zwykte pomytki, ktére jednak nie-
warte s3 podejmowania dziatan majgcych na celu sprostowanie btedu.

1 Public relations - narzedzia przysztosci..., s. 93.
12 S. Black, dz. cyt,, s. 54.



Media relations jako forma komunikacji marketingowej biblioteki

Rowniez przed rzecznikami prasowymi bibliotek i bibliotecznymi
dziatami PR pojawiaja sie nowe wyzwania. Bibliotekarze musza nauczy¢
sie efektywnie wspétpracowa¢ z mediami oraz stara¢ sie wykorzysty-
wac¢ mozliwosci, ktére one oferuja, w celu poprawy wizerunku i spopu-
laryzowania oferty bibliotek. Umiejetnie praktykowane media relations
moze przyczynic sie do wielu sukceséw w dziatalnosci instytucji biblio-
tecznych.

Media relations as a marketing communication method for library
Abstract

Public relations is a current issue not only in management of firms and business
organizations, but also in library management. These activities help the library
create positive image and built appropriate relations between users and librari-
ans. In the paper there is introduced the media relations problem as an example
method of marketing and public relations. The terms media relations and public-
ity as well as media types which can be used by libraries to build their image and
to promote services are characterized. There is also presented data about crea-
tion of departments and positions in Polish libraries which purpose is to collab-
orate with mass media.
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