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MEDIA RELATIONS WYBRANYCH BIBLIOTEK TORUNSKICH.
CELE, NARZEDZIA I PLANY ROZWOJU

Streszczenie: Budowanie pozytywnego wizerunku biblioteki w §rodowisku lokalnym wymaga

znajomosci i systematycznego wdrazania elementow public relations. Jednym z etapow tego

dzialania sa media relations, czyli utrzymywanie dobrych stosunkéw z przedstawicielami me-
diéw, co moze wplywaé pozytywnie na odbidr organizacji w otoczeniu spolecznym. W artykule

przedstawiono analize dzialan w ramach media relations trzech najwiekszych torunskich biblio-
tek: Biblioteki Pedagogicznej im. gen. bryg. prof. Elzbiety Zawackiej, Biblioteki Uniwersytetu

Mikofaja Kopernika oraz Wojewddzkiej Biblioteki Publicznej — Ksigznicy Kopernikanskiej.
Wykorzystano do tego metode sondazu diagnostycznego oraz analize tresci stron internetowych

badanych bibliotek. Biblioteka uniwersytecka i publiczna sg dobrze przygotowane i preznie dzia-
tajg w zakresie promocji, jednak utozsamiaja to pojecie z public relations i nie rozdzielajg tych
zagadnien w praktyce, natomiast biblioteka pedagogiczna nie ma sekgji ds. promocji i PR, ale

zadanie utrzymywania kontaktu z mediami nalezy do jednego z pracownikéw. Zadna z bibliotek
nie wykorzystuje w petni mozliwoéci, jakie daje posiadanie strony internetowe;.

Slowa kluczowe: media relations, public relations, promocja, komunikacja spoteczna, biblioteka
uniwersytecka, biblioteka publiczna, biblioteka pedagogiczna

Media Relations of Selected Torun Libraries. Objectives, Tools and Development Plans

Abstract: Building a positive image of a library in a local environment requires familiarity and
systematic implementation of public relations elements. One of them is media relations, or ma-
intaining good relations with representatives of the media, which may have a positive impact on
the reception of the organization in the social environment. The article presents an analysis of
media relations activities of the three largest libraries in Torun: the Pedagogical Library of Brig.
Gen. Prof. Elzbieta Zawacka, the University Library of the Nicolaus Copernicus University and
the Provincial Public Library — Copernicus Library. A method of the research was a diagnostic
survey and an analysis of the content of the websites of the examined libraries. The university and
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public library are well prepared and thriving in the field of promotion, however, they equate this
concept with public relations and do not separate these issues in practice, while the pedagogical
library does not have a promotion and PR section, but the task of maintaining contact with the
media belongs to one of the employees. Each library does not make full use of the possibilities
offered by having a website.

Keywords: media relations, public relations, promotion, social communication, university library,
public library, pedagogical library

Wprowadzenie

Wraz z wkroczeniem w XXI wiek i eksplozja rozwoju technologii informacyj-
no-komunikacyjnych biblioteki stanety przed nowymi wyzwaniami i zagrozeniami.
Wisrod zadan pojawily sie gtownie te zwigzane z proba organizacji coraz wigkszych
iloéci danych i informacji, ujednoliceniem opisu obiektéw cyfrowych i zarzadza-
niem nimi czy tez przeniesieniem punktu ciezkosci pracy bibliotekarza z pracy
»analogowej” na prace zinformatyzowang. Moze to by¢ zaréwno wyzwaniem, jak
i pewnym zagrozeniem zwigzanym z rozluznieniem relacji z czytelnikiem, ktéry
jeszcze dekade temu pojawial sie w bibliotece na dluzej niz tylko moment odbioru
zamowionej elektronicznie ksigzki. Biblioteki ewoluuja wspoétczesnie w strone cen-
trow informacji, mediatek, co z jednej strony jest wielkim krokiem naprzod, a z dru-
giej moze budzi¢ lek wérdd pracownikéw i tesknote za tym, co bylo kiedys. Istotne
w procesie tych zmian jest jednak to, aby prowadzi¢ aktywny dialog z instytucjami
i przedstawicielami otoczenia spotecznego biblioteki, co pozwoli na zbudowanie
pozytywnego wizerunku tej placowki w $rodowisku lokalnym i przyciggniecie do
niej wiekszej liczby czytelnikow. Biblioteka jako organizacja non-profit nie dys-
ponuje $rodkami przeznaczonymi na reklame i intensywng strategie promocyjna,
zatem najwazniejsza metoda dzialan stuzacych pozytywnej komunikacji i wspot-
pracy z otoczeniem bedzie public relations (dalej: PR). PR ,,to $wiadome, planowe
i ciagle wysitki, majace na celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia
miedzy dana organizacja a jej otoczeniem™'. Niektorzy badacze utozsamiaja PR,
w szczegolnosci ten realizowany przez organizacje non-profit, z komunikacjg, aby
podkresli¢ jego neutralny charakter i odrézni¢ od spotykanych w literaturze przed-
miotu pejoratywnych okreslen (np. PR jako kosztowny dodatek do dziatalnosci
organizacji; dzialanie moralnie ambiwalentne)?. I w ten sposéb - czyli jako proces

' J. Crisford, Public relations. Advances, London 1974, s. 3; cyt. za: W. Budzynski, Public relations.
Zarzgdzanie reputacjg firmy, Warszawa 2001, s. 10.

2 M. Lukasiuk, PR NGOséw. Komunikacja strategiczna organizacji pozarzgdowych, Warszawa
2014, s. 3.
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komunikowania si¢ z blizszym lub dalszym otoczeniem w celu pielegnowania relacji
- moze by¢ pojmowany PR bibliotek.

Do ksztaltowania dobrych relacji z otoczeniem wykorzystuje si¢ w ramach
dziatan public relations migdzy innymi nastepujace dzialania:

— media relations — wspdlprace z mediami;

— corporate identity — elementy ksztaltujace tozsamo$¢ organizacji;

— lobbing - ,kazde dzialanie prowadzone metodami prawnie dozwolonymi
zmierzajace do wywarcia wplywu na organy wladzy publicznej w procesie stano-
wienia prawa’;

— sponsoring - ,,dzialanie marketingowe, promujace firme, ustuge lub produkt,
w zwiazku z wizerunkiem czy prestizem, ktére ma przynies¢ okreslone korzysci
sponsorowi’;

— zarzadzanie sytuacja kryzysowa organizacji;

— druki/wydawnictwa wlasne organizacji;

— public affairs - tworzenie pozytywnych relacji z przedstawicielami wladzy (np.
lokalnej, regionalnej lub krajowe;j);

— community relations — tworzenie pozytywnych relacji ze spolecznosciami
lokalnymi®.

Na potrzeby niniejszego artykutu scharakteryzowano media relations, ktére
byty przedmiotem badan w torunskich bibliotekach.

Istota media relations

»Media to termin oznaczajacy prase, radio i telewizje jako tzw. media masowe, to
znaczy instytucje produkujace przekazy informacyjne i rozrywkowe rozpowszech-
niane masowo i docierajace jednoczesnie do wielkich, rozproszonych zbiorowosci
odbiorcéw™®. Wspdlczesnie mozemy mowié, ze zyjemy w tzw. spoleczenstwie zme-
diatyzowanym, w ktérym zycie ludzkie jest do tego stopnia nasycone mediami, ze
jest az od nich zalezne’. Media masowe sg obecnie:

* Ustawa z dnia 7 lipca 2005 r. o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa, Dz. U.
2005, Nr 169, poz. 1414, s. 1.

* A. G6zdz, Sponsoring — czyzby 5 element promocji-mix?, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly
Ekonomiczno-Spotecznej w Ostrolece” 2009, s. 35.

> 'W. Budzynski, op. cit., s. 11; D. Kuzma, K. Armatys, Public relations, [w:] Encyklopedia
zarzgdzania [online]. Dostepny w World Wide Web: https://mfiles.pl/pl/index.php/Public_relations,
[dostep: 05.01.2018].

¢ T. Goban-Klas, Media i medioznawstwo, [w:] Stownik wiedzy o mediach, red. E. Chudzinski,
Warszawa-Bielsko-Biata 2007, s. 9.

7 Ibidem,s. 17.
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jednym z najpotezniejszych instrumentéw wiladzy spotecznej;
narzedziem kontroli spotecznej;

zroédlem informacji i powstawania innowacyjnych rozwigzan;

— otwartym, ogdélnodostepnym forum zycia publicznego i politycznego;
miejscem narodzin gwiazd i 0sé6b wptywowych;

podstawowym zrodlem definiowania rzeczywisto$ci spotecznej;

zrodtem systemu znaczen, ktdry dostarcza kryteriow do osadzania®.

Dewizg wielu dziennikarzy jest maksyma ,,bad news is a good news”, dlatego
w szczegolnosci organizacje uzytecznosci publicznej - szkoly, uczelnie wyzsze, insty-
tucje kultury (w tym biblioteki), instytucje stuzby zdrowia, samorzady czy tez stuzby
mundurowe powinny mie¢ jasno okreslong strategie public relations, a w niej media
relations. Media relations organizacji to stale i czeste utrzymywanie kontaktow
z mediami w celu zainteresowania bliskiego i dalszego otoczenia jej dziatalnoscia
oraz wykreowanie jej pozytywnego wizerunku i opinii w spotecznosci’.

Do podstawowych metod wspolpracy bibliotek z mediami najczesciej zalicza sig:

— przekazywanie informacji prasowych (np. biezace informacje prasowe,
oswiadczenia prasowe, opracowania specjalistyczne, materialy gotowe do publi-
kacji, teksty/artykuly sponsorowane);

— odpowiedzi na zapytania mediow;

— organizowanie konferencji prasowych;

— udzielanie wywiadow™.

Ponadto moga to by¢ jeszcze:

— zapraszanie dziennikarzy na uroczystosci — w szczegdlnosci imprezy orga-
nizowane w ramach Tygodnia Bibliotek, Nocy Bibliotek, Swiatowego Dnia Ksigzki,
wizyty znanego pisarza itp.'};

— programy telewizyjne/radiowe dotyczace bibliotek — realizowane w szczegél-
nosci przez telewizje/stacje regionalne, np. 19 maja 2017 r. w programie ,,Akcja In-
nowacja” w TVP 3 Bydgoszcz dyskutowano o przysztosci i zmianach w bibliotekach.
Na stronie internetowej programu mozna przeczytaé, ze ,nowatorskie rozwigzania
nie muszg nie$¢ ze sobg rewolucji i pochtania¢ fortuny. Innowacje to takze zmiany,
jakie zachodzg w kontaktach miedzy ludzmi i w ich mentalnosci. Dzigki budowaniu
tych relacji tworza si¢ nowe idee, postawy, praktyki i pomysty na to, jak efektyw-

8 Ibidem, s. 10. Por. z 1. Schenkler, T. Herrling, Relacje z mediami, ttum. M. Werbanowska,
Warszawa 2009, s. 13-14, 16-21.

? Zob. M. Wojciechowska, Media relations jako forma komunikacji marketingowej biblioteki,
»Torunskie Studia Bibliologiczne” 2009, nr 2 (3), s. 81.

10 Ibidem, s. 84-87.

11 Zob. np. Master TV Lukéw - Tydzien bibliotek [online]. Dostgpny w World Wide Web:
https://www.youtube.com/watch?v=LI0E2flGBgw [dostep: 22.12.2017].
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nie zaspokaja¢ potrzeby spoleczne. Jak to robi¢? W programie » Akcja Innowacja«
sprobujemy odpowiedzie¢ na to pytanie”'%

— relacje telewizyjne/radiowe z eventu bibliotecznego - realizowane w szczegoél-
nosci przez telewizje/stacje lokalne, ktére zwykle s3 zainteresowane wydarzeniami
organizowanymi przez biblioteki dla mieszkancéw danej miejscowosci®;

— relacje internetowe na zywo z eventu bibliotecznego — powinny si¢ sta¢ coraz
bardziej powszechne ze wzgledu na bezptatng forme kanalu live, np. na portalu
Facebook;

— stala rubryka poswigcona bibliotece w gazecie lokalnej - w szczegdlnosci jesli
to mata miejscowos¢ i wspotpraca z mediami jest bardzo dobra i regularna.

Oprocz tradycyjnych/podstawowych form wspdtpracy bibliotek z mediami
warto zwrdci¢ uwage na te zaproponowane tuz po nich. Stanowig one przyklady
dzialan, ktére angazujg dziennikarzy bezposrednio w przygotowywanie materiatu
o lub dla biblioteki, do czego jest potrzebna wspdtpraca z bibliotekarzami, co stanowi
szanse na zapoznanie si¢ z dziennikarzami osobiscie i dalszg kooperacje.

O to, jak wygladaja relacje/wspdlpraca z mediami, zapytano dyrekcje trzech
najwigkszych bibliotek w Toruniu. Wyniki tej diagnozy przedstawiono w dalszej
czesci artykutu.

Metodologia badan

Celem badan bylo sprawdzenie, jak ksztaltuja si¢ relacje z mediami trzech najwigk-
szych bibliotek w Toruniu: Biblioteki Pedagogicznej im. gen. bryg. prof. E. Zawackiej
(dalej: Biblioteka Pedagogiczna, BP), Biblioteki Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
w Toruniu (dalej: Biblioteka Uniwersytecka, BUMK) oraz Wojewddzkiej Biblioteki
Publicznej - Ksigznicy Kopernikanskiej (dalej: WBPKK, Ksigznica Kopernikarska,
KK). Badanie mialo wykaza¢, czy biblioteki te projektuja swoje dzialania public rela-
tions oraz wprowadzaja udoskonalenia, w szczegolnosci w zakresie media relations.

Jako metode badawcza wykorzystano sondaz diagnostyczny, poniewaz jest to
sposob gromadzenia wiedzy o cechach strukturalnych i funkcjonalnych oraz dyna-
mice zjawisk i opiniach o nich zaréwno wigkszej spotecznosci, jak i pojedynczych
jednostek™. Dzieki sondazowi stosunkowo tatwo bylo uchwyci¢ kierunek rozwoju

2 Akcja Innowacja — TVP3 Bydgoszcz - Telewizja Polska S.A., [online]. Dostepny w World
Wide Web: http://bydgoszcz.tvp.pl/27055494/akcja-innowacja [dostep: 22.12.2017].

13 Zob. np. Radio 90 na czytelniczym happeningu w Cieszynie, [online]. Dostepny w World Wide
Web: https://www.youtube.com/watch?v=mlakVjM9KAg [dostep: 22.12.2017].

" T. Pilch, T. Bauman, Zasady badan pedagogicznych. Strategie ilosciowe i jakosciowe, Warszawa
2001, s. 80.
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dziatan bibliotek z zakresu public i media relations. Dokonano takze analizy ma-
teriatéow Zrédlowych, stron internetowych i znajdujacych si¢ na nich informacji
skierowanych do prasy oraz innych zainteresowanych.

W badaniach postuzono si¢ technika ankietows, w ktérej wykorzystano specjal-
nie na ten cel przygotowane narzedzie w postaci kwestionariusza ankiety. Sktadat
sie on z dziesieciu pytan zamknietych, dziewigciu pytan otwartych i miejsca na
uwagi respondenta. Poczatkowe pytania dotyczyly tego, czy w bibliotece istnieje
jednostka ds. promocji i/lub public relations, ile 0séb jest w niej zatrudnionych,
jaki jest zakres ich obowiazkéw oraz czy zatrudniony jest tam rzecznik prasowy.
Nastepnie zapytano o to, czy w bibliotece pracuje osoba odpowiedzialna wylacznie
za kontakty z mediami, czy pracownik ten zostal przeszkolony w zakresie redago-
wania informacji dla prasy i kontaktéw z mediami, a takze jakie instrumenty sa
wykorzystywane w bibliotece do kontaktu z mediami oraz czy w placéwce istnieje
opracowana i sukcesywnie wdrazana strategia komunikacji z mediami i otoczeniem.
Kolejnym krokiem bylo pytanie o to, czy kontakt z mediami w danej placéwce wy-
musza najczesciej biezaca emocjonujaca opinie publiczng sytuacja (np. gdy odkryto
w zbiorach jednej z bibliotek ksigzki oprawione w ludzka skore), w jaki sposob bi-
blioteka nawigzuje kontakty z mediami, z ktérymi z nich kontaktuje sie najczesciej
i dlaczego, czy organizuje imprezy dedykowane mediom w celu zaznajomienia ich
z planami, ustugami i przedsiewzigciami biblioteki oraz czy organizuje konferencje
prasowe. Zapytano takze o to, czy pracownicy biblioteki udzielaja czesto wywiadow
lokalnym mediom, czy biblioteka dostaje zapytania od mediéw, prosby o komen-
tarze oraz jakie materialy placowka przekazuje mediom najczesciej. Dwa ostatnie
pytania dotyczyly tego, czy w bibliotece jest stosowany monitoring mediéw oraz
badanie odbioru jej wizerunku w mediach i otoczeniu spotecznym.

Badania przeprowadzono na poczatku pazdziernika 2017 r. Ankiety przestano
wtedy do dyrektoréw bibliotek droga e-mailowa. Wszyscy dyrektorzy z checig wzieli
udzial w badaniach, przekierowujac ankiete do pracownika odpowiedzialnego za
prowadzenie dziatan zwigzanych z jej tematyka.

Wyniki badan

Jednostka ds. promocji i/lub public relations funkcjonuje w bibliotece uni-
wersyteckiej i ksigznicy miejskiej. W pierwszej z nich sg zatrudnione cztery osoby,
a w drugiej dwie (kierownik samodzielnej sekcji ds. promocji oraz specjalista ds.
promocji). Osoby zatrudnione w tych bibliotekach w ramach swoich dziatan pro-
mocyjnych s3 odpowiedzialne za kontakt z mediami i zostaly do tego przeszko-
lone. Sekcje dbajg o staly kontakt z mediami: w bibliotece publicznej co 2-3 dni,
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a w uniwersyteckiej rzadziej. Kontakt ten to raczej promowanie oferty biblioteki
i wydarzen niz poglebianie relacji i kontaktow z przedstawicielami mediéw. Zapy-
tania od medidéw, prosby o komentarze pojawiaja si¢ zwykle samoistnie, gtownie
w okresie np. obchodéw Dnia Ksigzki. Wspoélpraca z mediami tych instytucji takze
ma raczej charakter reaktywny.

W zakres obowiazkow sekeji ds. promocji w ksiaznicy wchodzi:

— ,obsluga mediéw (inicjowanie i utrzymywanie kontaktéw z dziennikarzami,
przygotowywanie informacji i innych materiatéw prasowych, udzielanie wywiadow,
umawianie wywiaddw z innymi pracownikami Ksigznicy Kopernikanskiej);

— poszukiwanie nowych kanatéw komunikacji;

— monitorowanie mediow (kto, co i ile napisal/powiedzial o Ksigznicy Koper-
nikanskiej);

— obstuga mediéw spotecznosciowych (komunikacja na Facebooku i Twitterze);

— wysylanie informacji prasowych do mediéw tradycyjnych oraz serwiséw
i portali internetowych;

— samodzielne publikowanie informacji prasowych w serwisach i portalach
internetowych;

— publikowanie informacji na stronie internetowej Ksiagznicy Kopernikanskiej;

— direct mailing (wysylanie informacji do zainteresowanych oséb i instytucji);

— crossowanie informacji w mediach spoleczno$ciowych (wymiana informacji
z innymi instytucjami kultury posiadajacymi profile na FB);

— pozyskiwanie do wspoélpracy partnerdw, ktérzy moga pomdc w promocji
wydarzen, np. samorzad studencki UMK;

— projektowanie materiatéw promocyjnych (plakaty, ulotki, zaproszenia, grafiki
do mediéw spolecznosciowych i na strone Ksigznicy Kopernikanskiej);

— druk i dystrybucja materialéw promocyjnych (gléwnie plakatowanie prze-
strzeni publicznej w miescie);

— przygotowywanie relacji fotograficznych z wydarzen organizowanych przez
KK;

— organizacja i obstuga imprez;

— wspolpraca z innymi instytucjami i organizatorami imprez, np. Dworem
Artusa, Coperniconem, Klubem Sobdtka (wspolne przygotowywanie wydarzen)”'.
Z kolei do zakresu dzialan pracownikow sekeji promocji w BUMK nalezy:

— prowadzenie kalendarza wydarzen w BU;

15 Cytat pochodzi z ankiety przestanej przez pracownika Ksigznicy Kopernikanskiej w Toruniu.
W dalszej czgéci artykutu wypowiedzi zaznaczone cudzystowem i przypisane do danej biblioteki beda
oznaczaly wypowiedz jej pracownika w ankiecie.
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— prace organizacyjno-techniczne przy organizacji przedsiewzie¢: zapewnienie
miejsca oraz sprzetu do realizacji przedsigwziecia, instalacja ekspozycji itp. (wspol-
praca z Oddzialem Administracyjno-Gospodarczym);

— zapewnienie sprzetu audiowizualnego i naglasniajacego oraz obstugi fotogra-
ficznej i nagran audio-wideo (wspdtpraca z Oddzialem Komputeryzacji i Digitalizacji);

— sporzadzanie list adresowych zapraszanych gosci oraz projektowanie i dys-
trybucja zaproszen;

— projektowanie oraz wydruk folderéw i plakatéw promujacych wydarzenia;

— informowanie spofecznosci akademickiej oraz mieszkancow regionu o im-
prezach za po$rednictwem poczty elektronicznej oraz uczelnianych i regionalnych
medi6w, a takze portalu kulturawzasiegu.pl, systemu elektronicznego plakatu, strony
WWW BU i UMK, portali spolecznos$ciowych (Facebook, Pinterest, Twitter, Go-
ogle+, You Tube)”.

Jak wida¢, obie biblioteki prowadzg intensywne i wielokanatowe dzialania in-
formacyjne i promocyjne, ktére dotycza imprez i innych realizowanych przez nie
dziatan. Warto zaznaczy¢, ze pracownicy sekcji promocji z Biblioteki Uniwersy-
teckiej podkreslili w swojej wypowiedzi w ankiecie wspotprace z innymi dziatami
biblioteki (np. Administracyjno-Gospodarczym i Komputeryzacji i Digitalizacji),
ktorych wsparcie techniczne jest niezbedne do realizacji imprez i obstugi fotogra-
ficznej oraz audio-wideo.

Biblioteka Pedagogiczna nie posiada w swojej strukturze wydzielonej sekcji
promocji/public relations, jednak pracownik tej placéwki wskazal w ankiecie, ze
w bibliotece jest zatrudniona osoba odpowiedzialna za kontakt z mediami, ktdra
zostala do tego przeszkolona.

Zaréwno Ksigznica Kopernikanska, jak i Biblioteka Uniwersytecka i Biblioteka
Pedagogiczna stosuja standardowe narzedzia wspolpracy z mediami, jak komuni-
katy i wywiady. KK stara si¢ wykorzystywac wszystkie dostepne narzedzia i metody
do wspomnianych wywiadéw, dotgczajac jeszcze: informacje prasowe i rzadziej
konferencje prasowe. Biblioteka Pedagogiczna wysyla takze zaproszenia, zwraca
sie z prosba o objecie przedsiewziecia patronatem medialnym.

Wszyscy respondenci zgodnie stwierdzili, ze ich placowka ma opracowang
wczesniej i wdrazang systematycznie strategie komunikacji z mediami i otocze-
niem. KK nawigzuje kontakt z mediami ,,za pos$rednictwem wszystkich dostepnych
$rodkoéw i kanaldéw dystrybucji informacji. Na pierwszym miejscu sg osobiste re-
lacje z dziennikarzami (telefon, mail) — kontakt aktywny (z inicjatywa wychodza
pracownicy sam. sekcji ds. promocji). W dalszej kolejnosci (kontakt pasywny)

- informacje na stronie internetowej Ksigznicy Kopernikanskiej oraz w mediach
spofecznosciowych”. W podobny sposéb dziatajg pracownicy sekeji promocji BUMK
oraz Biblioteki Pedagogiczne;.
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Jesli chodzi o media, z ktérymi najczesciej wspotpracuja badane biblioteki, to
w wypowiedziach respondentéw pojawialy si¢ zardwno wspolne tytuly, jak i inne.
Przyktadowo pracownik KK wypowiedzial si¢ na ten temat w ten sposéb: ,,Korzy-
stamy z pomocy wszystkich mediéw, w zaleznosci od tego, do kogo adresujemy
wydarzenie, np. aby dotrze¢ z informacjg do uzytkownikéw w wieku 40+ koniecz-
na bedzie publikacja w »Nowosciach«. Tutaj tendencja »konsumowania« mediéw
przez naszych uzytkownikéw jest dos¢ wyrazna — mlodzi ludzie szukajg informacji
w Internecie, starsi sa przyzwyczajeni do tradycyjnych form komunikowania (pra-
sa, radio, telewizja). Zalozenie jest takie, ze staramy si¢ by¢ wszedzie tam, gdzie sa
nasi uzytkownicy”. Z kolei pracownik BUMK opisat to tak: ,,Nowosci: »Dziennik
Torunski«, »Torunski Informator Kulturalno-Artystyczny IKAR«, Telewizja Ka-
blowa Torun, TV UMK, Radio Sfera — te media sg zainteresowane wydarzeniami
w bibliotece, pozytywnie odpowiadaja na zaproszenia” W przypadku Biblioteki
Pedagogicznej pojawiaja si¢ takie tytuty: ,Najczesciej kontaktujemy si¢ z mediami
regionalnymi — prasa: »Nowosci«, »Gazeta Wyborcza«, »Gazeta Pomorska, tele-
wizja: Telewizja Kablowa Torun, »Zblizenia«, Telewizja internetowa UMK, radio:
Radio Gra, Radio Pik, Radio Eska, Radio Sfera, informatory kulturalne: »Ikar,
»Biuletyn Informacji Kulturalnej Wojewddzkiego Osrodka Animacji Kultury, ser-
wisy internetowe: Serwis Torunski, Kulturalny Torun. Wydarzenia organizowane
w naszej placowce najczesciej sg adresowane do mieszkancoéw naszego regionu
i media regionalne pomagaja nam dotrze¢ do nich. Jesli przygotowujemy wydarze-
nia o zasiegu ogoélnopolskim (np. konferencje, uroczystosci zwigzane ze $wietem
naszej Biblioteki), wtedy zawiadamiamy tez media ogdlnopolskie: Telewizja TVN,
czasopisma branzowe: »Poradnik Bibliotekarza«, »Bibliotekarz«, serwis Elektro-
niczna Biblioteka Pedagogiczna SBP”. Biblioteka Pedagogiczna, jak wida¢, stawia
takze na informowanie mediéw ogolnopolskich, co jest szczegdlnie wartosciowe,
jesli chodzi o imprezy o wysokim walorze innowacyjnosci, na przyklad w zakresie
edukacji, bo jak wiadomo, jednym z gléwnych dziatan BP jest wspieranie rozwoju
nauczycieli i warsztatu ich pracy.

Respondenci zgodnie odpowiadali, ze nie organizowali do tej pory konferencji
prasowych, zas§ w BUMK takie dziatanie jest w planach. Ponadto zadnej z bada-
nych bibliotek nie zdarzylo sie do tej pory wysyla¢ oswiadczen do mediéw oraz, ze
wzgledu na brak srodkéw, tekstow sponsorowanych. Kazda z bibliotek przesytata
gléwnie biezace informacje prasowe (co kilka dni), teksty promujace czytelnictwo
(przy okazji imprez branzowych typu Swiatowy Dzien Ksiazki i Praw Autorskich
itp.) oraz rzadziej opracowania specjalistyczne.

W przedostatnim pytaniu zapytano o to, czy biblioteka analizuje publikowane na
jej temat w mediach informacje i zbiera dane o ich odbiorcach, czyli czy wykonuje
swoisty monitoring mediéw. Biblioteka Pedagogiczna nie podejmuje takich dziatan,
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Biblioteka Uniwersytecka robi to okazjonalnie i tylko dla wybranych tytuléw, zas
Ksigznica Kopernikanska wykonuje to regularnie.

Ostatnie pytanie dotyczyto badania wizerunku w mediach i otoczeniu spotecz-
nym - tutaj BUMK i BP wskazaly, ze nie podejmuja takich wysitkéw, zas KK ujeta
to w taki sposéb: ,,Forma takiego badania jest biezacy monitoring mediéw — na
podstawie relacji i doniesien prasowych, radiowych, telewizyjnych, internetowych
oceniamy kontekst, w jakim Ksigznica Kopernikanska zostala opisana. Zwracamy
réwniez uwage na komentarze w mediach spolecznosciowych. Reagujemy na biezaco’”.

Zaden z respondentéw nie wpisal w kwestionariuszu uwag do badania czy
narzedzia badawczego.

Podsumowanie

Badania ukazaly inicjatywy i starania oraz pewne luki w dzialaniach z zakresu
media relations wybranych torunskich bibliotek. Oprocz badania ankietowego
przesledzono takze tre$ci publikowane na stronach WWW badanych placowek,
zwracajac gtéwnie uwage na elementy media relations oraz dopasowanie tresci
i profilu dziatan do gtéwnych klientéw tych bibliotek. Do pozytywnych wnioskéw
z badan nalezg niewatpliwie m.in. takie:

— biblioteka uniwersytecka i publiczna sa dobrze przygotowane i preznie dzialaja
w zakresie promocji, jednak utozsamiajg to pojecie z public relations i nie rozdzielaja
tych zagadnien w praktyce;

— biblioteka pedagogiczna nie ma sekcji ds. promocji i PR, ale zadanie utrzy-
mywania kontaktu z mediami nalezy do jednego z pracownikow;

— wszystkie z badanych bibliotek wykorzystuja w ramach media relations: no-
tatki prasowe, wywiady, materialy specjalne/dedykowane/informacyjne, relacje,
a wiec glownie podstawowe instrumenty kontaktu z mediami.

Do pewnych luk w kontaktach z mediami, a w niektérych kwestiach nawet
negatywnych wnioskéw, mozna zaliczy¢ to, ze:

— BUMK i BP nie badaja odbioru ich wizerunku w mediach i otoczeniu spo-
tecznym, a wiec raczej nie sg zainteresowane opiniami klientéw, tylko realizacjg
swoich zalozen promocyjnych;

— po analizie tresci dostepnych na stronie internetowej biblioteki naukowej
widag, ze nie wykorzystuje ona w wystarczajacym stopniu wspotpracy ze srodowi-
skiem studentow, ktdre jest jedna z jej gléwnych grup odbiorcow (np. brak dziatan/
imprez dedykowanych tej grupie czytelnikéw);

— na stronach WWW biblioteki PED i PUB nie ma zakladki ,,dla mediéw”;
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— na stronie internetowej biblioteki uniwersyteckiej istnieje zakladka ,,0 biblio-
tece” =, a dalej odnosnik ,,dla mediéw” = i nastepnie ,informacje dla mediow” =,
jednak ostatnia aktualizacja tych informacji odbyla sie 16 stycznia 2014 roku. W tym
aspekcie zatem wszystkie z badanych bibliotek mogtyby dokona¢ zmian.

Public i media relations to bardzo przystepne i tanie (czasem nawet bezplatne)
formy oddzialywania na potencjalnych odbiorcéw ustug i dziatan bibliotek, z kto-
rych jednak trzeba umiejetnie korzysta¢. Wydaje sie, ze najwiekszym problemem
w tym zakresie, jesli chodzi o badane biblioteki, jest rozumienie istoty tych dziatan
i nieutozsamianie ich z promocja czy reklama, a takze dbanie o biezace monito-
rowanie medidw i badanie odbioru wizerunku. Do tego moze czasami wystarczy¢
udzial w szkoleniu i zapoznanie si¢ z podrecznikami i dobrymi praktykami w tym
zakresie, takze na gruncie migdzynarodowym's.
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