Przemystaw Krysiriski

Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Instytut Badan Informacji i Komunikacji

Social media marketing i jego znaczenie
w ksztaltowaniu wizerunku instytucji
na przykladzie Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu.

Casus Twittera i Facebooka

Streszczenie: Zjawisko social media marketingu coraz czeiciej odnosi si¢ do instytucji z sektora
informacyjnego, ktére mierza si¢ ze spadkiem zainteresowania ze strony odbiorcéw oraz proble-
mem w dotarciu do nowych grup uzytkownikéw. W tych okolicznosciach konieczne jest podej-
mowanie dzialai zmierzajacych do wzmocnienia wizerunku, a takze wypracowania nowej — jeszcze
lepszej — strategii promocyjnej. Biblioteki ch¢tnie wykorzystuja nowe formy komunikacji, dbajac
o atrakcyjno$¢ przekazu i wysoki poziom merytoryczny zamieszczanych informacji. Niniejszy ar-
tykul stanowi prébe odpowiedzi na pytanie, czy i w jakim stopniu media spotecznosciowe moga
wspiera¢ tradycyjne dzialania biblioteki. W pierwszej czgéci zaprezentowano rozwazania defini-
cyjne dotyczace marketingu spolecznosciowego, zwrécono uwage na zjawisko aktywizmu marek
oraz przedstawiono najwazniejsze wytyczne odnoszace si¢ do prowadzenia dziatalnosci w mediach
spotecznosciowych. Druga czg$¢ stanowi podsumowanie wynikéw badan dotyczacych aktywnosci
Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu w dwéch serwisach spotecznosciowych (Twitter i Facebook).

Stowa kluczowe: social media, media spolecznosciowe, social media marketing, biblioteka, Twitter,
Facebook, Biblioteka Uniwersytecka w Toruniu

1. Wprowadzenie

Rozwdj ustug internetowych jest skutkiem zmian zachodzacych w przestrzeni cyfro-
wej. Internet drugiej generagji przyniést nowe sposoby komunikowania sig, w keérych
dotychczasowy odbiorca tresci stat si¢ rowniez ich nadawca. Powstanie serwiséw spo-
teczno$ciowych zapoczatkowato erg Sieci inkluzywnej, czyli otwartej i uwzgledniaja-
cej potrzeby kazdego uzytkownika. Mozliwo$¢ natychmiastowego skomentowania,

udzielenia odpowiedzi na forum dyskusyjnym lub oznaczenia informacji za pomoca
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reakeji wyrazonej konkretnym symbolem szybko stata si¢ nasza codziennoscia. Poten-
cjal social mediéw dostrzegli przedstawiciele wielu branz, w tym przede wszystkim
marketingu, ktéry zyskat nowe narz¢dzia promowania wizerunku i ksztattowania stra-
tegii promocyjnych. Spotecznosciowe rozwiazania zyskaty takze aprobatg zaréwno ma-
tych i $rednich firm, jak i migdzynarodowych korporacji czy instytugji paristwowych.

Poczatek XXI w. obfitowal w powstawanie nowych platform stuzacych do komu-
nikacji w Internecie. Swéj profil w nieistniejacym juz serwisie Nasza Klasa miat niemal
kazdy, kto chcial nawiaza¢ kontakt ze znajomymi z czaséw szkolnych, z kolei Facebook
zaoferowat cala game mozliwosci, petniac rol¢ medium o charakterze informacyjnym
i rozrywkowym. Bardzo szybko zaczgly pojawiad si¢ serwisy specjalistyczne, ktore dzis
niewiele maja wspélnego z pierwotnymi zatozeniami. Uruchomiony w 2005 roku
YouTube zostal zaprojektowany jako miejsce skupiajace twércéw wideo oraz osoby,
ktére sa zainteresowane tworzeniem multimediéw. Dzi$ jest to miejsce, w ktérym
obok kinowych zwiastunéw mozna zobaczy¢ profesjonalne produkcje filmowe, hob-
bystyczne nagrania, a przede wszystkim teledyski artystéw. Podobng tendencj¢ mozna
zaobserwowad w przypadku Instagrama — serwisu stworzonego z mysla o pasjonatach
fotografii cheacych podzieli¢ si¢ swoja twérczoscia nie tylko z najblizszymi. Powsta-
ta w 2010 roku aplikacja bardzo szybko zyskata wielu odbiorcéw, ktorych potrzeby
znacznie si¢ zmienily w ciagu minionej dekady. Instagram stat si¢ medium odwaznie
konkurujacym z Facebookiem do tego stopnia, ze jego twérca postanowit go sprzedal.
W ten sposéb medium o charakterze specjalistycznym zmienito si¢ w serwis ogdlny,
w ktérym oprécz zdj¢¢é mozna zamieszczad filmy oraz krétkie, znikajace po uptywie
24 godzin, relacje wideo. Ta ostatnia funkcja cieszyta si¢ duza popularnoscia na po-
czatku drugiej dekady obecnego stulecia. W 2011 r. uruchomiono aplikacj¢ Snapchat,
skierowana zwlaszcza do mtodszych odbiorcéw. Serwis wyréznial si¢ tym, ze za jego
pomoca mozliwe byto przesytanie wiadomosci wideo, ktére znikaly nastgpnego dnia.
Rosnaca popularno$é¢ tego rozwiazania spowodowata, ze Mark Zuckerberg ztozyt twér-
com aplikacji propozycj¢ kupna. Niestety transakcja nie doszta do skutku, co jednak nie
zniechecito whasciciela Facebooka i Instagrama do rozwoju swoich ustug. Niemozno$¢
przejecia konkurencji spowodowala, ze w szybkim czasie podobne funkcjonalnosci
zostaly udostgpnione uzytkownikom dwéch najbardziej popularnych serwiséw. Kil-
ka lat pézniej — w 2014 r. — portfolio grupy Facebook (obecnie funkcjonujacej pod
nazwa Meta) wzbogacilo si¢ o komunikator internetowy WhatsApp, wyrdzniajacy si¢
szybkoscig dziatania i mozliwoscig przesytania szyfrowanych wiadomosci miedzy jego
uzytkownikami. Tym samym koncern zyskat kolejna aplikacje, ktéra z powodzeniem

moze by¢ wykorzystywana jako narzedzie komunikagji i kreowania wizerunku w wielu
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obszarach. Warto takze wspomnie¢ o innych serwisach, ktére nie doréwnuja jednak
wspomnianym rozwiazaniom. Mimo to z ich ustug korzysta wielu uzytkownikéw. To
przede wszystkim serwisy o charakterze branzowym (np. uruchomiony w 2003 r. Lin-
kedIn), mikroblogi (np. zatozony w 20006 r. Twitter) czy Reddit — skierowany gléwnie
do mtodych ludzi, gdzie uzytkownicy tworza i udostgpniajg tresci, przy czym wiele
z nich jest oznaczanych jako NSFW, czyli nieodpowiednie do przegladania w pracy
(not safe for work). Warto wspomnie¢ takze o serwisie TikTok, ktéry w ostatnim czasie
staje si¢ coraz bardziej popularny, nie tylko wérdd dzieci i mtodziezy. Uruchomiona
w 2016 r. aplikacja stuzaca do nagrywania krétkich filméw z mozliwoscia wykorzy-
stania gotowego podkladu muzycznego jest coraz czgéciej uzywana w wielu branzach.
Korzystaja z niej przede wszystkim specjalisci od marketingu, ktérzy widza w niej
narzedzie wsparcia sprzedazy towardw i ustug (Warzecha 2017).

Media spoteczno$ciowe stanowia przedmiot badan przedstawicieli réznych dys-
cyplin naukowych. Co roku firma Hootsuite publikuje raport dotyczacy najwazniej-
szych danych, takich jak liczba uzytkownikéw oraz obszary uzytkowania mediéw
spolecznosciowych na §wiecie i w Polsce (rys. 1). Wedtug raportu z poczatku 2022 r.
w Polsce z Internetu korzysta 87% spoleczeristwa, z czego 72% stanowig uzytkow-

nicy mediéw spolecznosciowych (Kemp 2022).

Rys. 1. Najczgéciej uzywane media spotecznosciowe w Polsce

(zrédto: Kemp 2022)
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Najbardziej popularnymi platformami spofecznosciowymi wéréd uzytkowni-
kéw w Polsce sa Facebook Messenger, Instagram, WhatsApp, TikTok i Twitter.
Wsréd reklamodawcéw sa to Facebook, ktéry generuje zasieg 17,65 mln odbior-
céw oraz YouTube (tu reklamy docieraja do 27,20 mln uzytkownikéw). Trzeci jest
Instagram (10,70 mln), a na kolejnych pozycjach znalazly si¢ TikTok (7,70 mln),
Facebook Messenger (15,80 mln), Snapchat (4,90 mln), LinkedIn (4,60 mln)
i Pinterest (4,23 mln). Najmniejszy zasi¢g reklamowy ma Twitter (2,05 mln uzyt-
kownikéw). W minionym roku Polacy spedzili w mediach spotecznosciowych
$rednio godzing i pig¢dziesiat minut dziennie. Warto podkresli¢, ze $rednia global-
na to az dwie i p6t godziny kazdego dnia. Przecigtny uzytkownik najwigcej czasu
spedzit w serwisach YouTube, Facebook i WhatsApp. Czwarty w kolejnosci byt
TikTok, ktérego odbiorcy potrafig oglada¢ krétkie filmy nawet 20 godzin mie-
sigcznie (Kemp 2022).

2. Social media marketing

Internet bardzo czgsto stawiany jest w opozycji do tradycyjnych mediéw masowych
(prasa, radio czy telewizja). Cechuje go wigksza interaktywno$¢, zacieranie granic
pomig¢dzy nadawcg i odbiorca, tatwos¢ i szybkos¢ w nawiazywaniu kontaktu oraz
podejscie do réznych grup odbiorcéw. Jak podkresla Marta Juza, jest to wazne na-
rzedzie, ktére zrewolucjonizowato sferg ludzkiej komunikacji (Juza 2007). Internet
jest uzywany w wielu obszarach. Korzystaja z niego uzytkownicy o zréznicowanym
poziomie kompetencji, ktdérych laczy dazenie do zaspokojenia potrzeb informa-
cyjnych. Tak uksztattowane spoteczeristwo, zmieniajace si¢ pod wplywem rozwo-
ju technologii informacyjno-komunikacyjnych, coraz bardziej swiadomie korzysta
z zasobéw cyfrowych. Uzytkownicy Sieci coraz chetniej dziela si¢ migdzy soba opi-
niami, wymieniajg informacje w ramach grup dyskusyjnych oraz tworzg wirtualne
spotecznosci (Grebosz 2012).

Najwigksza zdobycza ery Web 2.0 jest mozliwos¢ prowadzenia aktywnego dia-
logu w przestrzeni internetowej za posrednictwem narzedzi, dzigki ktérym mozna
budowa¢ réwnie trwale relacje jak w $wiecie rzeczywistym. Korzysci plynace z wyko-
rzystania medidw spotecznosciowych zauwazyli przedstawiciele wielu branz, widzac
w nich nowe mozliwosci rozwoju i optymalizacji dziataii marketingowych. Powsta-
nie social media marketingu jest jednym z przejawdw zmieniajacej si¢ rzeczywistosci,
w ktérej do glosu doszli klienci, coraz chetniej wymieniajacy migdzy sobg do$wiad-
czenia i opinie na temat produktéw, marek i ustug (Werenowska 2019).
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Wedtug Encyklopedii Zarzqdzania social media marketing jest przejawem e-mar-
ketingu, czyli takiego sposobu prowadzenia dziatar, w przypadku ktérych Internet
wspiera tradycyjne sposoby komunikagji, a strategie promocyjne moga by¢ realizo-
wane w przestrzeni cyfrowej. Dzigki mozliwosci dotarcia do nieograniczonej liczby
os6b zwigksza si¢ jego sita oddziatywania, co skutkuje poszerzeniem rynku odbior-
coéw o tych klientéw, kedrzy wezesniej byli niedostgpni. Waznym aspektem sg takze
koszty promocji, ktére dzigki wykorzystaniu cyfrowych narzedzi sa nizsze. Reasu-
mujac, social media marketing to dziatania marketingowe podejmowane w mediach
spoleczno$ciowych polegajace na interakeji i wspSttworzeniu tresci przez uzytkow-
nikéw Sieci. Podstawowymi narzedziami komunikacji s3 w tym przypadku serwisy
spoleczno$ciowe — najczgsciej Instagram, YouTube, Facebook, TikTok, Twitter, Pin-
terest i Snapchat (Duda 2023). Sa to narzedzia marketingowe nowej generacji, ktére
zachecaja konsumentéw do wigkszej uwagi i uczestnictwa w dyskusji na okreslony
temat. Wielu badaczy podkresla, ze dzigki wykorzystaniu nowych technologii moz-
liwe jest angazowanie zaréwno mtodszych uzytkownikéw Internetu, jak i starszych,
ktérzy do tej pory niechetnie korzystali z ustug elektronicznych lub wrecz odczuwali
dyskomfort w postugiwaniu si¢ nowymi mediami (Dwivedi et al. 2015).

Zalozenia tradycyjnej strategii marketingowej i strategii realizowanej za pomoca
mediéw spolecznosciowych sa podobne. Wsréd najwazniejszych réznic nalezy wy-
mieni¢ nastepujace:

— istotg social media marketingu powinno by¢ motywowanie uzytkownikéw me-
diéw spotecznosciowych do nawigzywania kontaktu z firmami lub innymi klien-
tami; w tradycyjnej strategii motywacja nie ma wigkszego znaczenia w przypad-
ku zaangazowania klientéw;

- zalozenia i wytyczne dotyczace realizacji strategii w mediach spotecznosciowych
sa ustalane przez firmg i jej klientéw, natomiast Internet petni role narzedzia
integrujacego i wspierajacego proces ksztattowania wizerunku marki;

— warto$¢ klienta nie jest szeroko zdefiniowana w przypadku tradycyjnej strategii
marketingowej; w przypadku zaangazowania mediéw spotecznosciowych pod-
kresla si¢ zaangazowanie konsumenta oraz jego bezposredni (np. dokonywane
zakupy) i posredni (np. recenzje produktéw, rekomendacje) wktad w wartos¢

firmy (Li et al. 2021).

Na specyficzny rodzaj komunikacji za posrednictwem serwiséw spolecznoscio-
wych zwrécili uwagg Iryna Pentina i Anthony Koh, podkreslajac, ze polega ona czg¢sto
na wykorzystaniu techniki zwanej viral marketingiem lub marketingiem wirusowym.
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Ma ona na celu zwigkszenie $wiadomosci marki lub produktu wéréd odbiorcéw dzig-
ki zaciekawieniu lub rozbawieniu ich. Skutkuje to wielokrotnym przekazywaniem
tresci i przynosi wigksze korzysci niz dziatania reklamowe realizowane w mediach
tradycyjnych. Media spotecznosciowe wyksztalcily swoiste metody komunikacji,
przyzwyczajajac uzytkownikéw do wygody i wickszej swobody w wyrazaniu mysli.
W obecnych czasach, aby skontaktowa¢ si¢ z drugg osoba, wystarczy zainstalowana
w telefonie aplikacja w postaci internetowego komunikatora (Pentina, Koh 2012).

Ciekawym przejawem marketingu realizowanego przy wsparciu mediéw spo-
teczno$ciowych jest tworzenie si¢ tzw. e-spotecznosci konsumenckich. Tymon Smek-
tata wyrdznil cztery rodzaje takich grup:

— e-spolecznosci patronackie — finansowane przez przedsi¢biorstwo, umacniajace
w ten sposob swoj wizerunek i nieczerpiace korzysci majatkowych z istnienia
takiej grupy;

- e-spolecznosci serwisowe — finansowane przez przedsigbiorstwo, wspierajace
proces sprzedazy towaréw i ustug dzigki $wiadczeniu ustug serwisowych;

— e-spolecznosci bazarowe — finansujace si¢ samodzielnie (np. z reklam) i po-
zwalajace uzytkownikom na nawigzanie relacji migdzy soba w celu wymiany
informacji;

— e-spolecznosci klubowe — skupiajace uzytkownikéw o okreslonych zaintereso-

waniach i najczgsciej utrzymywane ze sktadek cztonkowskich (Smektata 2000).

Mimo iz marketing spofecznosciowy w Internecie jest zagadnieniem nowym,
jego poczatki wiaza si¢ z powstaniem zjawiska tzw. tribal marketingu, ktérego istota
polega na tworzeniu grup, a nierzadko subkultur, wokét konkretnej marki. Wedtug
wielu badaczy od poczatku istnienia ludzkosci cztonkowie réznych plemion taczyli
si¢ w mniejsze lub wigksze grupy majace okreslone cechy wspélne. Bylo to szczegdl-
nie przydatne w rozwiazywaniu réznego rodzaju probleméw, a przede wszystkim
zwickszato szanse przezycia. Whrew pozorom dzisiejsze zachowania konsumenckie
maja wiele wspélnego z zachowaniem ludzi w czasach odlegtych, a termin ,plemi¢”
juz w latach 90. ubieglego wieku zostat zredefiniowany, bedac od tej pory uzywany
takze jako okreslenie grupy ludzi, ktdrych tacza wspélne pasje, styl zycia, przekona-
nia itd. Sprzyjaja temu oczywiscie nowe technologie, dzi¢ki ktérym nawiazywanie
relagji jest fatwiejsze. Wykorzystuja to przedstawiciele wielu branz, a zwlaszcza spe-
cjalisci do spraw marketingu, ktdrzy doskonale rozumieja obecnie panujace trendy.
Warto zauwazy¢, ze z jednej strony konsumenci cheg si¢ wyrézniaé, z drugiej jednak

starajg si¢ podkresli¢ swoja przynalezno$¢ do okreslonej grupy. W zwiazku z tym
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najwicksze $§wiatowe marki pomagaja w nawiazywaniu relacji, wspieraja rézne formy
komunikacji i podkreslaja wyjatkowos¢ swoich klientéw, coraz czgéciej opierajac na
nich cigzar swoich dziataii promocyjnych (Grebosz et al. 2016).

3. Cyfrowy aktywizm marek

W kontekscie social media marketingu nalezy zwréci¢ uwage na istotne zjawisko,
ktére wraz z rozwojem mediéw spolecznosciowych przybiera na sile. Aktywizm mar-
ki (brand activism) nie ma zwiazku z bezposrednimi dziataniami firmy. Warto jednak
podkresli¢, ze bardzo czgsto wplywa na ksztaltowanie jej strategii marketingowe;.
W dzisiejszych czasach milczenie w kwestiach istotnych dla konsumentéw czgsto
moze prowadzi¢ do ograniczenia zaufania, spadku sprzedazy, a w najgorszym razie —
bojkotu danej marki. Wedtug Christiana Sarkara i Philipa Kotlera brand activism
jest naturalna faza rozwoju przedsi¢biorstwa, w ktérej organizacje przechodza od
odgdérnie planowanych operacji do modeli definiowanych przez konkretne wartosci.
Mozna zatem wyrdzni¢ kilka najwazniejszych aspektéw aktywizmu i jego przykta-
dowe obszary:

— spoleczny (np. edukacja, réwne prawa dla przedstawicieli spotecznosci LGBTQ+),

- prawny (np. przepisy podatkowe, regulacje prawne w zakresie dziatalnosci firm),

- biznesowy (np. organizacja firmy, funkcjonowanie i wsparcie zwiazkéw zawo-

dowych),

- ekonomiczny (np. ptaca minimalna),

- polityczny (np. lobbowanie, glosowanie, prawa wyborcze),

- $rodowiskowy (np. prawa zwiazane z ochrona $rodowiska) (Malita-Krél 2023).

W ramach aktywizmu dana marka zajmuje okreslone stanowisko w biezacej spra-
wie, ktéra ma znaczenie dla duzej grupy odbiorcéw. Jesli firma jest §wiadoma swojej war-
tosci, taka postawa moze zyska¢ przychylnos¢ dotychczasowych klientéw oraz pozyska¢
nowych odbiorcéw. Istnieje tez niebezpieczenistwo, ze straci pewne grono swoich sympa-
tykéw. Niezwykle wazne jest, by tego typu dziatania realizowaé w sposéb przemyslany.

W opozycji do aktywizmu marki stoi zjawisko polegajace na ztudnym akeywi-
zmie (woke washing). Historycznie moze on przypominaé koncepcje popularnego
w latach 80. ubieglego wicku greenwashingu (komunikacja marketingowa opierajaca
si¢ na falszywych lub wprowadzajacych w btad deklaracjach, dotyczacych zgodno-
$ci produktu lub jego elementéw z zasadami ochrony $rodowiska) lub forme spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu. Odnosi si¢ do ,,marek majacych niejasne lub
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nieokreslone zapisy praktyk spotecznych, ktére mimo to prébuja reklamowac¢ sig
jako $wiadome i aktywne w kwestiach nieréwnosci i niesprawiedliwosci spoteczne;j”
(Vredenburg et al. 2020, s. 445).

4. Marketing spoleczno$ciowy w bibliotece

Z chwilg pojawienia si¢ pierwszych serwiséw spolecznosciowych wiele polskich bi-
bliotek, zach¢conych przyktadami dobrych prakeyk realizowanych w wielu obsza-
rach spoza sektora informacyjnego, postanowilo skorzysta¢ z nowych form promogji
swoich ustug. Szybko zorientowano si¢, jak duzy potencjat tkwi w nowych kanatach
komunikacji i jak wiele mozna z ich pomoca dokona¢, by jeszcze lepiej zaspokajaé po-
trzeby informacyjne uzytkownikéw. Media spotecznosciowe moga by¢ nie tylko wy-
korzystywane przez biblioteki jako narzedzia komunikadji, ale takze jako mechanizm
wsparcia w obszarze promocji dziatalnosci i wizerunku instytucji. Z ich pomoca moz-
na prowadzi¢ standardowe dzialania marketingowe nastawione na osiggniccie najwaz-
niejszych celéw. Wsréd istotnych korzysci, ktére ptyna z wykorzystania cyfrowych
form promocji, nalezy wymieni¢ rozpoznanie i zaspokojenie potrzeb edukacyjnych
i informacyjnych uzytkownikéw, zwigkszenie spotecznego zapotrzebowania na ustugi
biblioteczne i efektywne ich $wiadczenie, wzrost liczby 0s6b odwiedzajacych biblio-
teke oraz umacnianie wizerunku silnej, nowoczesnej instytucji (Machciniska 2014).

Zgodnie z wezesniejszymi rozwazaniami w marketingu spoteczno$ciowym naj-
wazniejsza rol¢ odgrywaja media spotecznosciowe, ktére pelnia role nowoczesnych
narzedzi komunikacji. Aby skutecznie wykorzysta¢ ich wszystkie najistotniejsze
funkcje, konieczne jest zdefiniowanie grupy odbiorcédw oraz potencjalnych uzyt-
kownikéw, do ktérych biblioteka ma zamiar skierowad swoja oferte. Samo zatozenie
strony w popularnym serwisie spotecznosciowym nie wystarczy. Konieczne jest uzu-
pelnienie informacji dotyczacych profilu dziatalnosci oraz wszystkich danych identy-
fikujacych instytucj¢. Im bardziej doktadna bedzie wizytéwka w takim serwisie, tym
wigksze szanse na zdobycie zaufania wéréd obecnych i potencjalnych uzytkownikéw.
Kolejny etap obejmuje stworzenie odpowiedniej strategii promocyjnej, zaprojekto-
wanie identyfikacji wizualnej lub spdjnego wygladu materiatéw graficznych, ktére
beda pojawialy si¢ w przestrzeni cyfrowej. Przede wszystkim wazne jest to, by w $wia-
domosci odbiorcy istniat jeden, spéjny wizerunek biblioteki. Jest to szczegélnie waz-
ne w czasach, w ktérych forma wizualna nierzadko jest wazniejsza niz tre$¢ informa-
¢ji. Innym waznym elementem przemyslanej strategii promocyjnej jest znalezienie

odpowiedniego pomystu na prezentowanie codziennej dziatalnoéci. Zamieszczane
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posty nie powinny przypomina¢ artykuléw pochodzacych z informatoréw i broszur.
Maja zaintrygowa¢ odbiorcg, zainspirowac i zacheci¢ do dzialania. Warto tez pamie-
ta¢ o tym, ze za pomoca medidw spolecznosciowych mozliwe jest podjecie szybkiej
reakeji w sytuacjach kryzysowych, w ktérych tradycyjne formy kontaktu nie spraw-
dzaja si¢. Dlatego tak wazne jest regularne odpowiadanie na wiadomosci i komenta-
rze uzytkownikéw oraz utrzymywanie relacji dzigki organizowaniu réznego rodzaju
akcji promocyjnych, quizéw i zabaw aktywizujacych spotecznos¢ skupiona wokét
biblioteki. Wspomniany wczesniej marketing wirusowy takze mozna wykorzysta¢
w stusznym celu, zyskujac nowa grupe odbiorcéw (Machciriska 2013).

Trzeba takze pamigtac o tym, by nie ulega¢ presji i realizowad dziatania promo-
cyjne zgodnie z wezesniej przyjetymi zasadami. Marketing spoteczno$ciowy, mimo
ze czasami opiera si¢ na spontanicznosci, nie powinien by¢ prowadzony w sposéb
chaotyczny. Bardzo fatwo popetni¢ btad, ktéry potem moze przynies¢ straty wize-
runkowe. Wyjatkowo ostroznie trzeba podchodzi¢ do réznego rodzaju konkurséw.
Pomijajac fakt, ze w przypadku kazdego takiego wydarzenia nalezy sporzadzi¢ regu-
lamin, organizatorzy powinni zadba¢ o wlasciwa komunikacje. Zgodnie z polskim
prawem, prowadzenie konkurséw z elementami gry losowej, takze w przestrzeni
cyfrowej, jest zabronione. Wielu administratoréw prowadzacych strony instytugji
w mediach spolecznosciowych o tym nie wie, co moze skutkowa¢ nieprzyjemnymi
konsekwencjami. Rozstrzygnigcie kazdego konkursu powinno odbywac si¢ przez wy-
branie prawidlowej odpowiedzi na zadane pytanie lub wykonanie okreslonej czyn-
nosci. Warto takze zadba¢ o to, by nagrody byly zwiazane z profilem dziatalnosci
instytucji. W przypadku biblioteki moga to by¢ ksiazki, audiobooki, koszulki, kubki
lub inne gadzety promocyjne. Poza konkursami warto takze zadba¢ o whasciwa tres¢
przekazu. Oprécz standardowych postéw, opublikowanych z przynajmniej jedna ilu-
stracjg, mozna tworzy¢ rowniez materialy wideo. W Internecie dostgpne sa bezptatne
aplikacje, za pomoca ktérych w szybki i fatwy sposéb mozna nagrywa¢ i montowaé
filmy. Ewentualny brak profesjonalnego sprzetu takze nie powinien stanowi¢ pro-
blemu, gdy jest do dyspozycji przynajmniej $redniej klasy smartfon. Dzigki takiej
réznorodnosci przekazu prowadzony profil nie tylko zyskuje na atrakcyjnosci, ale
takze stanowi wartosciowe zrédto informacji na temat dziatalnosci instytucji. W tym
miejscu warto zauwazy¢, ze tradycyjna strona internetowa juz dawno przestata petni¢
rol¢ najwazniejszego Zrédia informacji. Jej miejsce i funkcje przejeta strona stworzo-
na w serwisie spofecznosciowym. Jest to zwiazane przede wszystkim ze sposobem
korzystania z nowych medidw, zwlaszcza przez mtodych ludzi. Wyposazeni w smart-

fony i odpowiednie aplikacje uzytkownicy spedzaja coraz wigcej czasu w mediach
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spolecznoséciowych, ktérych algorytmy podpowiadaja odpowiednie tresci i wysytaja
dostosowane do aktualnych potrzeb powiadomienia.

5. Dzialalno$¢é Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu
w mediach spolecznosciowych

Biblioteka Uniwersytecka w Toruniu powstata w 1945 r., a otwarto ja w maju 1947 r.
(na poczatku dziatalnosci jej ksiegozbiér liczyt 44 tys. woluminéw). Owczesny ksie-
gozbiér sktadat si¢ przede wszystkim z publikacji licznych instytucji, bibliotek pod-
worskich, szkolnych i prywatnych oraz daréw bibliotek krajowych i zagranicznych.
Na poczatku siedziba biblioteki znajdowata si¢ w budynku Towarzystwa Naukowego
w Toruniu, w ktérym bibliotekarze gromadzili i opracowywali zbiory od czerwca
1945 r. Pézniej biblioteka dwukrotnie zmieniata swoje miejsce — w 1947 r. otrzy-
mata samodzielny gmach przy ul. Chopina, a w 1973 r. przeniosta si¢ do specjalnie
dla niej zaprojektowanego budynku, zbudowanego w miasteczku akademickim na
toruniskich Bielanach, gdzie miesci si¢ do dzis. Od 1947 r. instytucja otrzymuje eg-
zemplarz obowiazkowy drukéw wydanych w Polsce, jednak o wartosci ksiggozbioru
$wiadcza kolekcje specjalne, czyli Pomeranica, Baltica, Vilniana, Copernicana, Toru-
niensia i zbiory emigracyjne. Jako jedna z pierwszych w Polsce Biblioteka Uniwersy-
tecka w Toruniu zalozyta strong internetowa (1995 r.). Dodatkowe Zrédlo informacji
stanowig profile prowadzone w mediach spotecznosciowych — Facebook, Instagram,
Twitter i YouTube (Biblioteka Uniwersytecka w Toruniu 2023).

Gléwnym celem przeprowadzonego badania bylo sprawdzenie, czy i w jakim stop-
niu Biblioteka Uniwersytecka w Toruniu wykorzystuje serwisy Twitter oraz Facebook
do promocgji swojej dziatalnosci i ksztattowania wizerunku w mediach spotecznoscio-
wych. Obserwacja dotyczyla tresci zamieszczonych w okresie od 1 pazdziernika
do 31 grudnia 2022 r.

Twitter to serwis spolecznosciowy oferujacy ustuge mikroblogowania, urucho-
miony 21 marca 2006 r. Uzytkownik majacy w nim konto moze wysyla¢ i odczyty-
waé krétkie wiadomosci — tzw. tweety. Poczatkowo wysytany komunikat nie mégt
przekraczaé 140 znakéw, obecnie mozna publikowaé wiadomosci, kedre zawierajq
ich do 280. Poszczegdlne tweety wyswietlaja si¢ innym osobom pod warunkiem,
ze obserwujg one aktywno$¢ whasciciela profilu. Komunikaty moga by¢ wysytane
za posrednictwem strony internetowej, wiadomosci SMS lub zainstalowanej w tele-
fonie aplikacji mobilnej. Poczatki funkcjonowania serwisu byly zwiazane ze zdoby-
ciem zaufania jego tworcéw wsréd potencjalnych odbiorcéw. Twitter stopniowo byt



Social media marketing i jego znaczenie w ksztaltowaniu wizerunku instytugji... 143

wykorzystywany przy okazji waznych wydarzen, konferencji, spotkan, az wreszcie
zyskal popularnos¢, stajac si¢ jednym z najczgéciej uzywanych mediéw spoteczno-
$ciowych, zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych. Konto w serwisie maja gtéwnie po-
litycy, dziennikarze oraz artysci, ktérzy w ten sposéb na biezaco informuja o swojej
dziatalnosci. T¢ specyficzna forme¢ komunikowania si¢ z odbiorca wykorzystuja takze
prywatne i pafistwowe firmy oraz instytucje z sektora informacyjnego, wérdd kedrych
coraz czgéciej pojawiajg si¢ biblioteki (Dijck 2011).

Biblioteka Uniwersytecka w Toruniu dotaczyla do spotecznosci serwisu Twitter
w kwietniu 2014 r. Jej dziatalno$¢ obserwuje 27 uzytkownikéw (dane z 23 stycznia
2023 1.), natomiast sama biblioteka $ledzi treéci zamieszczane na 352 kontach. W ba-
danym okresie opublikowano 24 wpisy, ktére w sumie zostaly wyswietlone 1100 razy.
Wygenerowaty one zaledwie dwuprocentowy zasigg, uzyskaty 17 polubieri i 18 od-
powiedzi. Dodatkowo jeden z zamieszczonych tweetéw zostat dwukrotnie przestany
dalej, a w przypadku wiadomosci zawierajacych dodatkowe hipertacza odnotowano
pig¢ kliknie¢. Wirdd wszystkich opublikowanych wiadomosci osiem postéw doty-
czylo polecanych zbioréw (zazwyczaj byly to tytuly ksigzek wraz z odsytaczami do
katalogu biblioteki). W 10 tweetach zaprezentowano informacje dotyczace aktualnie
prowadzonych projektéw w bibliotece, z kolei pig¢ wiadomosci dotyczylo organizo-
wanych przez placowke wystaw cyfrowych, jeden post byt okolicznosciowy i zwiazany
ze $wigtami Bozego Narodzenia (rys. 2). Z przeprowadzonych obserwacji wynika, ze
Twitter nie jest zbyt czgsto wykorzystywanym narzedziem do promocji dziatalnosci
biblioteki. Jego specyfika nie pozwala na zamieszczanie dtuzszych wiadomosci oraz
prowadzenie atrakcyjnej dla szerszego grona odbiorcéw dziatalnosci informacyjnej.

O wiele wiccej dzieje si¢ w serwisie Facebook, ktéry stanowi gtéwne medium
w kontakcie z odbiorcami. Korzystaja z niego uzytkownicy o ré6znym poziomie kom-
petengji informacyjnych, w réznych celach. Funkcjonuje w kilkudziesigciu wersjach
jezykowych; jego polska odstona dziata od 2008 r. Najwazniejsza jego czgicia jest
tablica (wall), na ktérej uzytkownik moze obserwowa¢ to, co publikujg inni. Face-
book oferuje wiele przydatnych funkeji, wéréd ktérych jest mozliwo$é zamieszczania
komunikatéw w postaci postéw (ich dtugo$¢ nie jest ograniczona jak w przypadku
Twittera), zdj¢¢, filméw wideo, krétkich relacji itp. Dodatkowo uzytkownicy moga
skorzysta¢ z komunikatora Facebook Messenger, za pomoca ktérego mozna nawia-
zywa¢ kontakt z innymi osobami. Facebook pozwala nie tylko na nawiazywanie
znajomosci, ale takze na tworzenie stron poswigconych konkretnym wydarzeniom,
artystom lub inicjatywom. Z tego wzgledu bardzo czgsto wykorzystywany jest w ce-
lach promocyjnych i marketingowych (Briigger 2015).
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Rys. 2. Dane dotyczace wszystkich tweetéw zamieszczonych na koncie
Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu
w dniach 1 pazdziernika — 31 grudnia 2022 r. w serwisie Twitter

(zrédto: panel zarzadzajacy kontem Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu w serwisie Twitter)

Biblioteka Uniwersytecka w Toruniu dofaczyta do spotecznosci serwisu Facebook
10 maja 2010 r. Jej dzialalnos¢ obserwuje 5770 uzytkownikéw (dane z 23 stycznia
2023 r.). W badanym okresie liczba ta zwigkszyta si¢ o 42 nowych uzytkownikéw.
Opublikowano tacznie 47 postéw, wsréd kedrych znalazly si¢ wpisy zawierajace bieza-
ce informacje i ogtoszenia organizacyjne (20), komunikaty dotyczace organizowanych
w bibliotece lub w zaprzyjaznionych placéwkach wystaw, spotkari autorskich i innych
wydarzen (13), informacje o nowych kolekcjach baz elektronicznych i dostgpie te-
stowym do wybranych zasobéw (10), ogloszenia o nowych nabytkach (1) oraz posty
okolicznosciowe (3). Wszystkie wiadomosci, ktére zostaty opublikowane na tablicy
w badanym okresie, dotarty w sumie do 22 338 uzytkownikéw (odnotowano wzrost
zasiggu 0 113,4% w stosunku do tego samego okresu w poprzednim roku). Strona
Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu zostala odwiedzona 3742 razy (rys. 3). Profil
instytucji do tej pory zostal polubiony 5700 razy. Warto odnotowa¢, ze od 2022 r.
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Facebook rozpoczat testy nowej funkcjonalnosci. Oficjalne strony marek, firm, a tak-
ze profile artystéw, oséb publicznych s pozbawiane przycisku ,Lubi¢ to”, a tym
samym wskaznika liczby polubien. I tu konieczne jest doprecyzowanie, jaka jest
réznica pomiedzy polubieniem strony a jej obserwowaniem. Liczba obserwujacych

oznacza liczbg oséb, ktére widzg aktualizacje i posty strony w swoich Aktualnosciach.

Rys. 3. Statystyki odwiedzin strony Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu
w dniach 1 pazdziernika — 31 grudnia 2022 r. w serwisie Facebook

(zrédto: panel zarzadzajacy kontem Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu w serwisie Facebook)
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Jesli uzytkownik polubi strong, automatycznie tez zaczyna ja ,,obserwowac”,
dzigki czemu widzi wszystkie posty zamieszczane na tablicy. Osoby, ktére polubity
strong, moga réwniez przestaé ja obserwowaé — wéwczas nie beda juz widzialy jej

postéw w Aktualnosciach, ale nadal beda okazywaé swoje wsparcie (Krempel 2022).

Rys. 4. Dane dotyczace odbiorcéw tresci
zamieszczonych na stronie Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu
w dniach 1 pazdziernika — 31 grudnia 2022 r. w serwisie Facebook

(zrédto: panel zarzadzajacy kontem Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu w serwisie Facebook)
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Wsréd wszystkich statych odbiorcow tresci profilu biblioteki 72,8% stanowig ko-
biety, a 27,2% mg¢zczyzni. Najwigcej uzytkownikéw to mieszkaricy Torunia (35,7%),
Warszawy (6,9%), Bydgoszczy (4,3%) oraz Gdaniska (2,5%). Zdecydowanie mniej
odbiorcéw pochodzi z pozostatych miast— Poznania, Plocka, Wloctawka, Krakowa, Wro-
clawia i Inowroclawia. Modut analityczny panelu zarzadzajacego tresciami publikowa-
nymi w serwisie Facebook dostarczyt takze informacji, czy zamieszczane tresci byty lub sa
przegladane przez mieszkaricow innych paristw niz Polska, z ktérej pochodzi 93,1% od-
biorcéw. W gronie takich miejsc znalazly si¢ takze Wielka Brytania (1,6%) oraz Niem-
cy (1,1%). Niewielu uzytkownikéw przegladato profil biblioteki w takich krajach jak
Holandia, Hiszpania, Ukraina, Wtochy, Litwa, Norwegia i Stany Zjednoczone (rys. 4).

Rys. 5. Dane dotyczace tresci postéw zamieszczonych
na stronie Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu
w dniach 1 pazdziernika — 31 grudnia 2022 r. w serwisie Facebook

(zrédto: panel zarzadzajacy kontem Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu w serwisie Facebook)
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Narzedzia statystyczne oferowane w serwisie Facebook pozwalaja takze na uzy-
skanie informacji odnosnie do rankingu publikowanych tresci. Dzigki temu admini-
stratorzy strony oraz osoby odpowiedzialne za tworzenie materialéw promocyjnych
wiedza, ktére posty ciesza si¢ najwigkszym zainteresowaniem. Z zebranych danych
wynika, ze najwigksza uwage uzyskaly nast¢pujace wiadomosci: post zawierajacy
informacj¢ o $mierci jednego z pracownikéw biblioteki (dotart do 9,2 tys. odbior-
céw), informacja o uruchomieniu oficjalnego konta biblioteki w serwisie Instagram
(3,5 tys.) oraz zapowiedZ wydarzenia promujacego publikacj¢ autorstwa jednego
z pracownikéw Uniwersytetu (2,9 tys.) (rys. 5).

Rys. 6. Dane dotyczace tresci multimedialnych zamieszczonych
na stronie Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu
w dniach 1 pazdziernika — 31 grudnia 2022 r. w serwisie Facebook

(zrédto: panel zarzadzajacy kontem Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu w serwisie Facebook)
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W analizowanym przypadku szczegdlng uwage nalezy zwréci¢ na materiaty
multimedialne, ktére biblioteka regularnie zamieszcza w swoich mediach spotecz-
no$ciowych. Traflaja one zaréwno do serwisu YouTube, jak i na strong¢ w serwisie
Facebook. Jest to lubiana i przystgpna forma promowania dziatalnosci wéréd od-
biorcéw. W badanym okresie sze$¢ filméw zostato wyswietlonych tacznie w ciagu
235 minut. Wszystkie najpopularniejsze materiaty wideo zostaly opublikowane
w 2020 r. Oprécz tego kilka z nich uruchomiono, ale nie obejrzano do korica (od-
notowano dziewi¢ciokrotne odtworzenie filméw w ciagu jednej minuty, natomiast
az 792 razy kliknigto w material wideo i wyswietlono go jedynie przez trzy sekundy).
Opublikowane materialy zyskaly w sumie 76 reakeji (komentarzy, polubien i udo-
stepnien; rys. 0).

6. Podsumowanie

Aktywno$¢ bibliotek w mediach spotecznosciowych powinna nie tylko wspieraé pro-
fil dziatalnosci instytucji, ale takze by¢ odpowiednio przemyslana i zorientowana na
wymagajacego odbiorcg. Wszechobecnos¢ nowych technologii i powszechny dostep
do Internetu wymusily zmiany w strategii promowania dziatalnosci bibliotek, a takze
zachecily je do siggania po nowe sposoby zarzadzania swoim wizerunkiem w prze-
strzeni cyfrowej. Konieczno$¢ dostosowania si¢ do nowej rzeczywistosci oraz cheé
biezacego zaspokajania potrzeb odbiorcéw dotyczy nie tylko bibliotek publicznych.
Z malejacy liczba uzytkownikéw coraz czgsciej musza si¢ mierzy¢ takze biblioteki
akademickie. W czasie pandemii COVID-19 wiele instytucji podjeto préby prze-
niesienia czgéci swoich ustug do Internetu. Ta tendencja nie omingta takze bibliotek.
W wielu przypadkach media spotecznosciowe staly si¢ jedynymi narzedziami umoz-
liwiajacymi biezacy kontakt z czytelnikami. Dzigki nim mozliwe bylo udost¢pnianie
zbioréw (w formie tradycyjnej i elektronicznej), organizowanie spotkan z przedsta-
wicielami §wiata kultury i sztuki, informowanie o biezacej dziatalnosci, a takze wza-
jemne okazywanie sobie wsparcia. Czas izolacji pokazat, jak wazna jest odpowiednio
zorganizowana komunikacja, w ktérej media spotecznosciowe odgrywaja tak samo
istotng role jak tradycyjne formy kontaktu z odbiorca.

Zaprezentowane przyktady wykorzystania dwéch serwiséw spotecznosciowych —
Twittera i Facebooka — w promowaniu dziatalnosci i wizerunku Biblioteki Uniwersy-
teckiej w Toruniu dowodzg stusznosci podjetych dziatar, ktdrych celem jest nie tylko
poszerzenie grona odbiorcéw, ale takze zwickszenie atrakcyjnosci przekazu. Swiad-
cza o tym m.in. przygotowywane materialy wideo, spdjna identyfikacja wizualna,
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przemyslane posty oraz wydarzenia aktywizujace obecnych i przyszlych czytelnikéw.
Z przeprowadzonych obserwacji wynika, ze Biblioteka Uniwersytecka w Toruniu
oraz jej czytelnicy czgéciej korzystaja z Facebooka niz Twittera, co zapewne jest zwia-
zane ze specyfika obu serwiséw. Pierwszy ma charakter ogdlny, jest bardziej popular-
ny i wyposazony w wiele atrakcyjnych i przydatnych funkeji, ktérych prézno szukaé
w drugim — czgdciej wykorzystywanym przez dziennikarzy i politykdéw. Zaréwno
w jednym, jak i drugim przypadku Biblioteka prowadzi stosunkowo regularna i spéj-
ng komunikacje, czgsto eksperymentujac z nowymi formami prezentacji swojej dzia-
talnosci i otwierajac si¢ na coraz mlodszych czytelnikéw. Z pewnoscia duza w tym za-
stuga zespotu odpowiedzialnego za promocj¢ Biblioteki, ktérego cztonkowie trafnie
odczytuja potrzeby wymagajacych odbiorcéw, co znajduje odzwierciedlenie w mate-

riatach przygotowywanych na potrzeby mediéw spotecznosciowych.
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