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PUBLIC RELATIONS 2.0 NA PRZYKLADZIE ANALIZY
PROFILI BIBLIOTEK UNIWERSYTECKICH
NA PORTALU SPOLECZNOSCIOWYM FACEBOOK

Abstract: The communications revolution implemented by social media has also in-
fluenced on public relations in libraries. Academic libraries, identified mainly with
information and scientific activity, considered some new communications requirements
of a user and the intercourses with environment via Facebook social network. How did
the choice of communications tools 2.0 influence the relations with environment and
the image of discussed libraries? In order to obtain an answer, the author of the article
analysed tools and contents used by university libraries profiles on Facebook. The
analysis was supplemented with the description of the interview’s results, conducted
with administrators of university libraries’ profiles on Facebook.
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Wstep

Budowanie wizerunku instytucji w XXI w. tylko za pomocg medioéw tra-
dycyjnych staje si¢ juz niewystarczajace, wrecz btedne, a w opinii odbiorcoéw
niewiarygodne'. Dlatego niezwykle wazne jest, aby wykorzystaé potencjalne
mozliwosci tkwigce w e-spoteczenstwie podczas planowania dzialan public
relations w Internecie. Biblioteki akademickie, zazwyczaj utozsamiane z dzia-
falnoscig informacyjng i naukowa, uwzglednily nowe wymagania komunika-
cyjne uzytkownika i tworza swoje profile w popularnych mediach spoteczno-
sciowych typu Facebook. W jaki sposob administratorzy profili bibliotek
planuja kontakt z otoczeniem i jak z uzyciem tego narzg¢dzia ksztattujg wizeru-
nek omawianych bibliotek? Czy mniej oficjalny kanat komunikacji to dobry
wybor bibliotek uniwersyteckich na ksztattowanie wizerunku w wersji 2.0?

' A. Werenowska, E. Jaska, Nowoczesne narzedzia public relations w ksztattowaniu wize-
runku przedsiebiorstwa, [w:] Public relations — nie tylko Facebook, red. K. Stasiuk-Krajewska,
Z. Chmielewski, D. Tworzydto, Rzeszow 2013, s. 169.
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Klasyczne definicje public relations (PR)

Powszechnie uwaza sig¢, ze pojgcie public relations we wspdtczesnym
rozumieniu wyksztalcito si¢ dopiero w XX w. Za tworce nowoczesnego PR
uwazany jest amerykanski dziennikarz Ivy Ledbetter Lee, autor creda wielu
p6zniejszych agencji PR, ktore brzmi: ,,méw prawde o dziataniach organizacji,
nawet wowczas, gdy z tego powodu dozna szkod™. Dla Lee warunkiem akcep-
tacji i zrozumienia organizacji byty sformowane na poczatku XX w. poglady,
iz spoteczenstwa nie nalezy lekcewazy¢, natomiast spoteczenstwo nalezy in-
formowa¢’. W latach trzydziestych i czterdziestych XX w. amerykanskie do-
swiadczenia w dziedzinie PR dotarty rowniez do Europy. W pierwszej kolejno-
$ci do Wielkiej Brytanii, nastepnie do Niemiec i Francji*. W Polsce pierwsze
firmy PR powstaty na poczatku lat dziewieédziesigtych XX w.’

Okreslenie public relations stato si¢ terminem mi¢dzynarodowym, dlatego
tez polskie odpowiedniki ,,stosunki spoteczne”, ,stosunki publiczne” czy
,imagistyka spoleczna® nie oddajg istoty omawianego zjawiska. W literaturze
przedmiotu oraz wystepuje wiele definicji. Wedlug badaczy PR to mig¢dzy in-
nymi:

e planowe i nieustanne dazenie do stworzenia dobrej reputacji firmy i zro-
zumienia migdzy instytucja i jej odbiorcami’;

e narzedzie zintegrowanego komunikowania marketingowego, dotyczy re-
lacji wewnatrz firmy i relacji firmy z jej otoczeniem zewnetrznym?;

o funkcja zarzadzania, ktora ocenia nastawienie spoteczne, ustala kierunki
dzialania i1 sposob postgpowania osoby fizycznej lub prawnej (firmy)
zgodnie z interesem spotecznym oraz realizuje program dziatan w celu
uzyskania spolecznego zrozumienia i akceptacji’;

2K. Wojcik, Public Relation: od A do Z., Warszawa 2001, s. 157, 159.

3 Public Relations, red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Warszawa 2008, s. 19-20.

4K. Wéjcik, op. cit., s. 165-168.

>W 1995 roku powstato Polskie Stowarzyszenie Public Relations, ktérego gtéwnym celem
jest upowszechnienie dziatan PR w krggach biznesu i opinii publicznej oraz praca nad profesjo-
nalizmem ustug. Patrz w: J. Krawulski, Public Relations: wybrane zagadnienia, Poznafh 2001,
s. 14-15.

SD. Piontek, Imagistyka spoteczna czy marketing polityczny, [w:] Media masowe w syste-
mach demokratycznych, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2003, s. 115.

7S. Black, Public Relations, Warszawa 1998, s. 15.

8R. Mayer, Jak wygra¢ kazde negocjacje nie podnoszqc glosu, nie tracge zimnej krwi
i nie wybuchajqc gniewem, Warszawa 2007, s. 207.

°E. M. Cenker, Public relations, Poznan 2007, s. 15.



75

e  dziatania promocyijne, ktorych celem jest stworzenie i utrzymywanie zau-
fania do przedsiebiorstwa w otoczeniu, w jakim ono funkcjonuje'’;
e uczciwa i obiektywna, fachowa i kompetentna, pelna i szybka, przyjazna

i odpowiedzialna informacja''.

Kazda z powyzszych definicji oddaje w jakim$ zakresie sedno dziatan
budujgcych relacje z klientem. Na uwagg zashuguje czgsto cytowana deklaracja
meksykanska bedgca owocem spotkania praktykow reprezentujacych stowarzy-
szenia PR z 31 krajow, ktore odbyto si¢ w Meksyku w 1978 r. Brzmi ona na-
stepujaco: ,,Dziatalno$¢ public relations jest dziedzing sztuki i nauka spoteczng
polegajaca na analizowaniu tendencji, przewidywaniu ich konsekwencji, dora-
dzaniu przywodcom organizacji oraz realizowaniu zaplanowanych programow
dziatan stuzacych zaréwno interesom owych organizacji, jak 1 interesowi
publicznemu”'?. Role wspolpracy podkreslata definicja Amerykanskiego Sto-
warzyszenia Public Relations (The Public Relations Society of America), za$
Brytyjski Instytut Public Relations (Institute of Public Relations) dotaczyt do
pojecia zagadnienie troski o reputacje.

Mimo wielu definicji istota PR pozostaje niezmiennie nawigzanie relacji
(czy to ze srodowiskiem zewngtrznym czy wewnetrznym), powstatych w wyni-
ku zaplanowanej i skutecznej komunikacji, nawigzanej w celu rozpowszechnia-
nia pozytywnego wizerunku oraz podwyzszenia reputacji danej organizacji.

Budowanie nowych relacji w sieci, czyli PR 2.0

Wspolczesne spoteczenstwo preferuje samodzielne poszukiwania intere-
sujacych je informacji i to w dogodnym dla siebie czasie i miejscu. Uczniowie
szkot §rednich 1 studenci to obecnie przedstawiciele Pokolenia XD, czyli cyfro-
wo $wiadomych dzieci rodzicow z Pokolenia X, ktore urodzily si¢ miedzy
1995 1 2001 rokiem. Reprezentant tego pokolenia nie potrafi wyobrazi¢ sobie
$wiata bez Internetu czy wszechobecnej cyfryzacji'®. Jak pokazaty wyniki ba-
dania przeprowadzonego w przez Taylor Nelson Sofres w 2009 r., az 95% mto-
dych ludzi czulo, ze Internet i komputery sg dla nich wazne, 53% uwazato, ze

0K, Wanielista, I. Mitkowska, Stownik menadzera, Wroctaw 1998, s. 207.

" A. Kadragic, P. Czarnowski, Public Relations, czyli promocja reputacji, Warszawa
1997, s. 8.

12 A. Davis, Public relations, Warszawa 2007, s. 19-20.

13 Pokolenie XD — nowe pokolenie swiadomych cyfrowo dzieci, ,,PC FORMAT”, https://
www.pcformat.pl/News-Pokolenie-XD----nowe-pokolenie-swiadomych-cyfrowo-dzieci,n,488 1u
tm_source=paste&utm medium=paste&utm_campaign=firefox, [dost¢p: 10.07.2017].
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Internet usprawniat ich zycie, za$ dla 44% Internet utatwiat kontakt z przyja-
ciotmi'®. Postrzeganie Internetu w ten sposob, szczegdlnie przez mtodych lu-
dzi, zapowiada wyrazng zmiang preferencji dzisiejszych i przysztych konsu-
mentéw. Te ewolucje komunikacji powinni uwzgledni¢ w swej pracy takze
przedstawiciele $wiata marketingu, reklamy i public relations.

Funkcjonujacy w Internecie trend Web 2.0 opiera si¢ na mediach spotecz-
nosciowych. Mobilne spoleczenstwo potrzebuje narzedzi, ktore beda pokony-
waty jak najwigcej barier informacyjnych i w tym celu wykorzystuje nowe
techniki: komunikatory, fora dyskusyjne, blogi czy czaty. Serwisy spoteczno-
$ciowe to obecnie glowne media za posrednictwem ktorych ludzie angazujg si¢
w interakcje, a liczba ich uzytkownikow systematycznie si¢ powigksza. We-
dtug raportu ,,We are social media” z 2017 r. na §wiecie jest juz 3,77 mld uzyt-
kownikow Internetu. To stanowi 50% wszystkich ludzi na kuli ziemskie;j.
Z raportu wynika réwniez, ze z medidw spotecznosciowych korzysta ponad
2,80 mld osob, co oznacza, ze w ciagu 2016 1. przybyto 482 mln nowych uzyt-
kownikow. Zawezajac rynek mediow spotecznosciowych do Polski wspomnia-
ny raport wykazuje, ze w styczniu 2017 r. w Polsce odnotowano 27,92 min
uzytkownikow Internetu (67% Polakéw), z czego 15 min (39%) aktywnie ko-
rzysta z mediow spoleczno$ciowych'’. Do najpopularniejszych platform
w Polsce w tym okresie, wedlug rankingu ,,We are social media”, nalezaty
swiatowe potegi takie jak You Tube, Facebook, Google +.

Obecny zasi¢g Internetu, technologia Web 2.0 polaczona z checig budo-
wania i udostgpniania tresci przez publiczno$¢, przeksztalcita branz¢ PR oraz
dotychczasowe metody prowadzenia dziatan marketingowych. Wéréd nowych
zwyczajow konsumenckich warto wymieni¢: redukowanie barier w dostgpie do
produktow i w uzyskiwaniu ich na wlasno$¢ z wykorzystaniem nowoczesnej
technologii (ustugi online), wzrost rangi blogow branzowych zast¢pujacych
czasopisma, przegladanie oferty w Internecie (katalog online, wyszukiwarka),
gromadzenie informacji o kliencie (statystyki biblioteczne).

Jerzy Oledzki, badacz zagadnienia PR, zwraca uwage na nastgpujace za-
grozenia: ,,ludzie uodpornili si¢ juz na dziatania marketingowe, stali si¢ mniej
wrazliwi na coraz bardziej wymys$lne chwyty i fortele promocyjne, fantazjowa-

nie copywrighterow, cwaniactwo sprzedawcow czy geszefty reklamowe™'®.

“T.N. Sofres, Pokolenie XD, raport przeprowadzony na zlecenie The Walt Disney Com-
pany na grupie dzieci w wieku 8—14 lat w szesciu krajach Europy: Wielka Brytania, Niemcy,
Francja, Hiszpania, Wlochy i Polska, 2009 r., za: K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media
spotecznosciowe jako narzedzie public relations, [w:| Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowej
niepewnosci, red. K. Kubiak, Warszawa 2012, s. 173.

13 Special Report: Digital in 2017: Global Overview, [w:] Wearesocial.com, https://weare
social.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview, [dostep: 10.07.2017].
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Niejaka odpowiedzia na tego typu kryzys dziatan PR-owych jest strategia
marketingowa, polegajaca na podejmowaniu odpowiednich zachowan, ktore
umozliwig odbiorcom samodzielne odnalezienie nadawcy danego przekazu,
czyli marketing przychodzacy (inbound marketing)'’. Relacje pobudzone
za pomocy tej strategii stawiaja odbiorc¢ produktu w aktywnej roli inicjatora
relacji.

Idea PR 2.0 powstata dlugo przed narodzinami mediow spoteczno$cio-
wych, w latach dziewigcdziesiatych XX w. Jej teoretyk, Brian Solis, analizowat
miedzy innymi zagadnienie laczenia PR, multimediow i serwisow WWW'®,
Specjalisci PR dodali zasoby Web 2.0 do budowania strategii marki i planowa-
nie bardziej ukierunkowanej i skutecznej komunikacji internetowej. Zdaniem
amerykanskiej badaczki PR, Deirdre K. Breakenridge, sg trzy gtowne powody,
dla ktorych warto praktykowaé PR 2.0: dwustronna komunikacja, umozliwiajg-
ca bezposrednia reakcje na opini¢ odbiorcy; latwiejsze redakcje komunikatow
(narzgdzia Web 2.0 jako formy uczestnictwa w mediach) oraz dluzsza 1 silniej-
sza relacja z odbiorcg komunikatu'®. Platformy mediow spotecznosciowych
zwigkszaja moc spolecznosci — poprzez promocje glebokich relacji utatwiaja
szybka organizacje, propaguja wiedze oraz umozliwiaja skuteczne filtrowanie
informac;ji®.

PR w bibliotekach

Odnoszac pojecie PR do biblioteki mozna stwierdzié, iz jego zadaniem
jest stworzenie i utrzymanie jak najlepszego wizerunku biblioteki, jednoznacz-
nie postrzeganego przez jej uzytkownikéw, spotecznos¢ lokalna, wiadze, spon-
soréw i inne instytucje finansujace jej dziatanie*'. Biblioteka spetnia w swoim
otoczeniu okreslong rolg spoleczng i kulturotworcza. Zaspokaja indywidualne

16]. Oledzki, Preambuta o PR miedzy stuzbq organizacji i spoteczerstwu, [w:] Public rela-
tions we wspotczesnym swiecie: migdzy stuzbg organizacji i spoleczenstwu, wybor i1 red. nauk.
J. Oledzki, Warszawa 2011, s. 14.

'"B. Hallingan, D. Shah, Inbound Marketing: daj si¢ poznaé w Google, serwisach spolecz-
nosciowych i na blogu, Gliwice 2010, s. 12.

'8B. Solis, Engage!: The Complete Guide for Brands and Businesses to Build, Cultivate,
and Measure Success in the New Web, New York 2010; idem, The End of Business as Usual:
Rewire the Way You Work to Succeed in the Consumer Revolution, New York 2011.

D.K. Breakenridge, PR 2.0: New Media, New Tools, New Audiences, New Jersey 2008,
s. 17-18.

G.C. Kane, R.G. Fichman, J. Gallaugher, J. Glaser, Community relations 2.0, ,Harvard
Business Review” 2009, 01 Nov 87(11): 45-50, 132.

2'M. Huczek, Public Relation a wizerunek biblioteki, ,,Biuletyn EBIB” 2004, nr 5, http//
ebib.oss.wroc.pl/2004/56/huczek.php, [dostep 14.05.2017].
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1 wspolne potrzeby, wspomaga proces edukacji, a jednocze$nie ma istotny
wplyw na formowanie si¢ postaw spotecznych oraz wyobrazen. Te z kolei wa-
runkuja stosunek do biblioteki rzeczywistych i potencjalnych uzytkownikow,
a takze osob i1 organizacji patronujacych czy wspierajacych. Dlatego tez nowo-
czesna ksigznica $wiadomie wigcza elementy marketingu do swojej dziatalno-
$ci w celu ustalenia misji, strategii oraz jej pozadanego wizerunku.

Termin PR w bibliotece pierwszy raz pojawia si¢ w periodyku zawodo-
wym ,Bibliotekarz”. Elzbieta Budkiewicz i Renata Mroczek opisaty tam
dziatania aktywizujace prac¢ Biblioteki Akademii Wychowania Fizycznego,
wspominajac ze ,,Niezaprzeczalna jest rola wystaw w zakresie public relations.
Public relations jest zespotem celowo zorganizowanych dzialan zapewniaja-
cych systematyczne komunikowanie si¢ ze swoim otoczeniem, tworzenie pozy-
tywnego rozgtosu i korzystnej dla biblioteki atmosfery””**.

Z analizy r6znorodnych koncepcji PR wynika, Ze jego celem koficowym
jest uzyskanie uwagi publicznej i stworzenie pozytywnego wizerunku bibliote-
ki, w czego osiagnigciu moze pomoc wypelnianie migdzy innymi takich za-
dan jak:

e  obicktywne i wszechstronne informowanie oraz edukowanie uzytkowni-
kow;

e  rozwijanie efektywnej komunikacji jedno- i dwukierunkowej;

e  wplywanie na zachowania i postawy klientow;

e  budowanie zaufania i klimatu dla akceptacji produktow bibliotecznych;

e  kreowanie prestizu i wizerunku biblioteki;

o  wskazanie kierunku zmian i rozwoju biblioteki®.

Potencjat narzedzi Web 2.0 dostrzegli rowniez bibliotekarze, ktorzy chet-
nie zaadaptowali je, aby zbudowaé zaangazowang spotecznos¢ wokot danej
organizacji. Interaktywna komunikacja mediow spotecznosciowych wptywa
posrednio na poprawe jakosci ustug bibliotecznych oraz wzbogacenie oferty
kierowanej do uzytkownikéw. Form i sposobéw wykorzystania social mediow
przez biblioteki jest bardzo wiele. Zdaniem Bozeny Jaskowskiej najlepiej
w promowaniu ushug bibliotecznych sprawdzajg si¢ takie narzgdzia jak: profile

2E. Budkiewicz, R. Mroczek, Marketingowa rola wystaw — bibliotekarstwo aktywne,
,,Bibliotekarz” 1995, nr 11, s. 16.

B M. Dudziak-Kowalska, Internetowe strony WWW bibliotek jako element public rela-
tions, ,,.Biuletyn EBIB” 2004, nr 5, http:bib.oss.wroc.pl/2004/56/kowalska.php, [dostgp: 19.05.
2017].
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w najpopularniejszych serwisach spotecznosciowych (wraz z dodatkowymi
aplikacjami), serwisy wideo wzbogacajace tradycyjny przekaz o element multi-
mediéw, mikroblogi oraz blog biblioteczny?*.

Badacze mediéw spotecznosciowych w bibliotekach, Samuel Kai-Wah
Chu i Helen S. Du wytypowali najczgstsze motywy wykorzystywania zasobow
online przez te instytucje. Nalezag do nich: informowanie na temat zbiorow
1 ustug bibliotecznych, w tym e-zasobow oraz wydarzen, jakie dziejg si¢ w bi-
bliotece, tworzenie grup dyskusyjnych oraz zapytan do bibliotekarza®.

Glowne powody angazowania si¢ bibliotek w relacje budowane w me-
diach spotecznosciowych to miedzy innymi zwigkszenie wlasnej widocznosci,
unowoczesnianie wizerunku, poprawianie e-reputacji, dystrybucja informacji,
promocja zbioréw, programéw i ustug, zwickszenie oddziatywania, zacie$nie-
nie relacji z uzytkownikami, budowa sieci wspotpracy, pozyskanie nowych
klientow™.

Facebook jako narzedzie PR 2.0

Funkcjonowanie sieci spoteczno$ciowych oparte jest na budowaniu
wiasnych profili przez aktywnych uzytkownikéw. Osoba lub instytucja posia-
dajaca konto na danym serwisie moze umieszcza¢ na nim ré6znego rodzaju in-
formacje, zdjecia, filmy oraz linki do stron, ktore lubi lub chce rozpowszech-
ni¢. Podstawg dziatania social mediow jest mozliwo$¢ komunikowania sig¢
z innymi uzytkownikami, ktoérag zapewnia wewngtrzna skrzynka wiadomosci
(wewnetrzna poczta) czy wbudowany w $rodowisko danego serwisu komuni-
kator (na przyktad Facebook Messenger) lub czat. Oprocz funkcji komunika-
cyjnej istotna jest rowniez marketingowa, w ktérej media spolecznosciowe
stanowig skuteczne narzedzie do autoprezentacji’’. Marketing w mediach
spotecznosciowych przyjmuje forme przyspieszonego marketingu wirusowego
udostepnianego przez internautéw z profilu na profil*®.

2 B. Jaskowska, BgdZmy tam, gdzie oni! Elementy social media marketingu w bibliotece,
[w:] Bibliotekarze bez bibliotek, czyli bibliotekarstwo uczestniczqce, Bialystok 2012, s. 298.

8. Kai-Wah Chu, H.S. Du, Social networking tools for academic libraries, ,,Journal of
Librarianship and Information Science” 2013, no 45 (1), s. 70.

L. Luo, Y. Wang, L. Han, Marketing via social media: a case study, ,Library Hi Tech”
2013, vol. 31, no 3, s. 455-466.

2 A. Miotk, Skuteczne social media. Prowad? dziatania, osiggaj zamierzone efekty. Gliwi-
ce 2013, s. 32; M. Kotysko, P. Izdebski, M. Michalak, P. Andryszak, A. Pluto-Pradzinska, Nad-
mierne korzystanie z sieci spotecznosciowych, ,,Alkoholizm i Narkomania” 2014, t. 27, nr 2,
s. 177-197.

2D, Barefoot, J. Szabo, Znajomi na wage ztota, Warszawa 2014, s. 29.
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Specjalisci PR znajdujg w serwisach spoteczno$ciowych wygodne narzg-
dzia do realizowania swoich celow. Publicy$ci branzowego portalu PR
Newswire radza, iz precyzyjnie okreslona grupa docelowa to tylko jedna
z mozliwosci jakie daje ptatna reklama na Facebooku. Narzedzie to stale bada
1 monitoruje upodobania odbiorcéw, dzigki czemu zakupiona promocja okre-
slonego postu jest znacznie wydajniejsza niz w innych tego typu platnych pro-
gramach. Wazne jest rowniez okreSlenie glownego celu posiadania konta na
Facebooku juz na poczatku dziatalnosci danej instytucji: czy jest ono wyko-
rzystywane do rozwijania relacji z mediami i blogerami, czy wplywa na zaan-
gazowanie entuzjastbw w swoim rynku, a takze budowaniem ws$rod nich
$wiadomosci jej marki®®. Oprocz budowania relacji i nawigzania kolejnej for-
my komunikacji z interesujacymi publicystami i blogerami mozna dowiedzie¢
si¢ wigcej o tym, co ich interesuje i co ostatnio napisali, czyli by¢ stale na
biezaco.

Jednak o tym, co serwis wyswietla danemu uzytkownikowi w strumieniu
wiadomosci, decyduje przede wszystkim Edge Rank, czyli opracowany i stale
aktualizowany algorytm tworcow Facebooka. Dlaczego warto o tym pamigtac
tworzac relacje z odbiorcami i ksztattujac swoj elektroniczny wizerunek? Mia-
nowicie nawet jes$li uzytkownicy lubig te same fanpage’e oraz majg tych sa-
mych znajomych, kazdemu z nich serwis moze pokazywaé¢ odmienne tresci.
100 tys. zmiennych wptywa na liczbe wyswietlen naszych postow na Faceboo-
ku, zamieszczonych na profilu prywatnym lub na facebookowej stronie®.

Ksztaltujac PR na Facebooku niemozliwym jest w uwzglednienie nawet
czesci zmiennych Edge Rank. Istotne, aby zwrdci¢ uwage na przyporzadkowa-
nie wlasciwej kategorii strony utworzonej na Facebooku (biblioteka, edukacja,
szkota wyzsza). Kliknigcie w link do serwisu zewnetrznego przeniesie nas poza
domeng¢ Facebooka. Po przekierowaniu warto pamigtac, ze im dtuzej tam pozo-
staniemy, tym lepiej dla zasiggu naszego wpisu na popularnym portalu.
Wszystko po to, aby promowac wartoSciowe tresci, a nie sensacyjne i bezuzy-
teczne posty’'. W tym miejscu pojawia si¢ wyzwanie dla bibliotek, zwlaszcza
naukowych, akademickich: w jaki sposob atrakcyjnie zaprezentowac siebie,
swoja marke, zasoby, aby nie traci¢ na wiarygodnosci i wyr6zni¢ si¢ z wielu
innych podobnych profili? Czy biblioteki uniwersyteckie to potrafig?

¥ 8. Skerik, Using Facebook for Public Relations, [w:] PR Newswire, http://www.prnews
wire.com/blog/facebook-for-public-relations-1904.html, [dostep: 21.05.2017].

3% A. Roguski, Edge Rank dla zaawansowanych, [w:] Why so social?, http://www.whyso
social.pl/2014/11/edge-rank-dla-zaawansowanych.html, [dostgp: 23.05.2017].

'S, Grzenkowicz, Pierwsze kroki na Facebooku, [w:] Sunrise System, https://www.
sunrisesystem.pl/blog/2002-pierwsze-kroki-na-facebooku.html, [dostep: 23.05.2017].
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Autorka artykulu przeprowadzita badania dotyczace sposobu i form wy-
korzystania narzedzia, jakim jest Facebook, przez wybrane biblioteki uniwer-
syteckie. Prace badawcza podzielono na dwie czgéci: analize zawartoSci pro-
fili bibliotek uniwersyteckich oraz wywiad przeprowadzony z ich administra-
torami.

Analiza zawartoS$ci profili bibliotek uniwersyteckich na Facebooku

Zglebiajac zjawisko PR 2.0 w bibliotekach poddano analizie zawarto$¢
tresciowg 17 profili zatozonych przez biblioteki panstwowych uniwersytetow
o profilu ogdlnym (18 biblioteka z listy wyzej okreslonych, czyli Uniwersytetu
Opolskiego, nie posiada konta na portalu spotecznosciowym Facebook). Pod-
stawowe informacje uzyskano rowniez po przeanalizowaniu infrastruktury Fa-
cebooka wykorzystywanej przez administratoréw bibliotecznych profili. Ob-
serwowano aktywnosc¢ profili w ciggu jednego miesigca (1-31 maj 2017 r.).

Celem badan byla odpowiedz na pytanie, za pomocg jakich narzedzi
wspotczesne biblioteki uniwersyteckie ksztattujg relacje ze swoimi odbiorcami
zgromadzonymi wokot popularnego w Polsce 1 na §wiecie portalu spoteczno-
sciowego Facebook? W jaki sposob wykorzystuja go do autoprezentacji oraz
sprawnej komunikacji? Jak PR 2.0 oceniajg na Facebooku uzytkownicy danych
bibliotek? W tym celu postuzono si¢ metoda ilosciowa, ktorej towarzyszyta
analiza uzytecznosci. Badanie koncentrowalo si¢ na wykorzystywaniu tablicy
pod wzgledem:

e  autoprezentacji (uzyte awatary, zdjecia w tle, znaczniki do wyszukiwa-
nia);

e analizy réznego typu tresci (wiadomos¢, link, zdjecie):

e  roznych zrédet tresci (wlasnych i udostgpnianych);

e  komunikatywnosci (przyciski kontaktowe, czas odpowiedzi);

e skutecznos$ci dziatan PR na Facebooku, czyli ocena jego spotecznego od-
bioru (recenzje, liczba fanow, obserwujacych, zameldowan).

Autoprezentacja

Z punktu widzenia uzytkownika niezwykle istotna jest tatwos¢ identyfikowa-
nia danej instytucji, w tym przypadku bibliotek uniwersyteckich. Utrudnieniem
mogg by¢ rézne formy nazw, tworzone w zaleznosci od medium. Aby unikng¢
nieporozumien wyszukiwawczych najlepiej wiasciwy profil biblioteki odszu-
ka¢ poprzez strong domowa biblioteki, na ktorej powinien znajdowac si¢ wi-
dzet kierujacy do jej profilu na Facebooku. Nazwy bibliotek w danym serwisie
spotecznosciowym to kombinacje skrotow i czeSci nazw oficjalnych. Raz
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Tabela 1

Nazwy identyfikujace biblioteki uniwersyteckie na Facebooku

Nazwa oficjalna

Nazwa na Facebooku

Znacznik wyszukiwania

1. Biblioteka Uniwersytec- Biblioteka Uniwersytecka @BUWnaDOBREJ
ka w Warszawie w Warszawie

2. Biblioteka Uniwersytec- Biblioteka Uniwersytecka brak

ka im. Jerzego Giedroycia im. Jerzego Giedroycia

w Bialymstoku w Bialymstoku

3. Biblioteka Uniwersytetu Biblioteka Uniwersytetu @BUG]loteka

Gdanskiego

Gdanskiego

4. Biblioteka Uniwersytec-
ka w Poznaniu

Biblioteka Uniwersytecka
w Poznaniu

@BibliotekaUniwersytecka
wPoznaniu

5. Biblioteka Jagiellonska

Biblioteka Jagielloniska

(@Bibliotekalagiellonska

6. Biblioteka Uniwersytetu Biblioteka Uniwersytetu @BibliotekaUL
Lodzkiego Lodzkiego
7. Biblioteka UMCS Biblioteka UMCS @BibliotekaUMCS
w Lublinie
8. Biblioteka Uniwersytec- Biblioteka Uniwersytecka @bu_torun
ka UMK w Toruniu w Toruniu
9. Biblioteka Gléwna Uni- Biblioteka Gtéwna Uni- @Biblioteka.Glowna.
wersytetu Szczecinskiego wersytetu Szczecinskiego Uniwersytetu.Szczecinskiego
10. Biblioteka Uniwersytetu | Centrum Informacji @CINIBAofficial
Slaskiego Naukowe;j i Biblioteka

Akademicka — Ciniba
11. Biblioteka Uniwersytetu | Biblioteka UR @ BibliotekaUR
Rzeszowskiego
Biblioteka Uniwersytecka Biblioteka Uniwersytecka @buuwm
UWM w Olsztynie UWM w Olsztynie
12. Biblioteka Uniwersytec- | Biblioteka Cyfrowa Uni- @ BCUWr
ka we Wroctawiu wersytetu Wroctawskiego
13. Biblioteka Uniwersytetu | Biblioteka UKSW @bibliotekauksw
Kardynata Stefana Wyszyn-
skiego w Warszawie
14. Biblioteka Uniwersytetu | Biblioteka UZ brak
Zielonogoérskiego
15. Biblioteka Uniwersytetu | Biblioteka Uniwersytetu @bibliotekaUKW

Kazimierza Wielkiego
w Bydgoszczy

Kazimierza Wielkiego

16. Biblioteka Uniwersytec-
ka Uniwersytetu Jana Ko-
chanowskiego w Kielcach

Biblioteka Uniwersytecka
w Kielcach

(@biblioteka.uniwersytecka.
kielce

Zrodto: badanie whasne.




83

wprowadzony do identyfikacji biblioteki znacznik wyszukiwania powinien by¢

uzywany w tej samej formie na wszystkich profilach w mediach spoteczno-

sciowych.

Jak wykazano w tab. 1 oficjalne nazwy bibliotek uczelnianych réznig si¢
od tych, ktérymi poshuguja si¢ one na Facebooku. Najczg$ciej uzywane sa
skroty literowe, ktorym towarzyszy nazwa biblioteka. W przypadku Biblioteki
Uniwersyteckiej we Wroclawiu utworzony zostat profil, ktorego celem jest
promocja zasobow Biblioteki Cyfrowej. Niestety brak konsekwencji mozna
rowniez zaobserwowaé w nazewnictwie znacznikow wyszukiwania.

Przy autoprezentacji biblioteki uniwersyteckiej na Facebooku warto pa-
mie¢ta¢ o zamieszczeniu podstawowych informacji: krotkiego opisu dziatalno-
$ci lub misji biblioteki, aktualnego logo i zdjecia w tle. Elementy te stuza
szybkiej identyfikacji 1 wptywaja na odbior danego profilu przez uzytkowni-
koéw. Niestety nie wszystkie sposrod badanych bibliotek uzupehity zaktadke
Informacje wpisem na temat historii, zadan czy misji danej placowki. Na
trzech profilach (18% ogoétu) pozostawiono to pole bez uzupehienia. Zdecydo-
wana wickszo$¢ bibliotek umiescita na swoim koncie dobrze przygotowang
autoprezentacj¢. Podobnie dzieje si¢ z pozostatymi czg¢sciami identyfikacji wi-
zualnej profilu. Badane placowki w miejscu zdjgcia profilowego (awatara) pre-
ferowaty umieszczenie logo biblioteki (88% ogotu), na ktérych az w 9 sposrod
17 przypadkow dominowat tradycyjny kolor akademicki — niebieski. Pozostate
12% wybraty zwyczajowe fotografie. Zdjecia umieszczane w tle profilu biblio-
tecznego to najczesciej wizerunki charakterystycznego elementu budynku
(wnetrza lub fasady) — tak byto na 70% profili bibliotek uniwersyteckich. Po-
zostate 30% administratoréw skorzystato z grafiki przygotowanej dla danej
instytucji (na przyktad reklamujacej nocne dyzury).

Wsréd wykorzystywanych narzedzi dostepnych w serwisie Facebook,
a przydatnych w prowadzeniu public relations przez biblioteki mozna wy-
mieni¢:

e  podstawowe (O$ czasu, Informacje, Zdjecia, Opinie, Osoby, ktore to
lubig);

e dodatkowe (Filmy, Wydarzenia, Notatki), tworzone przez administrato-
row profilu;

e tak zwane indywidualizujace (Zapytaj Bibliotekarza, Plan BUW, Watch
Docs, BUW na YouTube, BUW na Dobrej, Katalog Podstawowy, Kata-
log online, Jagiellonska Biblioteka Cyfrowa, Welcome, Lubi¢ BUR, Za-
gadaj do nas).

Stuza one wielokanatowemu dotarciu z ofertag do uzytkownikéw bibliote-
ki. Srednio na profilu uniwersyteckich ksiaznic widocznych jest 8 zaktadek.
Interesujagcym jest fakt, ze Biblioteka Uniwersytecka w Warszawie ma ich az
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14 i wykorzystuje je w znacznej czesci do przekierowania odbiorcéw na profil
Biblioteki tworzony w innym serwisie spoteczno$ciowym (na przyktad Insta-
gram, Google +).

Komunikatywnos¢

Podstawowym zaleceniem, ktore wyroznia komunikowanie si¢ z otocze-
niem za pomocg profilu na Facebooku, jest jego znaczna ,interaktywnos$¢
komunikatéw oraz ukierunkowanie komunikacji na przekaz dwustronny”.
Chodzi tu nie tylko komunikacjg¢ biblioteka-uzytkownik, ale rowniez uzytkow-
nik-uzytkownik. Przykladem tego typu komunikacji sg profile typu Spotted
(miejsce), tworzone rowniez przez gosci bibliotek (na przykiad Spotted: Biblio-
teka UWM, Spotted: Biblioteka UMCS, Spotted: Biblioteka BJ — Biblioteka
Jagiellonska). Profile bibliotek nie powinny stanowi¢ duplikatow innych form
ich aktywnos$ci w Internecie, czyli zamieszczac tre$ci kopiowane ze stron do-
mowych bibliotek czy prowadzonych przez nie blogow. Facebook jako serwis
spotecznosciowy wymaga komunikacji, ktora bedzie angazowac¢ fana profilu,
czyli internaute zainteresowanego z okre§lonych powodoéw obserwacja dziatan
biblioteki. Jesli odbiorca wykryje powtarzalnos¢ tych samych wpiséw na roz-
nych jej profilach, prawdopodobnie przestanie z nich korzystac.

W celu zwigkszenia kontaktu z fanem profilu bibliotecznego i zapewne
samej biblioteki wykorzystuje si¢ przyciski. Sg to uwidocznione duze ele-
menty profilu, dzigki ktorym poszukujacy informacji moze szybciej dotrze¢ do
obshugujacego je bibliotekarza. Przyciski przybieraja rozne: Zadzwon teraz
(stosuje 8 bibliotek uniwersyteckich), Wiadomosci (9 bibliotek eksponuje doj-
scie do wbudowanego w $rodowisko Facebooka komunikatora Messenger),
Wyslij wiadomos$¢ (stosujg 4 biblioteki), Skontaktuj si¢ z nami (stosuja 3 bi-
blioteki). Tak jak w przypadku zaktadek przyciski mozna indywidualizowac,
co wykorzystuje Biblioteka UMK w Toruniu, ktora posiada przycisk Dowiedz
si¢ wigcej, czy Biblioteka UMCS w Lublinie, ktora proponuje dodatkowo wy-
stanie maila.

Na ich tablicach profilowych na Facebooku umieszczane sg czesto infor-
macje o czasie, w jakim dana organizacja udziela odpowiedzi. Z pewnoscia
mobilizuje to administratoréw do jak najszybszego reagowania na pozostawia-
ne w skrzynce wiadomosci, za§ uzytkownicy posiadaja informacj¢ o stopniu

> M. Kaczmarek-Sliwinska, Social media w dzialaniach intemet PR przedsiebiorstw pol-
skiego rynku, [w:] Public relations we wspolczesnym swiecie..., s. 148.
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komunikatywnosci danych redaktorow tresci. Analiza profili bibliotek uniwer-
syteckich wykazala, ze odznaczajg si¢ one dobra responsywnos$cia i szybko
odpowiadaja na zapytania: 4 kontaktujg si¢ wciggu kilku minut, 2 w ciagu go-
dziny, 2 w ciggu kilku godzin, 3 w ciagu dnia. Tylko jedna biblioteka uniwer-
sytecka potrzebuje na odpowiedz wigcej niz jeden tydzien.

W komunikatywno$ci wazny jest dobor komunikatu oraz jego czestotli-
wos¢. To jak czesto o sobie przypominamy naszym fanom w decyduje, o tym
czy prowadzony przez biblioteke profil jest aktywnym uczestnikiem zycia wir-
tualnej spoleczno$ci. Bez odpowiednio czgstej aktualizacji profilu szybko moze
by¢ uznany za nieatrakcyjny lub pozbawiony znaczenia. Cho¢ w badanym
okresie (maj 2017 r.) biblioteki angazujg si¢ w obchody wielu wydarzen zwig-
zanych z czytelnictwem 1 bibliotekami, czestotliwos¢ umieszczanych postow
na Facebooku jest skrajnie rozna (rys. 1).

BU na Facebooku - liczba postéw w ciagu 1 miesiaca

DBiblicteka Uniwersytecka w Kielcach mm 6
Bibliotcka Uniwersytetu Kazimicrza Wiclkicgo mmmmmmm—— 20
Riblioreka 177 ®m 2
Biblioleks UKSW o 1
Biblioteka Cyfrowa Unrmwersytetu Wroclawskiego mmmmmmm 13
DBiblioteka Uniwersvtecka UWM w Olsztynie —— 24
Bibliotcka R ® 2
Centrim Informacji Naukowej 1 Biblioteka. . e —— 17
Biblioteks Glovma Uniwersylelu Szczecinskiegy O
Dibliotela Uniwersytecka w Toruniu M 35
Bibliotcka UTMCS e 39
Riblioteka T'F. mon—— 26
Biblioteka Jagielloriska  m— 22
Biblioteka Uniwersytecka w Poznanin I 54
Biblioteka Uniwersvtetu Cdaskiego mmmm——— 25
Bibliotcka Uniwersytecka im. Jerzego Gicdroveia. . m—m 13
Riblioteka Uniwersytecka w Warsrawie D 32

Rys. 1. Liczba wpiséw umieszczanych przez biblioteki uniwersyteckie
) na Facebooku w ciagu 1 miesigca aktywnosci
Zrbdto: badanie wlasne.

W badanym okresie najwigcej postow zamieszczali administratorzy Bi-
blioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu (BUP) (84 wpisy). Jednak warto uzupet-
ni¢, iz na t¢ sytuacj¢ ma plyw posiadanie przez dang biblioteke kilku tematycz-
nych profili. Profilem gtownym, kompensujacym tres¢ z pozostalych byl profil
Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu, ktéry udostgpnia ich tresci.
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Co najmniej raz dziennie posty umieszczano ponadto na profilach: Cen-
trum Informacji Naukowej i Biblioteki Akademickiej, (CINiB-y, 47 wpisow),
Biblioteki UMCS (39 wpisoéw), Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu (38 wpi-
sow) oraz Biblioteki Uniwersyteckiej w Warszawie (32 wpiséw). Dwie aktuali-
zacje w ciggu miesigca (Biblioteki Uniwersytetu Zielonogorskiego i Rzeszow-
skiego) to zdecydowanie za mato, aby nawigzac jakiekolwiek relacje z spotecz-

no$cig, mogaca si¢ zainteresowac profilem biblioteki.

BU na Facebooku - preferowane typy tresci

Biblioteka Uniwersytecka w Kielcach

Biblioteka Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego

Biblioteka UZ L
Biblioteka UKSW
|
n
Biblioteka Cyfrowa Uniwersytetu Wroclawskiego s

Biblioteka Uniwersytecka UWM w Olsztynie

Biblioteka UR

Centrum Informacji Naukowej i Biblioteka. .

Biblioteka Gléwna Uniwersytetu Szczecinskiego

]

o

1

Biblioteka Uniwersytecka w Toruniu =

Biblioteka UMCS :ﬁ

- J

]

—

Biblioteka UL

Biblioteka Jagielloniska

Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu .4‘ T —— —

Biblioteka Uniwersytetu Gdanskiego e

Biblioteka Uniwersytecka im. Jerzego Giedroycia.. Pf ‘

Biblioteka Uniwersytecka w Warszawie [~ | |

0 10 20 30 40 50 60 70 80

myideo = link mtekst ®zdjecie

Rys. 2. Formy postéw zamieszczanych przez biblioteki uniwersyteckie
) na Facebooku
Zrbdto: badanie wlasne.

90
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W $rodowisku mediow spotecznosciowych preferowane sg wszelkie for-
my wizualne®. Uzytkownik zasobu Internetowego przeglada je szybko, raczej
nie czyta, a skanuje wzrokiem. W zwigzku z powyzszym biblioteczny PR 2.0,
aby byl skuteczny, powinien by¢ oparty na bogatym zasobie zdjeciowo-
graficznym, nagraniach wideo i krotkich tre§ciach. Tworcy bibliotecznych pro-
fili siggaja po wszystkie wspomniane formy udostepniania tresci (rys. 2).

Posiadanie kilku profili na Facebooku przez Biblioteke Uniwersytecka
w Poznaniu wplyneto rowniez na fakt, ze na jej gtoéwnej tablicy najczesciej
pojawiaja si¢ udostgpniane linki. Dziatanie to zwigksza zasigg profilu, ktory
udostepnia tresci niz buduje sukces profilu gléwnego. Wsrod pozostatych
bibliotek uniwersyteckich w badanym okresie najpopularniejszg formg umiesz-
czanych postow byly zdjecia (43% wszystkich postow). Fotografie umieszcza-
ne byly najczesciej na profilu CINiB-y (30 postow), Biblioteki UMCS (29 po-
stow), Biblioteki UL (22 postow) oraz Biblioteki Uniwersyteckiecjy UWM
w Olsztynie (16 postow) i Biblioteki Uniwersyteckiej w Toruniu (15 postow).
Za$ wideo (4% ogotu postow) i tekst (1% ogoéhu postow), ktorych autorami byli
administratorzy profilu bibliotecznego, stanowily zdecydowang mniejszo$¢
wpisow na Facebooku w badanym okresie. O matej popularnosci filmow jako
formy postu moze przesadza¢ czasochtonnos¢ i koszty jego produkeji. Z dru-
giej strony posty, w ktorych opublikowany jest wylacznie tekst moze by¢ wrecz
nie zauwazony przez uzytkownika serwisu Facebook.

Waznym elementem tworzenia wizerunku jest jakos¢ i stylistyka publiko-
wanych tresci. Jesli administratorzy upubliczniajagc wytworzone przez siebie
tresci potrafig nada¢ wysoki poziom swojej pracy i prezentuja fachowe podej-
$cie do prowadzenia profilu, ma to pozytywny wptyw na odbior wizerunku in-
stytucji. Profesjonalnie wykonane i przygotowane do publikacji zdjecia, este-
tyczne i dobrej jakosci grafiki, czy opracowane teksty, wysoko pozycjonujace
profil biblioteki na Facebooku, w istotny sposéb wptywaja na kreowany w sieci
wizerunek. Poddane analizie biblioteki uniwersyteckie w zdecydowanej wick-
szo$ci upubliczniaja tresci wlasne (rys. 3).

Dzicki udostepnianiu treSci pokrewnych profili, procentowo najwigcej
wlasnych postow udostepnita Biblioteka Uniwersytetu w Poznaniu. Do grupy
lider6éw, biorgc pod uwage samodzielno$¢ wytwarzania upublicznianych tresci
na Facebooku, nalezaty: CINiBA (41 postow), Biblioteka UMCS (37 postow),
Biblioteka w Toruniu (32 posty), Biblioteka UL (23 posty) oraz Biblioteka Uni-
wersytecka UWM w Olsztynie (21 postow).

3 A. Walecka-Rynduch, Wideoideologia i youtubizacja jako narzedzia politycznego public
relations, ,,Politeja” 2013, nr 25, s. 481-499.
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BU na Facebooku - pochodzenie publikowanvch tresci

Biblioteka Lniwersytecka w Kielcach
Biblioteka Uniwersytetu Kazimierza..
Bibliotela UZ
Bihlictcka UKSW
Bibliotcka Cyfrowa Uniwersytetu. .
Biblioteka Uniwersytecka UWM w Olsztynie
Biblioleka UR
Centruin Infornnagy Naukowe) 1 Bibhioleka. .

DBiblioteka Giowna Uniwersytetu.. ®obce
Bibliotcka Uniwcrsytecka w Toruniu uwlasne
Bibliotcks TIMCS
Ribliotelia T7F.

Riblinteka Tagiellofiska

Biblioteka Uniwersy lecka w Poznaniu

Biblioteka Uniwersytetu Gdanskiepo
Biblioteka Uniwersytecka un. Jerzepo..

Diblioteka Uniwersytecka w Warszawie

0 10 20 30 40 50 a0 70 & 90

Rys. 3. Autorstwo postéw udostepnianych przez biblioteki uniwersyteckie
) na Facebooku
Zrodto: badanie wihasne.

Skuteczno$é¢ PR

O popularnosci profilu i dobrych relacjach z uzytkownikami $wiadczy
liczba jego polubien. Skutecznym PR 2.0 moze pochwali¢ si¢ Biblioteka Uni-
wersytecka w Warszawie, ktora posiada trzykrotnie wigksza liczbg fanow, niz
pozostate profile bibliotek. Mozna przypuszczaé, iz atrakcyjno$¢ budynku
1 umiejscowienie go w centrum miasta miaty wptyw na t¢ sytuacje. Z tych po-
wodow liczba uzytkownikow biblioteki oraz odwiedzajacych profil zwigksza
si¢ 0 osoby spoza uczelni, ktore ulegly po cze$ci modzie na bywanie w BUW,
czylibuwingowi.

Istotnym sktadnikiem oceny zainteresowania dziataniami bibliotek uni-
wersyteckich na Facebooku sg obserwacje ich profili (polubienie profilu nie
oznacza jego obserwacji). Jednak w przypadku badanych placowek blisko
100% lubiacych stale obserwuje aktualizacje na danym profilu (96,3-99,1%).
Kolejnym wskaznikiem ukazujagcym atrakcyjnos¢ bibliotek uniwersyteckich
na najpopularniejszym serwisie spotecznosciowym jest geolokalizacja, czyli
zameldowanie si¢ w danym miejscu, zaznaczenie w sieci swojego pobytu
w bibliotece.
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BU na Facebooku - liczba fanéw

Biblioteka Uniwersytecka w Kielcach
Biblioteka Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego
Biblioteka UZ
Biblioteka UKSW
Biblioteka Cyfrowa Uniwersytetu Wroctawskiego
Biblioteka Uniwersytecka UWM w Olsztynie
Biblioteka UR

Centrum Informacji Naukowej i Biblioteka..
Biblioteka Glowna Uniwersytetu Szczecifiskiego
Biblioteka Uniwersytecka w Toruniu
Biblioteka UMCS
Biblioteka UL
Biblioteka Jagiellofiska
Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu
Biblioteka Uniwersytetu Gdanskiego

Biblioteka Uniwersytecka im. Jerzego Giedroycia..

Biblioteka Uniwersytecka w Warszawie 16251

Rys. 4. Liczba fanéw bibliotek uniwersyteckich na Facebooku
Zrédto: badanie whasne.

Wysoka liczba fanéw czy obserwujacych nie gwarantuje zaznaczenia
swojej obecnosci w danym miejscu. Wazny wydaje si¢ fakt, czy uzytkownicy
bibliotek uznajg pobyt w danym miejscu za godny odnotowania. Spo$rod bada-
nych placoéwek odwiedzajacy najczgséciej odnotowuja na Facebooku swoj pobyt
w Bibliotece Uniwersyteckiej UWM w Olsztynie (1262 zameldowan w stosun-
ku do 1618 ogdlnej liczby polubien profilu biblioteki na Facebooku). Mozna
si¢ domyslac, iz wptyw na t¢ sytuacje ma atrakcyjnos¢ przestrzeni bibliotecz-
nych, centralne umiejscowienie biblioteki na trenie kampusu uniwersyteckiego
1 oferta wydarzen kulturalno-edukacyjnych, ktora kierowana jest czgsto do spo-
tecznosci o zasiggu ponad uczelnianym. Duze znaczenie wizerunkowe w §ro-
dowisku sieciowym miata rowniez kampania Biblioteki Uniwersyteckiej
UWM zatytulowana Oznacz si¢ hashtagiem w bibliotece, w ramach ktorej zor-
ganizowano konkurs fotograficzny. W tracie obchodéw Ogoélnopolskiego Ty-
godnia Bibliotek 2017 do kazdego zaméwienia ksigzek z magazynu dotgczano
zaktadke z hastem #buuwm, zas w przestrzeni fizycznej Biblioteki umieszczo-
no kartonowy napis o wymiarach 1m/5,5 m. Uzytkownicy Biblioteki Uniwer-
syteckiej Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy rownie czesto
lubili jej profil i oznaczali swoj pobyt (1417 zameldowan w poréwnaniu do
2264 polubien profilu), podobnie byto w Centrum Informacji Naukowe;j
i Bibliotece Akademickiej w Katowicach (1758 zameldowan na 3809 polubien
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facebook'owego fanpage Biblioteki). Ostatnia z wymienionych instytucji
w pomystowy sposéb promuje tradycyjne zasoby w srodowisku Web 2.0. Do
krotkiego opisu elementu zasobu (na przyktad nowosci ksigzkowych) dodawa-
ny jest hashtag #MaszTowClinibie, dzieki ktoremu $wiadomos¢ zasobow bi-
bliotecznych wzrasta i sg one fatwiej wyszukiwane przez uzytkownikow.
Spoteczna ocena profili bibliotek uniwersyteckich wyraza si¢ réwniez
poprzez zamieszczanie ich recenzji (zaznaczanie od 1 do 5 gwiazdek, z mozli-
woscig komentowania swojej opinii). Niektore biblioteki pozbawiaja swych
uzytkownikow takiej formy ewaluacji, ale zdecydowana wigkszos$¢ z niej ko-
rzysta i wypada w tych ocenach bardzo dobrze (rys. 5). Srednia ocena profilu

BU na I'acebooku - recenzja

Bikhoteka [Intwersytecka w Kielcach 5
Biblicteka Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego 4.4
Biblioteka UZ 4.2
Biblioteka UKSW

Biblicteka Cyfrowa Uniwersytetu Wroclawskiego
Biblioteka Uniwersytecka TTWM w Olsztynie
Biblivteka UR
Centrum Informacii Naukowej i Biblioteka..
Biblioteka Gléwna Uniwersytetu Szczecinskiego
Bibliotcka Uniwcrsytccka w Toruniu
Biblioteka TIMCS 4
Biblivteka UL 49
Biblioteka Jagielloriska
Biblioteka Uniwersytecka w Poznaniu 1,7
Bibliotcka Uniwcrsytetu Gdanskicgo 4.9
Bikhoteka Untwersytecka 1m. Jerzezo Giedrovcia. . b

A Ln La aoLn

Bibliotela Uniwersylecka w Warszawie 42

_ Rys. 5. Ocena profili bibliotek uniwersyteckich na Facebooku (w skali 1-5)
Zrbdto: badanie whasne.

Mozliwos¢ recenzowania bywa niestety formg odreagowania jednostko-
wych incydentow, czy powodoéw niezadowolenia z ushug biblioteki. Otwarto$¢
w Internecie umozliwia tatwa krytyke. Wystawienie pojedynczej najnizszej
oceny (1) moze spowodowa¢ drastyczny spadek ogdlnej oceny profilu bibliote-
ki, co z kolei ma negatywny wptyw na wizerunek instytucji i obniza jej wiary-
godnos¢.
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Wywiad z administratorami

Analiz¢ zawarto$ci profili bibliotek uniwersyteckich na Facebooku uzu-
peliono opisem wynikéw wywiadu wystosowanego do administratorow tych-
ze profili. Wywiad kwestionariuszowy skladal si¢ z szesciu pytan: czterech
otwartych i dwoch zamknigtych (jednokrotnego wyboru), w tym jedno z zasto-
sowaniem odpowiedzi utozonych w skali Lickerta. Uzyskano 12 odpowiedzi
(sposrod 16 wystanych wiadomosci za pomoca komunikatora Messenger oraz
1 za pomocg poczty mailowe;j).

W pytaniu pierwszym poproszono o wskazanie liczby osob administruja-
cych biblioteczne profile. Wyniki analizy 12 nadestanych ankiet ujawnity, iz
najczesciej profil biblioteki uniwersyteckiej prowadzg cztery osoby. Na uwage
zastuguje Biblioteka Uniwersytetu Poznanskiego, ktorej profil administruje
az 8 osob. Polityka aktywnosci poznanskiej Biblioteki uwzglednia prowadze-
nie, oprocz gtownego profilu, kilku uzupehiajacych — tematycznych, miedzy
innymi: Galeria Biblioteki Uniwersyteckiej (24 fanow), NOVA. Czytelnia Ko-
miksow 1 Gazet (2414 fanow), PRESSto, czyli platforma czasopism elektro-
nicznych Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu (201 fanow). Pracow-
nicy BUP prowadza rowniez profile cyklicznych wydarzen, jak na przyktad
comiesi¢czne spotkania mitosnikow gier planszowych zatytulowane ,,W Bi-
bliotece wszystko gra!” Tego typu aktywnosc¢ jest obecnie powszechna w wielu
bibliotekach, w tym rowniez uniwersyteckich, chcacych wyr6zni¢ niektére wy-
darzenia i oddzielnie promowac je na Facebooku.

Pytanie drugie dotyczyto korzystania z ptatnej promocji przez administra-
toréw bibliotek uniwersyteckich. Tylko jedna biblioteka korzystata z tej opcji.
Analiza odpowiedzi wskazata na cele wizerunkowe zwiazane z posiadaniem
konta w serwisie spotecznosciowym Facebook. Administratorzy profili biblio-
tek uniwersyteckich wytypowali cechy wazne dla wizerunku instytucji jaka
reprezentujg. Biblioteka uniwersytecka na Facebooku powinna by¢: przyjazna
(7 odpowiedzi), otwarta (6), nowoczesna (5), profesjonalna (4), promujaca kul-
turg (3), promujaca nauke (3), interesujaca i atrakcyjna (2), uzyteczna (1).

Kolejne pytanie odnosito si¢ do kryzysu wizerunkowego. U 50% bada-
nych nie odnotowano niekorzystnych wizerunkowo incydentéw. Jednak na po-
zostatych sze$ciu profilach pojawily sytuacje kryzysowe, wsrod ktorych wy-
mieniono: negatywng recenzj¢ biblioteki uzupetniong niemitym komentarzem
(4 odpowiedzi), krytyke kosztéow ksero umieszczonego w bibliotece (1) oraz
upublicznione na Facebooku informacje na temat spotkania przed budynkiem
biblioteki mlodziezy nalezacej do skrajnie prawicowego ugrupowania (1).
Uzupehieniem pytania byla prosba o wskazanie sposobu poradzenia sobie
z chwilowym impasem. Biblioteki, ktore zmierzyty si¢ z problemem kryzysu
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wizerunkowego, az w pieciu przypadkach podjety probe wyjasnienia (sko-
mentowaty dany fakt), za$ jedna zarzadzita incydentalng zmian¢ w funkcjono-
waniu biblioteki.

Pozytywny wplyw na PR 2.0 majg przypadki sukcesow wizerunkowych.
To one powoduja, ze biblioteka dzigki obecno$ci w mediach spolecznoscio-
wych wykracza daleko poza obreb swojej standardowej grupy docelowej. Od-
powiedzi na pytanie pigte wskazywaty przyktady rozpoznawalnych, zapamie-
tywanych 1 rozpowszechnianych masowo postow, ktore promowaly atrakcyjny
wizerunek danej bibliotek. Sukcesy wizerunkowe w wersji 2.0 dotycza prze-
de wszystkim $rodowiska wirtualnego. Przykladem takiego postu jest rysunek
w formie memu internetowego, przygotowany przez rysowniczke Beate Gam-
rowska — pracownika Sekcji Promocji Biblioteki Uniwersytetu todzkiego
(rys. 6) oraz odpowiednio opracowane graficznie zdj¢cie Biblioteki Uniwersy-
tetu Gdanskiego (rys. 7).

s

(1)t

WARTO CZYTAC!

Dinozaury nie czytaty.
Sam wiesz, co sie z nimi stato...

Rys. 6. Przyktad sukcesu wizerunkowego biblioteki uniwersyteckiej
) na Facebooku — rysunek
Zrodto: https://www.facebook.com/BibliotekaUL/photos, [dostgp: 01.06.2017].

P - -
teko. -

0|

STEPHEN KI N (

Rys. 7. Przyktad sukcesu wizerunkowego biblioteki uniwersyteckiej
na Facebooku — grafika
Zrodto: https://www.facebook.com/BUGloteka/photos, [dostep: 01.06.2017].
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Analiza odpowiedzi na pytanie pigte ukazata roéwniez, iz sukces wizerun-
kowy wsparty przez media spoleczno$ciowe moze dotyczy¢ tradycyjnej prze-
strzeni biblioteki uniwersyteckiej. W przypadku Biblioteki Uniwersyteckiej
UWM w Olsztynie uzytkownicy docenili oryginalno$¢ choinki zbudowanej
z kart katalogowych, za§ odwiedzajacy popularng CINiB-¢ zagustowali
w dogodnosciach funkcjonalnych kacikow pufowych, znajdujacych si¢ w ich
bibliotece. Wérod odpowiedzi pozostalych osmiu bibliotek wymieniano naj-
czgsciej pozytywne komentarze i recenzje profilu czy masowe polubienia poje-
dynczych zdje¢ oraz galerii udostgpnianych przez biblioteki na ich profilach.

Odpowiedzi na ostatnie pytanie mialy wskazac¢ typy facebookowych pro-
fili, z ktorymi najchetniej wchodza w relacje administratorzy uczelnianych bi-
bliotek. Wsrod najatrakcyjniejszych partneréw do sieciowych interakcji (polu-
bien, komentarzy, udost¢pniania postow) wymieniono: profile o tematyce
bibliotekarskiej ($rednia ocena przydatnosci relacji to 4,9) oraz profile wydzia-
low uniwersytetu (4,9). Niemniej interesujace okazaty si¢ facebookowe strony
uniwersytetow (4,8) oraz profile promujace czytelnictwo (4,8). Grupg atrakcyj-
nych partneréw zamykaja media uniwersyteckie (4.4) oraz profile kierunkowe/
instytutowe uniwersytetu (4,1). Administratorzy profili badanych bibliotek
w stopniu umiarkowanym inicjuja na Facebooku kontakty z takimi podmiota-
mi jak: instytucje naukowo-badawcze (3,8), instytucje kultury (3,8), osoby
zwiazane z kulturg (3,7), osoby zwigzane z nauka (3,7), kota naukowe uniwer-
sytetu (3,7), grupy tematyczno-branzowe zwigzane z kierunkami ksztalcenia
uniwersytetu (3,6), grupy tematyczno-studenckie (3,6), towarzystwa i stowa-
rzyszenia (3,5), wladze studenckie — RUSS (3,4), media regionalne (3,2), gru-
py tematyczno-regionalne (3,1). W budowaniu PR 2.0 badanych bibliotek uni-
wersyteckich najmniej istotne okazaty si¢ profile: osob prywatnych (2,5), szkot
(2,5), firm (2,4), o charakterze rozrywkowym (2,1) oraz mediow ogolnopol-
skich (2,1). Odpowiedzi na ostatnie pytanie nasuwaja wniosek, ze im partner
relacji blizszy grupy docelowej (srodowisko zwigzane z uniwersytetem, regio-
nem, nauka), tym chetniej administrator profilu biblioteki uniwersyteckiej ak-
tywizuje swoje zainteresowanie za pomoca komentarza czy udost¢pnienia za-
mieszczonych treSci. Potwierdza t¢ taktyke publicystka PR Newswire, Sarah
Skerik, w stowach: ,,Kazdy strategista mediow spotecznych wart swojej pensji
powie, ze pierwszym krokiem w planowaniu strategii w sieciach spoleczno-
$ciowych jest stuchanie [...]. Znajdz aktywne grupy skupiajace si¢ na istotnych
tematach i dotagcz do nich. Spgdzaj wigkszos¢ czasu na stuchaniu i obserwo-

waniu,

8. Skerik, Using Facebook...
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Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, iz Facebook cieszy si¢ duza popular-
no$cig wsrod polskich bibliotek. Aktywnie tworza one swoje profile, inicjuja
kontakty, ksztattuja komunikacje i kreuja wizerunek. Dziatania podejmowane
sq ostroznie, po bacznej obserwacji, czasem nasladowaniu konkurencji, zdarza
si¢ rowniez, ze odznaczajg si¢ innowacyjnos$cia, by uzyskaé oryginalng strate-
gi¢ PR. Poziom komunikowania poprzez profile spoteczno$ciowe oraz obszar
Web 2.0 zalezy zarowno od umiegje¢tnosci poruszania si¢ w nowym srodowisku
0sob odpowiadajgcych za PR bibliotek, ale takze od $wiadomosci obecnosci
biblioteki wsrod uzytkownikow Internetu. Dbalo$¢ o relacje tworzone w sieci
powinna uwzglednia¢ potrzeby informacyjne uzytkownikéw bibliotek oraz
promocje ich dziatan w czasie rzeczywistym. Biblioteki uniwersyteckie dosko-
nale wpasowaty si¢ w model dzialan PR 2.0, gdyz pamig¢taja o aktualizacji,
roznych typach postow, multimediach, obserwacji ruchu, krétkim czasie odpo-
wiedzi i znacznikach. Dzigki tym staraniom efektywnie prowadzony profil
w serwisie spotecznosciowym stanowi wazny element strategii budowania
marki biblioteki.
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