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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W BIBLIOTECE — RODZAJE,
FUNKCJE, STRATEGIA DZIALANIA

Media spotecznosciowe powstaly w efekcie rozwoju technologii internetowych. Najwigksze
znaczenia miato zastosowanie taczy internetowych o duzej przepustowos$ci oraz tatwych w obstudze
narzgdzi do samodzielnego tworzenia tresci. Wsrod wykorzystywanych przez biblioteki mediow
spotecznos$ciowych znajdujg sie serwisy spotecznos$ciowe, serwisy z plikami wideo, blogi i mikroblogi,
strony z zaktadkami, strony typu wiki, serwisy do dzielenia si¢ dokumentami, fora i grupy dyskusyjne.
Media spolecznosciowe stosowane sg w bibliotece jako narzedzie komunikacyjne, charakteryzujace si¢
przejrzystoscia, dialogiem, integracja, zaangazowaniem, wirusowoscia oraz autentycznoscia. Sa
roOwniez nowym sposobem zarzadzania organizacjg przez wykorzystanie w takich obszarach
dziatalnosci, jak: marketing, obstuga klienta, badania i rozwo6j ustugi oraz budowanie wizerunku. Do
korzysci ptyngcych z istnienia biblioteki w mediach spotecznosciowych nalezg: akceptacja,
nieinwazyjno$¢, wzmacnianie wiarygodnosci i zaufania, informacja zwrotna od uzytkownikéw, szeroki
zasigg oraz wzrost liczby odwiedzin.

Wstep

Media spotecznosciowe to serwisy, ustugi 1 aplikacje, ktorych dzialanie opiera
si¢ na dostepie do sieci internetowej oraz telefonii komorkowej. Wykorzystywane
sa do uczestniczenia, dzielenia, tworzenia, tgczenia 1 zapamig¢tywania informacji
w celu ich pozniejszego uzycia. Sa to roéwniez miejsca wymiany opinii,
dyskutowania!.

Media spoteczno$ciowe pojawily si¢ w efekcie rozwoju technologii — wprowa-
dzenia taczy internetowych o duzej przepustowosci, ktore pozwalaty na udostgpnia-
nie wigkszych plikow, takich jak filmy, pliki audio 1 zdjgcia, oraz prostych
w obstudze narze¢dzi internetowych do samodzielnego tworzenia tresci i wymienia
nia si¢ nimi z innymi uzytkownikami. Nie bez znaczenia byt takze fakt populary-

zacji samego Internetu jako medium umozliwiajacego komunikacje i rozrywke?.

' A. Mac: E-przyjaciele. Zobacz, co media spoteczno$ciowe mogg zrobi¢ dla Twojej firmy. Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2011, s. 10.

2 A. Miotk: Skuteczne social media. Prowadz dziatania, osiggaj zamierzone efekty. Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2013, s. 15.



268

Historia mediow spolecznosciowych

Poczatkowo z sieci globalnej korzystaty jedynie instytucje rzadowe, wojskowe
1 edukacyjne. Szerokie grono uzytkownikow otrzymalo te mozliwos¢ w latach
90. XX w. Pierwsze serwisy spoteczno$ciowe pojawity si¢ w drugiej potowie
dekady na rynku amerykanskim. Dynamiczny rozwéj tej formy komunikacji
przyniost XXI w. W 2001 r. powstat serwis Fotka, w ktorym internauci mogli
publikowaé, komentowa¢ 1 ocenia¢ zdjgcia. Byt to réwniez czas pojawienia si¢
najwiekszej wirtualnej encyklopedii — Wikipedii. W 2003 r. zadebiutowaty serwisy,
takie jak Linkedln, MySpace, Del.icio.us, Last.fm. W 2004 r. uruchomiony zostat
najpopularniejszy serwis spotecznosciowy Facebook, natomiast w Polsce ruszyto
Grono. YouTube, lider serwisow do umieszczania filmow wideo, wszedl na rynek
w 2005 r. Natomiast 2006 r. byl rokiem powstania Twittera w Stanach
Zjednoczonych oraz Naszej Klasy w Polsce. W 2008 r. miala miejsce premiera

polskiej wersji jezykowej Facebooka, a w 2011 r. Twittera i Google+.

Rodzaje mediow spolecznosciowych

Mapa social media jest niezwykle rozlegta. Na potrzeby artykulu zostaty
wymienione jedynie te narzedzia, ktoérych wykorzystanie przez biblioteki jest
zasadne. Serwisy spolecznos$ciowe, ktorych przyktadem jest Facebook, NK.pl
(dawna Nasza Klasa) czy Google+, nastawione sg na nawigzywanie kontaktow
1 wymian¢ informacji w réznych formach. Sg Swietnym sposobem promowania
wizerunku instytucji. Dodatkowo, jedng z funkcjonalnosci Facebooka jest
geolokalizacja, za pomocg ktorej uzytkownik informuje innych, w jakim miejscu
przebywat, aktualnie przebywa lub planuje przebywaé. Funkcje t¢ mozna
zaadaptowac¢ do celéw marketingowych — czeste meldowanie si¢ w danej placéwce
moze by¢ zacheta dla innych do jej sprawdzenia. Serwisy z plikami wideo
przeznaczone s3 do umieszczania w sieci nagran wideo. W tym obszarze
niekwestionowanym liderem jest YouTube.

Blogi, spetniajace funkcj¢ internetowego dziennika, prowadzone indywidualnie
wykorzystywane sg do dzielenia si¢ z innymi specjalistyczng wiedzg z jakiej$
dziedziny, natomiast zarzadzane przez organizacj¢ stuza do promowania wizerunku
instytucji. Istotg ich funkcjonowania jest regularne publikowanie tresci. Mikroblogi

za$ to skrzyzowanie bloga z krotka wiadomoscig tekstowa (ang. Short Message

3 M. Sadowski: Rewolucja social media. Wydawnictwo Helion, Gliwice 2013, s. 27-30.
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Service — SMS), gdzie wpis ograniczony jest limitem znakéw. Najczesciej sktada
si¢ on z hipertagcza do innych tekstow w sieci. Komunikaty mozna oznaczy¢
tzw. tagiem, ktory umozliwi osobom zainteresowanym danym tematem dotarcie do
konkretnego profilu. Za pomoca mikroblogéw, np. Twittera czy Blipa, instytucje
informuja o produktach i1 ustugach, nawiazuja kontakty z potencjalnymi klientami
czy udostepniajg opinie uzytkownikow.

Strony z zakladkami umozliwiaja oznaczenie ulubionej strony internetowe;j
1 powiadomienie o tym innych. Im wigcej osob opatrzy dang stron¢ zaktadka, tym
wicksza szansa jej obecno$ci na gléwnej stronie serwisu. Przykladem takiego
dziatania jest serwis Pinterest. Strony typu wiki przeznaczone sg do tworzenie
wirtualnych encyklopedii, w ktorych uzytkownicy przekazuja innym swoja wiedze,
jak to ma miejsce w przypadku Wikipedii. Natomiast serwisy do dzielenia si¢
dokumentami stuzg do publikowania w sieci dokumentow, takich jak prezentacje
z konferencji 1szkolen czy raporty badan. Zamieszczane prace moga byc
komentowane, oceniane i pobierane. Mozliwosci takie oferuje m.in. Slideshare.

Nalezy rowniez wspomnie¢ o forach 1 grupach dyskusyjnych jako najstarszej
cze$ci Internetu, dziatajacej jeszcze przed pojawieniem si¢  medidow
spotecznos$ciowych sensu stricte. Ich najwazniejszym zadaniem jest prowadzenie
rownorzednej dyskusji przez uzytkownikdéw serwisu przy mozliwosci wymiany

plikow graficznych i tekstowych?.

Funkcje mediow spolecznosciowych

Media spotecznosciowe spelniaja dwie gtowne funkcje — komunikacyjng oraz
marketingowa. Moga mie¢ zastosowanie zarOwno w organizacjach nastawionych
na zysk finansowy, jak 1 w tych o charakterze non profit. Uzytkownicy cenig
w mediach spolecznosciowych rownorzedny dialog i dzielenie si¢ wartosciowymi
tresciami. Stary model przekazu komunikatu, skierowanego od jednego nadawcy do
wielu odbiorcow, odszedt w zapomnienie. Obecnie uzytkownicy oczekuja
interakcji, pragng dyskusji z autorem wiadomosci. Dzigki mediom spotecznoscio-
wym nawigzuja kontakty, rozmawiaja, budujg wiezi, uczestniczg w spotecznosci
dzielacej te same pasje 1 zainteresowania. Doceniajg przejrzystos¢, szczeros¢

i autentyczno$¢ komunikatow’. Media spoleczno$ciowe staly si¢ réwniez nowa

4 L. Evans: Social media marketing. Odkryj potencjat Facebooka, Twittera i innych portali spotecznosciowych.
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011, s. 21-25.
5> A. Miotk: op.cit., s. 32.
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forma zarzadzania organizacja, stuzaca efektywniejszemu funkcjonowaniu w takich
obszarach, jak obstuga uzytkownika, badania 1 rozwdj uslugi czy budowanie
wizerunku. Szybka informacja zwrotna pochodzaca od zaangazowanych
internautéw wykorzystywana jest przy ocenie stopnia zadowolenia z oferowanych
ustug oraz przy ewentualnych poprawkach iudoskonaleniach. Media
spotecznosciowe sg Srodkiem do uzyskania poparcia dla prowadzonych dziatan

bibliotecznych oraz kreowania pozytywnego obrazu biblioteki®.

Przygotowanie do obecnosci w mediach spolecznosciowych

Planujac strategi¢ dzialah w mediach spotecznos$ciowych nalezy wzia¢ pod
uwage etapy charakterystyczne dla planowania biznesowego, tj. analiz¢ wstepna,
wlasciwg strategie dziatan, wdrozenie planu oraz podsumowanie efektow. Na
poczatku trzeba odpowiedzie¢ sobie na pytania dotyczace sytuacji komunikacyjne;j
biblioteki — jej mocnych 1 stabych stron oraz szans 1 zagrozen dla komunikacji
przez media spoteczno$ciowe. Im wiecej informacji uda si¢ zebraé, tym tatwiej
bedzie okresli¢ cele, ktore biblioteka pragnie osiggnaé dzieki uczestnictwu w social
media. Kolejnymi krokami sg zdefiniowanie grupy docelowej oraz nakreslenie
ogbdlnego pomystu na dziatania komunikacyjne, zwigzanego z misja 1 wizja
biblioteki. Wowczas nastepuje wybor odpowiedniego medium spotecznosciowego
oraz stworzenie harmonogramu dziatan. Niezwykle wazny jest biezagcy monitoring,
czyli sprawdzanie czy realizowana strategia rozwija si¢ zgodnie z zalozeniami.
Ostatnim punktem jest ocena efektow dzialan w social media, ktorej dokonuje si¢
za pomocg miernikow realizacji celu.

Wigkszos¢ serwisOw ma wbudowane wlasne mierniki, dzigki ktorym mozna
okresli¢c dwa najwazniejsze aspekty funkcjonowania w internetowych
spotecznosciach, mianowicie zasi¢g 1 zaangazowanie. Zasig¢g oznacza liczbe osob,
ktore potencjalnie widziaty dang tres¢, a zaangazowanie to odsetek liczby osob,
ktore potencjalnie widziaty tres¢ 1 w zwiazku z nig dokonaty jakiej$ interakcji. Dla
przyktadu — w serwisach spotecznosciowych miarg zasiegu jest liczba osoéb, ktore
widziaty post, liczba postéw dodanych przez fanow na fanpage’u czy liczba zdjec
1 filmow, na ktérych biblioteka zostata oznaczona. Natomiast miar¢ zaangazowania
okresla liczba komentarzy, liczba kliknig¢ ,,Lubi¢ to” i liczba udostepnien. Serwisy
z plikami wideo dostarczaja mierniki zasiggu w postaci liczby wyswietlen filmu,

liczby linkéw do filmu, liczby subskrybentow, liczby udostepnien filmu w innych

¢ Ibidem, s. 57-60.
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serwisach, a miernikami zaangazowania jest liczba komentarzy oraz liczba kliknie¢
oceniajacych film pozytywnie lub negatywnie. Mierniki zasiggu dla blogow
1 mikroblogoéw to liczba obserwujacych profil, liczba wpisOw oznaczonych tagiem,
liczba subskrybentéw, liczba pojawien si¢ posta w innych mediach
spotecznos$ciowych, za§ mierniki zaangazowania to liczba komentarzy, stosunek
liczby komentarzy do liczby postow, liczba udostgpnien, liczba dodania do
ulubionych oraz liczba aktywnie obserwujacych, ktorzy angazuja si¢ w dialog.
Mierzenie komunikacji w mediach spotecznosciowych jest badaniem
ewaluacyjnym — mierniki pomiaru sg kazdorazowo dobierane, w zalezno$ci od

celow kampanii’.

Metody badania mediow spolecznosciowych

Media spotecznos$ciowe dysponuja szeroka paleta metod badawczych, znanych
z metodologii nauk spotecznych, jednak w powszechnej praktyce stosuje si¢ dwie
znich: analize treSci oraz analize ilosciowa danych. Analiza tresci to
systematyczne, jakoSciowo-ilosSciowe analizowanie tekstow, postow, zdjec,
komentarzy i1 materialow graficznych zawartych w mediach spotecznosciowych.
Najczesciej stosowana jest w badaniu opinii internautOw na temat instytucji, jej
produktow 1 ustug. Zaletg tej analizy jest tatwos¢ jej przeprowadzenia, wada za$
subiektywizm o0sOb oceniajgcych. Natomiast analiza ilosciowa to badanie danych
zaczerpnietych z zestawien, takich jak statystyka ruchu czy statystyki
poszczegbdlnych narzedzi social media. Zaleta tej metody réwniez jest tatwos¢ jej
przeprowadzania, a z wad wymieni¢ nalezy niepetnos¢ 1 ogdlnos¢ informaciji,
zwlaszcza jesli poczatkowe dane nie byly gromadzone. Warto pamigtac¢ o taczeniu

badan ilo$ciowych z jako$ciowymi®.

Wilasciwa strategia dzialan w mediach spolecznos$ciowych

Jest wiele sposobow informowania uzytkownikow o obecnosci w mediach
spotecznosciowych. Absolutng koniecznos$cia jest umieszczenie widzetu (ikony) na
stronie internetowej instytucji. Nowy wizerunek biblioteki otwartej na media
spotecznosciowe mozna wypromowac takze przez umieszczenie w korespondencji

elektronicznej odno$nika do profilu lub przytaczenia si¢ do spolecznosci, ktorej

7 L. Evans: op.cit., s. 29-34.
8 A. Miotk: op.cit., s. 139-140.
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czescig jest juz grupa, do ktorej biblioteka pragnie dotrze¢. Realizacj¢ ustalonej
strategii dobrze jest rozpocza¢ od samej biblioteki, tj. zaangazowac pracownikow
w tworzong spoteczno$¢. Moga oni okaza¢ si¢ posrednikami w przekazie
informacji ptynacej do spotecznosci, ktérej prywatnie sg juz cztonkami. Moga by¢
rOwniez autorami pierwszych komentarzy, zachgcajac 1 ulatwiajac innym
zaangazowanie’.

Kreslgc strategie istnienia w mediach spotecznos$ciowych nalezy kierowac sie¢
kilkoma zasadami. Przede wszystkim trzeba by¢ autentycznym, konsekwentnym
1 spojnym w swoich dziataniach. Aby zbudowaé grupe skupiong wokoét naszego
profilu, niezbedna jest obecno$¢ w kregach, w ktorych dyskutuje si¢ na tematy
biblioteczne. Nawigzany kontakt nalezy podtrzymywac, nie przerywa¢ informacji,
wykazywaé si¢ stala aktywno$cig 1 zaangazowaniem. Niezbgdne sg rdéwniez
odwazne pomysty oraz wychodzenie naprzeciw potrzebom uzytkownikéw
z kreatywnymi rozwigzaniami. Najlepiej, aby profile w roéznych serwisach
prowadzita jedna osoba, ktora wypracuje swoj schemat pracy. Do jej zadan bedzie
nalezato dbanie o wizerunek biblioteki 1 stan relacji spolecznos$ciowych,
pobudzanie zaangazowania uzytkownikdéw, wstuchiwanie si¢ 1 reagowanie na
opinie oraz proponowanie idopasowywanie ustug. Niewykluczony jest jednak
udzial innych pracownikéw, gdyz zadbaja oni o réznorodno$¢ przekazu. Osoby
takie nazywane sg autorami tre$ci. Zredagowany przez nich komunikat powinien
charakteryzowac si¢ umiarem, wtasciwym stylem, taktem oraz szacunkiem wobec
odbiorcow. Warto$ci te sprawiag, ze biblioteka stanie si¢ zaufanym czlonkiem
internetowej spotecznosci. Trzeba pamigtaé, ze zaufanie w sieci traci si¢ bardzo
szybko, a jego odbudowa jest procesem zmudnym. Z tego powodu nie wolno
marnowac szans na dobre relacje z uzytkownikami, np. przez ostre lub zbyt
dosadne komentarze. Z kolei zaufanie do administratora profilu powinna okazac
dyrekcja, umozliwiajgc mu wypowiadanie si¢ w imieniu biblioteki oraz swobodne
budowanie relacji z uzytkownikami. Material przygotowany przez prowadzacego
profil musi odznaczaé si¢ warto$cig merytoryczng, gdyz w ten sposéb internautom
wynagradzana jest obecno$¢ w grupie spolecznosciowej biblioteki. Fani bardzo
szybko ja opuszcza, jesli wyda im sig¢, zZe instytucja dba jedynie o swoOj dobry
wizerunek, a nie zapewnia zadnych wartosci dodanych. Bardzo wazne jest rowniez
unikanie zbyt oficjalnego tonu wypowiedzi. Jako, ze dzialanie w mediach

spotecznosciowych bazuje na stosunkach miedzyludzkich, uzytkownicy doceniaja

 A. Mac: op.cit., s. 106-112.
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zachowanie ,,ludzkiej twarzy”. Nieoficjalny profil organizacji jest dla nich czgsto
bardziej atrakcyjny niz strona internetowa, ktorg traktuja jak bezosobowa
wizytowke. Bardzo skutecznym sposobem budowania spolecznosci jest rowniez
wplatanie tresci pokazujacych kulisy funkcjonowania biblioteki. Trzeba by¢
otwartym wzgledem odbiorcow — cieszy¢ si¢ z sukcesow, ale iinformowaé
o problemach i rozwigzaniach, ktore trzeba byto wdrozy¢, aby dostosowaé ustuge
do potrzeb uzytkownikow!®.

Wpisy powinny charakteryzowaé si¢ regularnoscig, konsekwencja oraz
celowoscig. Mozliwe jest ujawnienie w nich wlasnego zdania z intencjg zachety do
dyskusji lub dodania interesujacego pliku wideo, audio, fotografii czy materiatu
innego typu. Mozna réwniez poszukaé wsérdod swojej spotecznosci ambasadorow,
czyli 0s6b przekonanych o wartos$ci profilu biblioteki, ktérzy beda go promowac
W sposoOb ciggltego zaangazowania. Powinny by¢ to osoby wiarygodne 1 powazane
w §rodowisku, ktérych opinie naleza do najbardziej lubianych 1 komentowanych,
np. profesorowie uczelni. Warto wyksztatci¢ z liderami specjalne wiezi, gdyz
utatwi to pozyskiwanie informacji zwrotnych, prowadzacych do podniesienia
jakosci wustug bibliotecznych. Dobrag praktyka jest tworzenie sprawozdan
sktadajacych si¢ z sugestii internautdéw 1 przekazywanie ich pracownikom
biblioteki, by udoskonali¢ obstuge czytelnikow. 1 odwrotnie, aby efektywnie
rozwigza¢ problem uzytkownika warto skontaktowac si¢ z oddzialem zajmujacym
si¢ obstuga, gdyz jego pracownicy posiadaja najwigkszg wiedze na temat zachowan
i preferencji czytelnikow!!.

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych wigze si¢ rowniez z szybkim
1 wlasciwym reagowania na glosy krytyki. Profil zalozony w danym medium
spotecznosciowym nie stuzy jedynie przedstawieniu oferty i dokonan biblioteki, ale
pelni réwniez role platformy, w ktorej wszyscy moga podzieli¢ si¢ swoimi
spostrzezeniami. Reakcja na negatywna opini¢ musi mie¢ charakter otwarty oraz
wywazony, gdyz cztonkom spotecznosci da to do zrozumienia, ze biblioteka liczy
si¢ zich zdaniem. Sposdb, w jaki zareaguje si¢ na negatywne komentarze
doprowadzi do zatrzymania, utraty lub pozyskania uzytkownikéw. Niezaleznie od
formy 1 tresci uwagi trzeba dotrze¢ do sedna problemu i zaproponowaé konkretne
rozwigzanie. Warto rOwniez wyciaggna¢ wnioski, konstruktywna krytyka prowadzi

przeciez do pozytywnych zmian i poprawy sytuacji!’>. Kompetentna odpowiedz

10 Tbidem, s. 90-93.
"' M. Sadowski: op.cit., s. 66.
12 A. Mac: op.cit., s. 44-51.
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moze nie tylko zapobiec kryzysowi, ale nawet przyczyni¢ si¢ do odwrocenia
sytuacji 1 pozostawienia pozytywnego wrazenia dbania o uzytkownika. Dodatkowo,
jesli biblioteka ma wyzej wspomnianych ambasadoréw, to prawdopodobne jest, ze
spontanicznie stang oni w obronie instytucji oraz wzmocnig wydzwigk jej
odpowiedzi'®. Wreszcie, niezwykle wazng regulg jest niekopiowanie tego samego
przekazu do wielu kanaléw jednoczesnie.

Stosowanie powyzszych zasad zagwarantuje bibliotece wiele korzysci. Wsrdd
nich wymieni¢ nalezy akceptacj¢ uzytkownikow 1 ich zainteresowanie dziatalnoscig
biblioteczng, ktore przektadaja si¢ na kreowanie pozytywnego wizerunku
biblioteki. Przez staly kontakt z uzytkownikami poglebiana jest wi¢z oraz
wzmacniane zaufanie. Ponadto, dzieki szybkiej wymianie informacji biblioteka
uzyskuje sugestie na temat funkcjonowania oraz jakoSci oferowanych ustug.
Atrakcyjne tre$ci przekazywane przez social media docieraja do szerokiej
publiczno$ci internetowej, moga wiec przyczynic si¢ do zainteresowania tradycyjna
biblioteka 1 doprowadzi¢ do wzrostu liczby odwiedzin czytelnikow. Niemate
znaczenie ma rowniez nieinwazyjnos¢ mediow. Internauci na wilasne zyczenie
dotaczaja do grupy fanow biblioteki 1 obserwujg publikowane tresci; a podejmuja
taka akcje, gdyz biblioteka oferuje im konkretne wartosci. Dla bibliotek
z pewnoscig zaletg jest rowniez fakt, ze promocja w mediach spotecznosciowych

jest darmowa, poswigci€ jej jedynie trzeba czas.

Przyklady wykorzystania mediow spolecznosciowych

Media spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane przez biblioteki jako kanat
komunikacyjny 1 promocyjny na wiele sposobow. Wszystko =zalezy od
pomystowosci 1 kreatywnosci osob odpowiedzialnych za ich prowadzenie oraz
zaufania, jakie otrzymujg oni od swoich przetozonych. Za pomocg social media
mozna prowadzi¢ standardowe dziatania marketingowe, nastawione na osiggnig¢cie
takich zyskow jak: rozpoznanie i1 zaspokojenie potrzeb edukacyjnych i informa-
cyjnych uzytkownikow, pobudzenie spolecznego zapotrzebowania na ushugi
biblioteczne oraz ich efektywne §wiadczenie, wzrost liczby korzystajacych z tych
ustug oraz rozpropagowanie biblioteki jako instytucji nowoczesnej. Mozna rOwniez
postuzy¢ sie potencjalem medidw spotecznosciowych do zrealizowania nie-
standardowych zadan i1 rozwigzania niecodziennych problemow. W 2008 r.

amerykanska Biblioteka Kongresu rozpoczeta wdrazanie projektu zapewniajgacego

13 M. Sadowski: op.cit., s. 161.
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uzytkownikom darmowy dostep do zbioru fotografii archiwalnych. Aby zebrac
1 uzupelni¢ informacje o posiadanych zdjeciach, biblioteka opublikowata je
w ogolnodostepnym serwisie internetowym Flickr, umozliwiajagc tym samym ich
komentowanie 1 segregowanie. Dzialania oparte na mozliwosciach medidw
spoteczno$ciowych mialy na celu uzyskanie cennych informacji o miejscach
1 ludziach widzianych na fotografiach. Zatozono, ze uzytkownicy opisza zdje¢cia
petniej 1 dokltadniej niz etatowy bibliotekarz. W ciagu pierwszej doby od
uruchomienia projektu internauci dodali komentarze do 500 zdj¢¢ oraz oznaczyli
4 tys. z nich'. Polskim przyktadem niestandardowych dzialah bibliotecznych
z wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych jest pomoc obywatelska
zaoferowana spalonej bibliotece w Kobuttach. W 2011 r. w wyniku pozaru
zniszczona zostata wiejska biblioteka — sptonelo 7 tys. ksigzek oraz sprzet
komputerowy. Bibliotekarze rozestali e-maile z prosba o pomoc w zorganizowaniu
nowego ksiegozbioru. Listy te przestano kolejnym osobom (zasada wirusowosci),
na Facebooku utworzono wydarzenie propagujace akcje 1 zapraszano znajomych do
wzigcia w nim udzialu oraz opisano spraw¢ na blogach, portalach 1 forach
dyskusyjnych poswigconych ksigzkom. W akcji budowania ksiegozbioru wzigto
udziat 300 podmiotéw — firm, instytucji i os6b prywatnych. W ciagu kilku tygodni
udato si¢ zebra¢ ok. 10 tys. ksigzek, dzigki czemu w styczniu 2012 r. filia

biblioteczna w Kobuttach mogta ponownie stuzy¢ swoim czytelnikom!>.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe staly si¢ waznym elementem komunikacji 1 marketingu
w przypadku wielu bibliotek, otwartych na zmiany technologiczne 1 cywilizacyjne.
Stato si¢ tak, gdyz oferujg one mozliwos¢ dzielenia si¢ doswiadczeniem 1 wiedzg
z uzytkownikami oraz umozliwiajg stworzenie wig¢zi z grupg ludzi o podobnych
zainteresowaniach. Do niewatpliwych zalet social media nalezy obopdlne
zaangazowanie, bezposredni kontakt, poznanie preferencji odbiorcow przekazu,
niski koszt kampanii promocyjnej oraz zyski wynikajace z kreowania pozytywnego
wizerunku', Media spoteczno$ciowe sa rowniez $rodkiem budowania poparcia dla

dziatan bibliotecznych. Stanowig inspirujace narzedzie ,,ucztowieczenia” instytucji.

14 D. Barefoot, J. Szabo: Znajomi na wage zlota. Podstawy marketingu w mediach spotecznos$ciowych. Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 23-24.

15 A. Miotk: op.cit., s. 80.

16 A. Mac: op.cit., s. 114.
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W przypadku bibliotek moze to by¢ Swietny sposob na walke z obiegowym

stereotypem biblioteki postrzeganej jako miejsce nudne, zacofane technologicznie,

ktore nie realizuje ciekawych inicjatyw.
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