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INBOUND MARKETING W BIBLIOTECE

Abstract

Due to the development of new technologies and spread of the Internet, inbound marketing has become
one of the most effective ways of acquiring new clients in the first decades of the 21st century. The new
marketing strategy that enables the receivers to find a sender of a given advertising form, is using content
marketing, blogs activity, social media marketing and search engine optymization.

The author of the following article is discussing the idea of inbound marketing, the social context of
its existance, tools and ways of its influence on customers, as well as giving examples of applying it at
university libraries in Poland. The author also shows the influence of discussed marketing strategy on the
activity of University Library at University of Warmia and Mazury in Olsztyn.

Streszczenie

Dzigki rozwojowi nowych technologii oraz rozprzestrzenianiu si¢ internetu, inbound marketing (pol.
marketing przychodzacy) stat si¢ jednym z najbardziej skutecznych sposobow pozyskiwania nowych
klientéw w potowie pierwszej dekady XXI wieku. Nowa strategia marketingu umozliwiajacego odbior-
com samodzielne odnalezienie nadawcy danego przekazu reklamowego wykorzystuje marketing tresci
(content marketing), aktywnos$¢ na blogach, marketing w mediach spoteczno$ciowych (social media mar-
keting) 1 optymalizacj¢ pod katem wyszukiwarek (Search Engine Optimization — SEO).

Autorka artykulu omawia pojecie inbound marketingu, kontekst spoleczny powstania terminu, na-
rz¢dzia 1 sposoby oddzialywania na klientdw, podajac przy tym przyktady zastosowania w bibliotekach
uniwersyteckich w Polsce. Jako uzupetnienie zagadnienia inbound marketingu w bibliotece przedstawia
wplyw omawianej strategii marketingowej na dziatalno$¢ Biblioteki Uniwersyteckiej Uniwersytetu War-
minsko-Mazurskiego w Olsztynie.

Zamiast wstepu: Po co nam nowy marketing?

Rewolucja, jaka si¢ dokonata na przetlomie XX i XXI wieku, w zakresie komunika-
cji wplyneta znaczaco na sposob dotarcia do klienta. Rozwdj Internetu wywart na sfere
handlowa znaczaco i wptynat na dziatania marketingowe podmiotéw gospodarczych,

158 Forum Bibl. Med. 2017 R. 10 nr 1 (19)



ktore ulegly przede wszystkim umasowieniu. Odbiorce zabiegow marketingowych
poddawano regularnemu atakowi roznorodnych narzedzi promocji. Wazne aby rekla-
ma radiowa czy ulotka promocyjna dotarta jak najszybciej do jak najwiekszej liczby
odbiorcow. Mowa tu o tzw. outbound marketingu (marketingu wychodzacym), ktory
w dobie powszechnego dostepu do Internetu i urzadzen mobilnych stracit na pozada-
nej efektywnosci. Wykorzystujac przez dekady metody marketingu, jak np. wysytka
poczta tradycyjng czy elektroniczng, telemarketing, reklama telewizyjna, radiowa czy
drukowana, zdotano juz nadwyrezy¢ uwage konsumenta. Odbiorcy masowych przeka-
z6w uodpornili si¢ na niechciang informacje o charakterze marketingowym i uposazyli
w zestaw narzg¢dzi blokujacych ich docieranie do np. skrzynek mailowych (dzigki fil-
trom antyspamowym na skrzynkach mailowych), domowych sieci telewizyjno-interne-
towych (blokady reklam, urzadzenia nagrywajace z funkcjg pomijania reklam) czy cza-
sopism branzowych (zmieniajac preferencje czytelnicze na rzecz blogdw branzowych)'.

Konsumenci zaznajomili si¢ z technikami marketingowymi do tego stopnia, iz za-
czeli przejmowac kontrolg nad komunikatami, ktore do nich docieraja. Sami decyduja
kiedy chcg poswieci¢ im swojg uwage. Nowe zwyczaje konsumenckie przejawiajg si¢
chociazby w powszechnym juz korzystaniu np. z ofert sklepow internetowych (prze-
gladanie oferty odbywa si¢ w Internecie). Indywidualizowanie wy$wietlanych reklam,
w zaleznosci od preferencji zakupowych danej osoby, mozliwe jest poprzez samg ak-
tywnos¢ w sieci (polubienie profilu sklepu na portalu spotecznosciowym czy zakup
online). Wybrane uprzednio strony www shuza do prognozowania przysztych wyborow
konsumenta, wyselekcjonowane i przyporzadkowywane ich do IP danego komputera
czy profilu w medium spotecznosciowym. Dlatego tez w nowoczesnym mys$leniu na
temat marketingu istotne stalo si¢ pojgcie przyciagania, a nie zmuszania klienta do
skorzystania z danej ofert czy ushugi.

»Przychodzi” Inbound marketing

Publikacja z 2008 r. amerykanskiego stratega marketingu, Davida Meermana Scot-
ta, pt. New rulez of social media and PR zrewolucjonizowala my$lenie na temat dzia-
falnosci marketingowej, realizowanej za pomocg publikatoréw internetowych. Scott
stwierdzil, ze marketing umozliwia tworcom tresci marketingowych uzyskac zysk dla
firmy bazujac na ,,$wiadomosci klienta”, a nie atakujac jego swiadomosci za posrednic-
twem platnych reklam?. Scott podkreslit, ze kazdy moze zwrocic na siebie uwage udo-
stepniajac w sieci wlasne tresci za pomoca narzedzi takich jak media spotecznosciowe,

"'Brian Hal1ligan, Dharmesh S h a h: Indound marketing. Daj si¢ pozna¢ w Google, serwisach spo-
fecznosciowych i na blogu. Gliwice 2010 s. 29

2David Meerman S ¢ o t t: The New Rules of Marketing and PR: How to Use News Releases, Blogs, Pod-
casting, Viral Marketing, and Online Media to Reach Buyers Directly. Hoboken - New Jersey 2008 s. 64
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blogi, podcasty, nowosci online, video online, marketing wirusowy oraz media online®.
Kierujac si¢ nowa strategia marketingu mozna stang¢ przed problemem: czy warto
inwestowac duze pienigdze w gotowe formy oddziatywania na klienta, czy wystarczy
zacza¢ go shuchac i odpowiednimi dziataniami zwrdci¢ na siebie jego uwage?

Termin ,,inbound marketing” (pol. marketing przychodzacy) zostat opracowany
przez Briana Halligana w 2005 r. amerykanskiego specjalist¢ do spraw marketingu,
dyrektora generalnego firmy HubSpot, ktora proponuje narz¢dzia internetowe, wyko-
rzystywane w inbound marketingu‘. W poczatkowym etapie rozwoju pojecia postrze-
gano je jako synonim koncepcji tzw. marketingu za przyzwoleniem (z ang. permission
marketing), opracowanej w 1999 r. przez Setha Godina, pioniera nowatorskiego po-
dej$cia do marketingu produktow i ustug. Zgodnie z teoria Godina, odbiorca danego
przekazu marketingowego sam musi wyrazi¢ na niego zgode, np. poprzez subskrypcje
mailowa lub wyszukujac dane produkty, ustugi badz informacje za pomoca wyszuki-
warek internetowych®.

W 2009 roku Halligan razem z wspoétzatozycielem swojej firmy, Dharmeshem Sha-
hem, napisat ksigzk¢ pod tytutem ,Inbound Marketing”, w ktorej wyjasnit jak firma
moze osiaggna¢ przewage konkurencyjna, poprzez zastosowanie tej strategii®. Inbound
marketing, traktowany jako technika przyciggania klientow do produktow i ustug,
glownie za pomocg atrakcyjnych tresci (marketingu tresci, z ang. contetnt marketing),
wykorzystuje do realizacji swoich celow trzy podstawowe obszary Internetu: wyszu-
kiwarki internetowe (np. Google), blogosfere, mediasfere spoteczno$ciowa (serwisy
i media spotecznosciowe, tj. Twitter, Facebook, StumbleUpon, LinkedIn, Digg, Redit
czy YouTube)'.

Polscy badacze zagadnien marketingu i promocji wymieniaja inbound marketing
jako jedng ze strategii marketingowych przysziosci, trafnie kondensujac przy okazji
pojecie inbound marketingu, ktore nalezy rozumie¢ jako zbior dziatan, ktore powodu-
Jaq, ze potencjalny klient sam odnajduje informacje o produkcie lub ustudze®.

SAnnHandley, C.C. Chapm an: Content rules : How to Create Killer Blogs, Podcasts, Videos,
Ebooks, Webinars (and More) That Engage Customers and Ignite Your Business. New Jersey 2012 s.
XIX-XX

4 History of Inbound Marketing: Then and Now. Nextiny Marketing Dostepny w WWW: <http://blog.
nextinymarketing.com/history-of-inbound-marketing-then-and-now>[dostep: 9.10.2017]

5Seth G o d i n: Permission Marketing: Turning Strangers into Friends and Friends into Customers. New
York,1999 s. 185-186

®Brian Hal1i g an, Dharmesh S h a h: Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media,
and Blogs. Hoboken - New Jersey 2009

"Brian Ha 111 g an, Dharmesh S h a h: Indound marketing. Daj si¢ poznac..., dz. cyt. s. 30

§ Marcin Pietraszek: Promocja. Reklama i public relations w matej firmie. Gliwice 2014 s. 128
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Jak uzyskac zainteresowanie w sieci? (z uwzglednieniem uzytkownikéw bibliotek)

Dzieki rozwojowi nowych technologii oraz tatwosci dostepu Internetu, inbound
marketing stat si¢ jednym z najbardziej skutecznych sposobow pozyskiwania nowych
klientow. Aby stworzy¢ dobrg strategi¢ inbound marketingu warto, zdaniem specja-
listéw marketingu, sprobowaé przewidzie¢, w jaki sposob potencjalny klient bedzie
poszukiwal informacji zwigzanych z tym co oferujemy, a nastgpnie dac si¢ znalez¢’.
Specyficzne srodowisko bibliotek, organizacji non profit, zaczyna dostrzega¢ poten-
cjat, jaki kryje si¢ w nowym sposobie myslenia o marketingu. Co wigcej, inbound
marketing wydaje si¢ by¢ idealng i naturalng forma promoc;ji bibliotecznych zasobow
i ustug, ktorych wartosci 1 znaczenia dla edukacji, kultury, czy dziedzictwa narodowe-
go nie sposob wyceni¢. Jak wiec sprawic, aby oferta biblioteczna byla w tym samym
stopniu warto$ciowa jak réwniez atrakcyjna dla jej uzytkownikow?

Jak zauwaza bibliotekoznawca, Dinesh K. Gupta: Dla niektorych, marketing jest
wcigz pierwotnie utozsamiony ze sprzedazq i dgzeniem do zbytu, a nie zadowoleniem
klienta. Srodowisko bibliotekarzy poddaje badaniom satysfakcje z ustug i zbiorow
uzytkownikow bibliotek, w tym rowniez zadowolenie z narz¢dzi dostepnych droga elek-
troniczng (katalogi online, wyszukiwarki, dodatki multimedialne)''. Szybko rozwijajace
si¢ technologie informacyjno-komunikacyjne stanowig wyzwanie dla wspotczesnych
bibliotekarzy, zmuszonych stale poszerza¢ swe kompetencje (np. wykorzystanie aplika-
cjiiurzadzen mobilnych )'2. Realizujac strategi¢ inbound marketingu bibliotekarze stoja
przed kolejnym wyzwaniem, ktorym jest unikanie bezposredniego wplywu na klienta'.

Zmiane w sposobie myslenia o marketingu warto rozpocza¢ od autoanalizy strony
internetowej i sprawdzi¢ czy stanowi ona marketingowe miejsce spotkan't. Statyczny

® Dev B a s u: Inbound marketing: The customer finds you. The Globe and Mail. Dostgpny w WWW:
<https://www.theglobeandmail.com/report-on-business/small-business/sb-marketing/inbound-market-
ing-the-customer-finds-you/article4258852/?arc404=true> [dostep: 10.10.2017]; Michael B e n n e r:
Get Found: 7 Steps to Fire Up Your Inbound Marketing. Business2Community. Dostepny w WWW:
<http://www.business2community.com/marketing/get-found-7-steps-to-fire-up-your-inbound-marketing-
0117554#eB26z1JRtLk1260r.97>[dostep: 10.10.2017]

"Dinesh K. G u p t a: Marketing of library and information services: building a new discipline for
library and information science education in Asia. Malaysian Journal of Library & Information Science
2003 Vol.8 No.2 pp. 98

' Scholastyka B a r a n, Katarzyna B i k o w s k a: Mobilno$¢ w bibliotece - potrzeba czy juz umiejet-
nos$¢? - na probie Biblioteki Uniwersyteckiej Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie. Forum
Bibl. Med. 2014, R. 7 nr 1 s. 312-325

12 Grzegorz G m it e r e k, Sebastian Dawid K o t u 1 a: Aplikacje mobilne nie tylko w bibliotece.
Warszawa 2017

13 Rita Otibhor O d i n e: Marketing library and information services in academic libraries in Niger State.
2011 Dostgpny w WWW: <http://www.unn.edu.ng/publications/files/images/Rita%20Project%20(2).pdf>
[dostep: 10.10.2017]

"“Brian Halli g an, Dharmesh S h a h: Indound marketing. Daj si¢ poznac¢..., dz. cyt., s. 34

Forum Bibl. Med. 2017 R. 10 nr 1 (19) 161



charakter stron internetowych wynika z tego, iz tworzone byly poczatkowo jako elek-
troniczne ulotki firm i petily przede wszystkim funkcj¢ informacyjng. Ewolucja para-
dygmatu interakcji migdzy wlascicielami serwisu a ich uzytkownikami postepuje wraz
z pojawieniem si¢ serwisow, ktorych tres¢ generuja ich uzytkownicy (Web 2.0). Filozo-
fia Web 2.0 jest $cisle powiazana z rozwojem serwisoOw spotecznosciowych, aplikacji
internetowych, w tym komunikatoré6w oraz blogosfery.

Aby przeksztalcic strong www w narzgdzie komunikacji czy centrum spotkan Brian
Halligan i Dharmesh Shah zalecaja w swej publikacji o dodanie funkcji RSS czy auto-
matycznego powiadamiania mailowego. Obie opcje wykorzystywane sg chetnie przez
srodowisko biblioteczne, ktore korzystaja z funkcji przesytania naglowkow wiadomosci
i nowosci swoim uzytkownikom lub wysytajg powiadomienia mailowe o zblizajacym
si¢ terminie zwrotu ksigzki. Inne popularne formy modernizacji strony domowej firmy
czy biblioteki to dodanie do niej wtyczek spolecznosciowych (profil na Facebooku
czy Instagramie) lub tworzenie bloga. Bez dodatkowych kosztow tworzy si¢ interak-
tywny charakter strony www, ktéra nadal zostaje gtdéwna wizytowka danej instytucji.

Kolejnym etapem autoanalizy jest sprawdzenie czy oferta kierowana przez nadawce
przekazu jest rozpoznawalna, do tego stopnia, ze przedstawiciele danej grupy doce-
lowej moga tatwo do niej dotrze¢. Zdaniem Setha Godina oferta powinna by¢ wregcz
wyjatkowa i niepowtarzalna, z kolei Arnold Haks (Massachusett Institute of Technolo-
gy, USA) radzi, aby w walce o uwage klientoéw obserwowac swoich konkurentow, ale
ich nie nasladowac'®. Autorzy monografii na temat inbound marketingu radzg twércom
przekazow marketingowych, aby opracowywali rozpoznawalne strategie i tresci, zwig-
zane z dang firma i jej produktami. Wsrdd istotnych wytycznych wymieniajg'®:

* polecanie tresci (linkéw do tekstow);

» udostepnianie tresci (media spoteczno$ciowe);

* udziat w ,,fabrykach tresci” (Wikipedia, New York Times);

* monitorowanie tresci (kto udostgpnia, klika, ile czasu temu poswigca);

* roznorodno$¢ tresci (artykuly na blogach do 1 strony, raporty — 5-7 stron mak-

symalnie, video — 2-3 minut maksymalnie, webinaria — prezentacja w Power-
Point na zywo, poddcasty — 10-20 minutowe audycje, wywiady, webcasty — na
zywo z ekspertami branzowymi).

Blog — narzedziem intelektualnego lidera branzy

Zdaniem tworcow pojecia inbound marketingu w zdobyciu uwagi uzytkownikow
sieci istotne jest aktywne tworzenie blogow. Dzieki wartosciowym merytorycznie wpi-
som blog i jego tworcy staja si¢ autorytetami w danej dziedzinie. Dzigki mozliwosci

5 Arnold H a k s, cyt. za: Tamze: s. 48
16 Tamze s. 80-84
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komentowania i udostgpniania wpiso6w forma kontaktu z odbiorcg ma charakter inte-
raktywny. Powigzany ze strong domowg firmy czy instytucji blog poprawia wyniki
wyszukiwania w wyszukiwarkach (poprzez odsylanie do strony www i dodatkowe in-
deksowanie tresci).

Atrakcyjnos¢ tekstow umieszczanych na blogach podnosi: wypunktowanie tresci
(ok. 1 strony), umieszczenie tytutu ze stowami kluczowymi, pojawianie si¢ istotnych
branzowych fraz, stosowanie hiperlaczy, dodawanie komentarzy (rozmowy), udostep-
nianie w mediach spotecznosciowych, subskrybowanie uznanych blogéw branzowych'”.

W branzowym portalu pt. Lustro Biblioteki (lustrobiblioteki.pl) znajduje si¢ lista
blogéw bibliotecznych, tzw. Agregator blogdow bibliotecznych. Wérdod siedmiu wymie-
nionych bibliotek akademickich tylko pig¢ prowadzi aktywnie bloga'®. Sg to:

* Bibliodziennik (Biblioteki Gtéwnej Uniwersytetu Pedagogicznego w Krako-
wie; http://bibliodziennikbgup.blogspot.com);
* Blog Biblioteki Glownej Wojskowej Akademii Technicznej (http://biblioteka-

wat.blogspot.com/);
+  BGPW - Blog Biblioteki Gloéwnej Politechniki Warszawskiej (http://bgpw.
blog.pl/);

*+  BUWLOG —Blog Biblioteki Uniwersyteckiej w Warszawie (http://bgpw.blog.pl/)

» Lokalizator Wiedzy — Blog Biblioteki PSW w Biatej Podlaskiej (https://lokali-
zatorwiedzy.wordpress.com/);

»  Zajrzyj do Biblioteki UKW (http://zajrzyjdobiblioteki.blogspot.com/).

Wymienione wyzej biblioteki realizujg zaobserwowane oraz proponowane na przy-
szto§¢ formy i tematy logow bibliotecznych, jakie zaproponowata dekade wczesniej
Lidia Defert-Wolf'. Blogi bibliotek akademickich zawierajg najczesciej:

» aktualnosci o bibliotece, wydarzeniach, ustugach i nowych zrodtach,

» informacje o nowosciach ksigzkowych z mozliwoscig recenzowania tytutow
i sugerowania zakupow przez uzytkownikow,

» informacje o zasobach elektronicznych w bibliotece wraz z instrukcjami korzy-
stania,

» informacje o przydatnych zasobach sieciowych — ogodlne lub z podziatem na
dziedziny (blogi tematyczne, dziedzinowe),

» informacje o lokalnych wydarzeniach w $rodowisku, kraju i/lub nowosci doty-
czace ksigzek i bibliotek.

"Bogdan Gre gor, DominikaKaczorowska-Spychalska: Blogi wprocesie komunikacji
marketingowej. Lodz 2017 s. 55-56

18 Agregator blogdéw bibliotecznych. Lustro biblioteki Dostgpny w WWW: <http://lustrobiblioteki.pl/
agregator-blogow-bibliotecznych/> [dostep: 10.10.2017]

YLidiaDerfert-Wolf BlogiiRSS dla bibliotekarzy i bibliotek. Biuletyn EBIB 2007 nr 8 (88)
Dostepny w WWW: <http://www.ebib.info/2010/88/a.php?derfert> [dostep: 10.10.2017]
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Z uwagi na gtowny cel inbound marketingu najwarto$ciowsze wydaja si¢ te blogi
biblioteczne, ktore celuja w uniwersalnego odbiorcg, zachgcajac go na wstepie nie-
zwigzang z konkretng bibliotekg nazwa, np. Lokalizator Wiedzy czy Bibliodziennik.
Wszystkie blogujace biblioteki, dzigki swej aktywnosci mozna jednak uzna¢ za lide-
row w walce o uwage uzytkownika, zaréwno tego faktycznego, jak i potencjalnego.

Pomocne SEO

Optymalizacja w wyszukiwarkach internetowych (Search Engine Optimization -
SEO) stuzy maksymalizacji prawdopodobienstwa, ze w wynikach wyszukiwania dla
okreslonej frazy, stowa kluczowego zwigzanego z dang dziatalnoscig wyswietli si¢ naj-
wyzej okreslona strona.

Badania firmy Marketing Sherpa oraz Enquire wykazaty, ze 75% internautéw ko-
rzysta z organicznych wynikéw wyszukiwania (nie sponsorowanych, naturalnych
wpisow), 25% korzysta ze sponsorowanych?. Uzytkownicy Internetu wiekszym za-
ufaniem obdarzajg tresci, ktorych autorami sa osoby lub instytucje nie nastawione na
szybki zysk i wsparcie ptatnych reklam. Sposréd wpisow organicznych w rankingu
wynikow Google (pagerank) najszybciej ukazuja si¢ tresci obliczane m.in. na podsta-
wie trafnosci (stowa kluczowe uzyte w podobnej lub wielokrotnie powtarzanej formie)
i wiarygodnosci (cytaty i odniesienia danego tekstu w innych tekstach sieciowych,
w skrocie jakoSci linkow)?!.

Jak zatem dostosowac tres¢, aby wyswietlity si¢ na pierwszej stronie listy wynikoéw
Google? Autorzy podrecznika do inbound marketingu radza m.in. aby: tytut strony
i kolejnych wpisoéw, nagtowkow zawieraty stowa kluczowe dla danej branzy, opis stro-
ny (maksymalnie 2 zdania), adres URL mie$cit nazwe instytucji, linki przychodzace,
prowadzace z innej na dang strong (atrakcyjne tresci, emaile)?.

Zaistnie¢ w mediach spoleczno$ciowych

Media spotecznosciowe (social media) charakteryzuja si¢ wysokim stopniem inte-
raktywnosci oraz wykorzystaniem powszechnie dostepnych i1 rozbudowanych technik
komunikacji. Opierajg si¢ na sieciowych, niejednokrotnie mobilnych technologiach,
zmieniajac wymiar komunikacji i akcentujgc role dialogu®. Liczba ich uzytkownikow
systematycznie si¢ powicksza. Wedlug raportu ,,We are social media” z 2017 r. na
$wiecie jest juz 3,77 mld uzytkownikéw Internetu. To stanowi 50% wszystkich ludzi

2 Brian Hal1i g an, Dharmesh S h a h: Indound marketing. Daj si¢ pozna¢..., dz. cyt. s. 98

2 Michat No w a k o w s k i: Ocena wiarygodnosci informacji w serwisach internetowych, Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica 2015 nr 36 s. 112

2 Brian Hal1i g an, Dharmesh S h a h: Indound marketing. Daj si¢ poznac..., dz. cyt., s. 110-124

BMartaDorenda-Zaborowic z Marketing w social media, Nowe Media. Studia i rozprawy
2012 nr35s.59
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na kuli ziemskiej. Raport wskazuje rowniez, ze z medidw spoteczno$ciowych korzy-
sta ponad 2,80 mld os6b. To oznacza, ze w ciagu 2016 r. przybyto 482 mIn nowych
uzytkownikow social media. Rynek medidow spotecznosciowych w Polsce w styczniu
2017 r. zawiera 27,92 mln uzytkownikow Internetu (67% Polakow), z czego 15 min
(39%) aktywnie korzysta z mediow spotecznosciowych?.

Do najpopularniejszych platform w Polsce w tym okresie, wg rankingu ,,We are
social media”, nalezaty swiatowe potegi takie jak You Tube (69% uzytkownikéw), Fa-
cebook (62%), Google + (33%).

W dziatalno$ci gospodarczej media spoteczno$ciowe niejednokrotnie sg okresla-
ne mianem publikatorow generowanych przez konsumentow (consumer-generated
media)®. Dlatego tez materiaty do kampanii marketingowych tworzonych za pomoca
mediow spoteczno$ciowych (social media marketing) kreuje sig, nie tylko po to, by
zdoby¢ uwage klienta, lecz przede wszystkim w celu zachecenia go do dzielenia si¢
nimi ze swoimi znajomymi®. Strategie marketingowe stosowane w mediach spotecz-
no$ciowych majg relacyjny charakter i sg zgodne z zasadami ,,stuchania”, ,,pracy spo-
lecznej”, ,,tworzenia warto$ci”, ,,wzmacniania reputacji’’?’.

Jak zbudowa¢ efektywny profil danej firmy czy instytucji na dowolnym portalu
lub serwisie spotecznosciowym? Zdaniem Briana Halligana i Dharmesh Shaha warto
zwréci¢ na takie elementy profilu jak: nazwa uzytkownika (zawierajaca prawdziwe
dane, prosta i przejrzysta, nie zawierajaca liczb, unikatowa, taka sama w kazdym kana-
le), awatar (zdjecie uzytkownika lub logo instytucji), notka (informacje sformutowane
w formie wizytowki), link do strony macierzystej*.

Wplyw inbound marketingu na dziatalnos¢ BU UWM

Skuteczne zarzadzanie wrazeniem jest dzi§ uwazane za szczegdlnie pozadang umie-
jetno$¢ spoteczna, a Internet odbierany jest jako skuteczne medium autoprezentacji
i kreowania tozsamosci®. Dlatego tez Biblioteka Uniwersytecka Uniwersytetu War-
minsko-Mazurskiego w Olsztynie (BU UWM) stara si¢ przyciagac¢ do swojego wngtrza,
zasobow, zacheca do skorzystania z ustug roOwniez poprzez prezentacje w Internecie.

2 Liczby polskiego internetu 2015. Social Media Mesure [online] Dostgpny w WWW: <http://smmeasu-
re.eu/liczby-polskiego-internetu-2015/> [dostep: 10.10.2017]

% Andreas M. K ap 1an, Michael Haenlein: Users of the world, unite! The challenges and oppor-
tunities of Social Media. Business Horizons 2010 vol. 53 s. 59

2®BrunoSchivinski, George Christodoulides; DariuszD abrow sk i: Measuring Con-
sumers’ Engagement With Brand-Related Social-Media Content. Journal of Advertising Research. 2016
vol. 1 pp. 64-80

Y DorothecaHeymann-Reder: Social Media Marketing - Der farbige Ratgeber zur Image- und Fir-
men-Promotion im Web 2.0: Erfolgreiche Strategien fiir Sie und Ihr Unternehmen. Miinchen 2011 s. 34-40

% Brian Hal1i g an, Dharmesh S h a h: Indound marketing. Daj si¢ poznac..., dz. cyt. s. 138-142

» Matgorzata K am i fi s k a: Niecne memy. 12 wyktadow o kulturze Internetu. Poznan 2011 s. 123
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Podstawowa formg autoprezentacji, kontaktu i informacji o BU UWM w sieci jest
strona domowa Biblioteki (http://bu.uwm.edu.pl/). Premiera aktualnej wersji strony,
wzorowanej na witrynie WWW Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, miata miejsce
6 kwietna 2014 r. Podczas projektowania starano si¢, aby rozmieszczenie poszczegol-
nych elementdéw strony i kolorystyka byla spojna z tozsamoscia wizualng Uniwersy-
tetu. Na biatym tle dominujg tresci w kolorze niebieskim i1 granatowym, dzigki temu
serwis jest przejrzysty i mniej obcigzajacy wzrok uzytkownikow. Wsrod elementow
wizualnych wyr6zniajg si¢ symbole graficzne takie jak logo i ikony narze¢dzi na dolnym
pasku menu. Logo sktada si¢ z wizerunkow pierwszych liter nazwy wtasnej (Biblioteka
Uniwersytecka), zaprojektowanych tak, aby symbolizowa¢ ksiazke. Obok loga wid-
nieje nazwa placowki, za$ ponizej na pasku, tzw. slajderze, przewijaja si¢ cyklicznie
zdjecia Biblioteki. Zamieszczone fotografie pelnig rolg promocyjng, informacyjna i ko-
munikacyjng. Obok zdje¢ budynku i jego wnetrz, oddajacych przestronnos¢ gmachu,
edytowane sg obrazy nawiagzujace grafikg do tresci, ktdrg przekazuja np. zmiana godzin
otwarcia Biblioteki. Naczelng wytyczng projektowania strony domowej BU byta przej-
rzysto$¢, czytelnosc¢ i tatwosé w nawigacji*. Na dolnym pasku menu strony WWW BU
znajduje si¢: wejscie do profilu BU UWM na portalu Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, oraz ikona prowadzaca do informacji mogacych poméc osobom niepetno-
sprawnym, koperta kierujaca do szablonu umozliwiajacego napisanie e-maila do BU,
znak sieci Wi-Fi, logo Google Maps zapraszajace poprzez aplikacj¢ Street View na
wirtualny spacer po Bibliotece Uniwersyteckiej UWM. Ponadto na dolnym pasku wy-
r6zniono ,,wejscia” kierujace do Bibliografii Pracownikow UWM, Wirtualnego prze-
wodnika po zabiorach i ustugach BU UWM oraz strony Ogolnopolskiej Konferencji
Naukowej, jaka w 2017 roku organizowata Biblioteka. W sercu tak skonstruowanej wi-
tryny znajduje si¢ okienko wyszukiwawcze multiwyszukiwarki Primo firmy Ex Libris.

Pomocnym narzedziem online, umozliwiajagcym monitorowanie i ocen¢ postepow
wdrazania marketingu tresci (content marketingu) jest strona Webside Grader (websi-
de.grader.com). Dzigki odpowiednio skomponowanym algorytmom narzedzie to mie-
rzy ilo$¢ linkow prowadzacych na dang strong. Analiza strony BU UWM, uzyskana po
wprowadzeniu w okno wyszukiwarki adresu www, wskazuje na oceng nieco powyzej
sredniej (Rys. 1.).

Wydajnos¢ strony (performance), okreslang przez autorow narzedzia jako optyma-
lizacje wydajnos$ci witryny, ma zasadnicze znaczenie m.in. dla zwigkszenia ruchu, ge-
nerowania wigkszej liczby potencjalnych klientow i zwigkszenia przychodow. W do-
bie popularnosci urzagdzen mobilnych ocena mobilnosci (mobile) jest dla planowania
dziatan marketingowych wazng informacjg. W tym, czy badana strona daje si¢ szybko
odszuka¢, pomaga ocena SEQO. Ostatnim z czynnikow analizy witryny jest jej bezpie-

S0Katarzyna M a ¢ ki e w i ¢ z: Strona WWW Biblioteki Uniwersyteckiej w Olsztynie narzg¢dziem ko-
munikacji z uzytkownikiem, Forum Bibl. Med.2014 R. 7 nr 2 (14) s. 158
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czenstwo (security). Strona Webside Grader zawiera liste rad i rekomendacji, ktore
majg pomoc w poprawie zle ocenianych elementow. Powyzej Sredniej oceniono takie
elementy strony BU UWM jak: rozmiar i szybko$¢ strony, widok na urzgdzeniach mo-
bilnych, tytutu i tagi nagldowkow w tresci strony. Najgorzej niestety oceniono zabez-
pieczenia strony.

52

BU.UWM.EDU.PL

THIS SITE IS OK

Not too shabby! Now let's see how we can bump up that score a bit.

PERFORMANCE MOBILE SECURITY
L] L]

22 15 0

Rysunek 1 Wynik analizy strony BU UWM wykonany za pomoca
narze¢dzia monitorujacego Webside Grader

Zroédto: Webside Grader (online) Dostepny w WWW: <https://website.grader.com/results/bu-
.uwm.edu.pl> [dostep: 10.10.2017]

Elementem strategii budowania marki Biblioteki jest efektywnie prowadzony profil
na portalach spotecznosciowych. BU UWM w Olsztynie utworzyla profil na Facebo-
oku, ktory posiada 1743 fanoéw (stan na 16.10.2017). Aby generowac ruch na swo-
im profilu i by¢ fatwo rozpoznawalnym profil Biblioteki przyporzadkowano wtasci-
wa dziedzing dziatalnos$ci, tj. edukacja, szkolnictwo wyzsze, biblioteka. Prawidlowa
kategoryzacja wspomaga stron¢ gtdéwna (udostepniajgc jej tresci w formie postow;
275 postow w 2016 r.), jak rdwniez skrocona nazwa instytucji zawarta w jej adre-
sie www (https://www.facebook.com/buuwm). Aktywnos¢ BU UWM na popularnym
portalu spotecznosciowym intensyfikowana jest dzigki posiadaniu przez Biblioteke
dodatkowych profili, tj. anglojezycznej wersji profilu ogdlnego (University of War-
mia and Mazury in Olsztyn) oraz Biblioteki Kulturalnej, firmujacego cyklu spotkan
edukacyjno-kulturalnych, organizowanych od 2008 roku w BU UWM. Pozostate pro-
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file Biblioteki utworzone na Twitterze (https://twitter.com/BU_UWM?lang=pl) i Insta-
grammie (https://www.instagram.com/bu_uwm/) w identyfikujacych je w srodowisku
sieciowym nazwach zawierajg skroét nazwy macierzystej instytucji. Aby by¢ szybko
i jednoznacznie zidentyfikowanym w sieci administratorzy profili BU UWM postuguja
sie charakterystycznym logo w miejscu zdjecia profilowego, za§ w miejsca zdje¢ w tle
umieszczajac charakterystyczne elementy przestrzeni architektonicznej Biblioteki, np.
fasada, kopuly czy organowe schody.

Srodowisko sieciowych uzytkownikow wypracowato sobie wlasny sposob komu-
nikowania. Jego nieodlaczng i charakterystyczng czescia jest tzw. hashtag (#). Sieci
spoteczno$ciowe uzywajg znacznika # do kategoryzacji informacji i utatwiajg wyszu-
kiwanie uzytkownikéw Hashtag (#): tag hashtag to tag uzywany w roznych sieciach
spotecznosciowych jako sposob na opisanie wiadomosci. Hashtag to stowo lub fra-
z¢ poprzedzone ,#” (tj. #IlnboundMarketing)*'. Wykorzystujac t¢ wiedz¢ pracownicy
Sekcji Promocji BU UWM, z okazji obchodow Ogolnopolskiego Tygodnia Bibliotek
w 2017 r. zrealizowali szereg inicjatyw, w ktorych wystepowata charakterystyczna fra-
za #buuwm. Z tej okazji zorganizowano konkurs fotograficzny pt. ,,Oznacz hashtag
w bibliotece”, w ktorym warunkiem uczestnictwa byto wykonanie zdjeciaw BU UWM,
umieszczenie go na portalach spotecznosciowych, na ktorych organizator konkursu po-
siada profil i oznaczenie go #buuwm. Dodatkowo w przestrzeni wystawowej Biblioteki
(antresola, I pietro) zawieszono pokaznych rozmiaréw (1 metr wysokosci/ 6 m szeroko-
$Sci) przestrzenny napis #buuwm. Podczas calego Tygodnia Bibliotek rozdawano dodat-
kowo zaktadki do zaméwionych z magazynu ksigzek (Rys. 2). Spetniaty one funkcje in-
formacyjna oraz uprawniaty do rabatu podczas zakupu w sklepie sponsora wydarzenia.

I I I oznacz hashtag w bibliotece

n /buuwm g /bu_uwm /bu_uwm
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bu.uwm.edu.pl

Rysunek 2 Zaktadka do ksigzek BU UWM — awers
Zrédto: materiaty promocyjne BU UWM

Wkreowaniuruchunastronie Biblioteki pomocna okazata si¢ dziatalno$¢ popularyza-
torskana serwisach typu Digg czy Wykop, tj. portalach spoteczno$ciowych, ktdre groma-
dzg tresci z dziesigtek tysiecy mniejszych stron internetowych i pozwalajg czytelnikom
zadecydowac co trafi na pierwszg strong. Te spolecznie 1 wirtualnie tworzone ,,gazety”,
dzi¢ki spopularyzowaniu danej informacji wzmagajg zainteresowanie strong zrédtows.

' Tamze s. 57-58
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\ Choinka z szuflad katalogowych w Bibliotece Uniwersyteckiej w Olsztynie

Pracownicy Biblioteki postanowiii zbudowac choinke ze.. starych skrzynek katalogowych Prawdopodobnie
jedynataka na swiecie!

Olsztynski profesor wyprzedaje dorobek zycia. To ogromny ksiggezbior.

Profesar Jan Kaczynski tract wzrok. Zbiera na kosztowna leczeme Jego biblictaka to okoto 5 tysiecy
@ wolumingw.

Rysunek 3 Informacje dotyczace BU UWM w Olsztynie udostgpnione na portalu Wykop
Zrédto: Wykop (online) Dostgpny w WWW: <https://www.wykop.pl/>[dostep: 10.10.2017]

Inbound merketing zwigzany jest przede wszystkim z aktywnos$cig w sieci, ale dzie-
ki odpowiednim dzialaniom w Internecie moze promowac¢ dzialalno$¢ stacjonarng.
Wzmocnieniu pozytywnego wizerunku w $rodowisku lokalnym czy branzowym stuza
m.in. artykuly na temat dziatalno$ci danej firmy czy organizacji, relacje z dni otwartych
czy komentarze na temat pozytywnych efektow jej dziatalnosci®.

Dzigki statej wspotpracy z Biurem Mediow i Promocji UWM, a w tym z redakcja
miesiecznika ,,Wiadomosci Uniwersyteckie” czytelnicy pisma mogg przeczytac relacje
z wydarzen, ktorych organizatorami byli pracownicy Biblioteki. Wsrod podmiotoéw
zewngtrznych wspolpracujacych z BU UWM mozna wymieni¢ m.in. media regionalne
1 ogdlnopolskie, biblioteki réznego typu, instytucje kultury, instytucje nauki, studenc-
kie Kota Naukowe, Biuro ds. Osob Niepetnosprawnych UWM, stowarzyszenia, funda-
cje, prywatne firmy, pracownie fotograficzne i wydawnictwa.

Coraz wickszg popularnoscig wsrod pracownikow i studentow np. Wydziatu Sztuki
(np. wystawa Olsztyn w szkicowniku studentow Instytutu Sztuk Pieknych, czerwiec-
-wrzesien 2016) oraz lokalnych artystow (np. wystawa malarska pt. Brestynile Adama
Wyzlica, marzec 2017) cieszy si¢ przestrzen wystawowa BU UWM. Dzigki dostepowi
do naturalnego o$wietlenia przez przeszklony sufit, a takze mozliwos$ci obserwacji eks-
ponatéw z wielu miejsc w przestrzeni biblioteki, przestrzen ta jest stale zarezerwowana.

Marketing przychodzacy dostarcza informacji, poprawia doswiadczenia klientow
i buduje zaufanie, oferujac klientom informacje, ktére cenia za posrednictwem firmo-
wych biuletynow, blogdw i wpisdw na portalach spoteczno$ciowych®. Dowodem na po-

2 MarcinPietraszek,dz cyt.s. 128

B Bill Prescott Business Sense: Inbound marketing. Times-Standard [online] Dostgpny w WWW:
http://www.times-standard.com/general-news/20120205/business-sense-inbound-marketing>
[dostep: 11.10.2017]
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zytywna realizacj¢ inbound marketingu w dziatalno$ci BU UWM jest fakt, iz objeta ho-
norowym patronatem wystawe organizowang przez studentow Pedagogiki specjalnosci
Menadzer Kultury, Wydziat Nauk Spotecznych UWM, poza obrgbem kampusu uniwer-
syteckiego (wystawa pt. ArtSnow... bo kreatywnos¢ nie zamarza zimq ; styczen 2017).

Jednym z waznych warunkow, jakie trzeba speti¢, by by¢ zauwazalnym w $ro-
dowisku odbioréw biblioteki jest budowanie rozpoznawalnej strategii. Wspomniany
wczesniej cykl spotkan edukacyjno-kulturalnych firmowany wspolnym hastem ,,Bi-
blioteki Kulturalnej” jest przykladem realizacji zatozen inbound marketingu. Cykl
ewoluowat w ciagu blisko dziesieciu lat, przybierajac forme tematycznych pokazow
filmowych (np. Wcielenia Sherlocka Holmesa, Kino skandynawskie), warsztatow (np.
Wizerunek w pracy), wyktadow na temat popkultury (np. seriali, subkultur muzycz-
nych), spotkan podrézniczych, czyli tzw. Biblioteka Podréznika.

Jednym z rozpoznawalnych faktow kojarzonych z BU UWM w Olsztynie jest przy-
gotowywana w okolicach 6 grudnia choinka. Oryginalno$¢ pomyshu wigze si¢ z tym,
iz bozonarodzeniowe drzewka kojarzg si¢ zawsze zarowno ze Swigtami, jak i elemen-
tami dziatalno$ci Biblioteki (ksigzki, szuflady czy karty katalogowe). Medialny roz-
glos Bibliotecznej choinki przyczynit si¢ rowniez do wzmozonego zainteresowania
odwiedzinami budynku, strony czy profili BU UWM w mediach spoteczno$ciowych.
Przyktadowo film promocyjny dotyczacy choinki z z 5.12.2017 r. pt. [Making of...]
FloatingChristmasTreemade from Catalogue Cards in University Library in Olsztyn
wygenerowal na kanale YouTube 5 254 wys$wietlen i 57 polubien, za$ na portalu Face-
book dotart do blisko 94 000 uzytkownikéw. Dzigki oryginalnym choinkom BU UWM
stata si¢ Swigtecznym magnesem, ktory nie tylko w okresie $wigtecznym powodowat
rozpoznawalnos$¢, i co wazniejsze, pozytywne skojarzenia.

Podsumowanie

Latwy dostep do Internetu, pojawienie si¢ mediow spoteczno$ciowych oraz rozwoj
mobilnych technologii spowodowat, ze konsumenci w wyborze produktow i ustug nie
sa juz uzaleznieni od komunikatéw ptynacych z przedsiebiorstw czy instytucji w tak
duzym stopniu jak dawniej. Potrzebne wiadomosci i porady mogg uzyska¢ od innych
uzytkownikow Internetu, wykorzystujac fora czy blogi. Zmiany w otoczeniu wptynety
na zmiang organizacji nastawionych na zysk finansowy, a takze takich jak biblioteki,
ktore realizujac zatozenia marketingowe ktada wiekszy nacisk z oferowanych produk-
tow czy ustug na samych odbiorcow.

Realizacja inbound marketingu w bibliotekach shuzy ich statemu rozwojowi, w kt6-
rym gltowng role odgrywaja takie wartosci jak odpowiedzialnos¢ i partnerstwo. Za-
grozeniem dla bibliotek w przysztosci moga okaza¢ si¢ nie tyle same e-zasoby, co
raczej brak wiedzy i pomyslow jak je lepiej wykorzysta¢, wspottworzy¢ i udostepniac
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roznym kategoriom uzytkownikow*. Jednym z rozwigzan probleméw zwigzanych ze
sposobem funkcjonowania bibliotek przysztosci jest inbound marketing, ktory wydaje
si¢ by¢ idealnym srodowiskiem rozwoju dla warto$ciowych, cho¢ bezdochodowych
instytucji kultury i nauki. Dlaczego? Odpowiedzi udzielg tworcy pojecia: dawniej mar-
keting zalezal od wielkosci portfela, teraz od ilosci pomystow*, a tych ostatnich biblio-
tekarzom nie brakuje.
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