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Izvlecek
Namen: V raziskavi analiziramo uporabo Facebooka v slovenskih splo$nih knjiznicah.

Metodologija/pristop: Raziskava je sestavljena iz predstavitve teoretskih izhodiSc¢ ter iz
opisne statisticne in vsebinske analize.

Analiza/rezultati: Facebook pri svoji komunikaciji z uporabniki uporablja vecina slo-
venskih splo$nih knjiZznic, med nacini uporabe pa obstajajo velike razlike. Te se po-
javljajo v Stevilu sledilcev, ki jih ima posamezna stran, v Stevilu objav, intenzivnosti,
moznosti, ki jim jih za komunikacijo z uporabniki nudi Facebook, in jih v doloceni
meri tudi izkori$c¢ajo, obstaja pa $e veliko prostora za napredek.

Omejitve raziskave: V raziskavo smo vkljucili objave, ki so se na ¢asovnici posameznih
strani na Facebooku pojavile v ¢asu od 1. 9. 2017 do vklju¢no 16. 10. 2017. Analizirali
smo podatke, ki so na voljo vsem uporabnikom Facebooka; do statisti¢nih podatkov,
ki so na voljo samo administratorjem posameznih strani na Facebooku, nismo imeli
dostopa.

Izvirnost/uporabnost raziskave: Raziskava knjiZni¢arjem in drugim zainteresiranim
nudi pregled nad uporabo Facebooka v slovenskih splo$nih knjiznicah in nakazuje
morebitne smeri izboljSav.

Kljuéne besede: druzbeni mediji, druzbena omrezja, Facebook, splosne knjiznice

Abstract

Purpose: The study examines the use of Facebook in Slovenian public libraries.
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Methodology/approach: The study consists of an overview of theoretical standpoints,
descriptive statistics and content analysis.

Results: Most Slovenian public libraries use Facebook to communicate with their us-
ers, however, great differences exist among various manners of communication such
as: the number of followers a particular site has, the number of posts, the intensity
of users’ reactions to posts, as well as the type of posts. Librarians acknowledge the
possibilities Facebook offers for communicating with users and do make use of it to a
certain extent, but there is still much room for improvement.

Research limitations: The survey includes posts that were posted on timeline of indi-
vidual Facebook pages from 1. 9. 2017 to 16. 10. 2017. We only analyzed data available to
all Facebook user, the data available only to Facebook page admins were not included
in the survey.

Originality/practical implications: The study gives librarians and other interested indi-
viduals an insight into the use of Facebook in Slovenian public libraries and suggests
possible improvements.

Keywords: social media, social networks, Facebook, public libraries

1 DruZbeni mediji

Druzbeni mediji so na splosno definirani kot spletna mesta in aplikacije, ki upo-
rabnikom omogocajo ustvarjanje in deljenje vsebin oziroma druZenje (Kings-
north, 2016, str. 150).

Danes najbolj znani druzbeni mediji so se zaceli pojavljati po letu 2000. Kmalu
so postali pomemben del naSega vsakdanjika (Vassilakaki in Garoufallou, 2014,
str. 226). Sir3a dostopnost Sirokopasovnega interneta in nekoliko kasneje $e mno-
ZiCna uporaba pametnih telefonov sta njihovo uporabo in s tem vpliv na nasa
Zivljenja prignala do nepredstavljivih razseznosti. Danes smo s Stevilnimi znanci
in/ali neznanci povezani samo preko druzbenih medijev, na ta nacin spoznavamo
nove ljudi, partnerje, sodelavce, kolege, posameznike z enakimi zanimanji in
hobiji ... Druzenje preko druzbenih medijev, kulturni fenomen med najrazlicnej-
§imi uporabniki spleta, tako velja za pomemben napredek na podrocju spleta v
21. stoletju (Aharony, 2012, str. 358).

1.1 Razvrstitev druzbenih medijev
Vsebine v druzbenih medijih so lahko besedila, zvok oziroma avdio formati, sli-
ke, videi in podobno. Uporabniki lahko te vsebine ustvarjajo, jih priporocajo ali

delijo, ocenjujejo razlicne izdelke, storitve in blagovne znamke, se pogovarjajo
o aktualnih temah, spremljajo vsebine, povezane z njihovimi hobiji, zanimanji
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in strastmi, delijo izkuSnje in znanje ... V druZbenih medijih je, skratka, mogoce
deliti vse, kar se da deliti po digitalnih kanalih (Ryan, 2017, str. 121).

Glede na vsebine, ki jih uporabniki objavljajo v druZbenih medijih, in na nacine
interakcij druzbene medije lahko razdelimo v Sest podskupin.

)]

2)

3)

4)

5)

6)

Spletne strani, namenjene deljenju spletnih povezav (angl. social media
submission sites). Med najbolj poznane sodijo Digg, Reddit, StumbleUpon.
Uporabniki tu z drugimi uporabniki delijo povezave do spletnih ¢lankov, no-
vic, blogov, jih opremijo z oznacevalci (angl. tagi) in se o njih pogovarjajo.
Ljubitelji knjig na teh straneh lahko delijo in spremljajo popularne vsebine o
dolocenih knjigah, avtorjih, dobijo nasvete, kaj brati, katere knjige so trenut-
no priljubljene, katere knjige berejo njihovi znanci oziroma vplivneZi ali pa
popolni neznanci, katerih knjiZni okus mogoce cenijo.

Forumi in klepetalnice, na primer Yahoo Groups in Google Groups. V Slove-
niji je najbolj obiskan med.over.net (MOSS, 2017) in $tevilni forumi na raznih
tematskih portalih (avtomobilizem.net, ringaraja.net ...) in novicarskih por-
talih. Tu uporabniki nacenjajo razlicne teme in vprasanja z namenom debati-
ranja o teh temah z drugimi uporabniki. V Stevilnih forumih se tako znajdejo
razna knjizna priporocila, debate o doloceni knjigi, avtorju.

Strani za deljenje avdio, video, foto in drugih formatov vsebin: YouTube,
Vimeo, Pinterest, Flickr, Snapchat, Instagram, Slideshare in podobno. Upo-
rabniki tu ustvarjajo, objavljajo in delijo razlicne formate vsebin in skusajo
z njimi dobiti odziv drugih uporabnikov, ki se ga meri po Stevilu ogledov,
komentarjev, deljenj, vieckov.

Strani za ocenjevanje in rangiranje izdelkov, storitev (angl. reviews and ra-
ting sites), na primer Goodreads, Booklikes, NPR, Kirkus Reviews, TripAdvi-
sor, Rotten Tomatoes, IMDb. Uporabniki na teh straneh ocenjujejo razli¢ne
knjige, filme, hotelske, gostinske in druge turisti¢ne nastanitve. Strani kori-
stijo tako kon¢nim uporabnikom, ki pred nakupom lahko preverijo, kakSne
izkuSnje imajo z doloceno stvarjo drugi uporabniki, kot tudi ponudnikom
storitev ali izdelkov, ki si s pomocjo dobrih ocen uporabnikov dvigajo ugled
in potencialno vecajo prodajo.

Med druzbena omreZja spadajo Facebook, Linkedin, Google+, Twitter in dru-
gi manj znani portali, kjer se uporabniki druzijo s prijatelji, vrstniki, kolegi,
znanci, ustvarjajo in delijo vsebine. Pri uporabnikih so priljubljeni zaradi
Stevilnih moZnosti komuniciranja in uporabnosti, pri blagovnih znamkah pa
seveda zato, ker jim nudijo moZnosti za dvosmerno komunikacijo z uporab-
niki, Ze pridobljenimi in potencialnimi kupci in bralci.

Blogi ali spletni dnevniki ter zadnje ¢ase vlogi oziroma video blogi so pri-
ljubljeno spletno orodje. Z njihovo pomocjo vsak uporabnik spleta lahko
objavlja spletne vsebine. Vzpostavitev bloga na enem od tovrstnih servi-
sov (Wordpress, Blogger, Tumblr, Squarespace) terja zgolj osnovno spletno
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pismenost, kar je vodilo v pojav milijonov blogov po vsem svetu. Samo na
Tumblrju, Squarespaceu in WordPressu je skupaj 440 milijonov blogov. Sicer
pa je Stevilka vseh blogov na svetu Se bistveno vecja kot 440 milijonov (How
many blogs ..., 2016). Blogerji so lahko $irsi javnosti neznane osebe, podjetja,
direktorji, osebe iz sveta zabave, pisatelji, zalozniki itn.

1.2 Zacetki najbolj priljubljenih druzbenih medijev

Danes najbolj popularni druzbeni mediji so nastali na zacetku 21. stoletja in so
zelo hitro pridobivali uporabnike. Linkedin, najvecja profesionalnemu mreZenju
in druZenju namenjena spletna platforma, je nastal leta 2003. Student Harvarda
Mark Zuckerberg je leta 2004 ustvaril Facebook, ki je bil sprva namenjen le Stu-
dentom Harvarda, kasneje vsem Studentom. 26. septembra 2006 pa je Facebook
postal dostopen vsem, ki so bili starejsi od 13 let in so imeli veljaven elektronski
naslov (History of Facebook, 2017). Twitter je bil objavljen julija 2006. Leta 2013
je bil eno najbolj obiskanih spletnih mest (Twitter, 2018).

Instagram je bil ob svojem nastanku, leta 2010, mobilna aplikacija za deljenje
fotografij, narejena za operacijski sistem i0OS, dve leti kasneje pa je bila objavljena
Se razliCica za operacijski sistem Android in za namizne racunalnike. Leta 2012
so Instagram prodali Facebooku za priblizno milijardo dolarjev v gotovini in del-
nicah (Instagram, 2018).

YouTube je zacel delovati februarja 2005, prvi video z naslovom »Jaz v Zivalskem
vrtuk, ki prikazuje soustanovitelja YouTuba Jaweda Karima v Zivalskem vrtu v
San Diegu, pa je bil objavljen 23. aprila 2005. Google je novembra 2006 kupil You-
Tube za 1,65 milijarde dolarjev (YouTube, 2017). Sode¢ po lestvici, ki jo priprav-
lja Alexa! (The top 500 sites of the web, 2017), je danes YouTube drugo najbolj
obiskano spletno mesto na svetu, takoj za Googlom.

1.3 Znacilnosti komuniciranja v druZbenih medijih

Vsaka od Stevilnih zvrsti in podzvrsti druzbenih medijev uporabnikom narekuje
tip vsebin, ki se objavljajo, in nac¢in komunikacije, ki je za dolocen druZbeni medij
sprejemljiv oziroma s katerim uporabniki dosegajo najboljSe rezultate in najvecji
doseg. Kljub vsemu pa obstajajo sploSne zakonitosti oziroma skupne lastnosti
komuniciranja v druzbenih medijih, ki so lastne vsem zvrstem in podzvrstem in

! Alexa: http://www.alexa.com.
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ki jih upoStevajo tako ustvarjalci druzbenih medijev kot njihovi uporabniki, pa

naj bodo to fizicne osebe ali blagovne znamke oziroma organizacije.

1) Sodelovanje. Vse oblike druZbenih medijev temeljijo na sodelovanju in dvo-
smerni komunikaciji med uporabniki. Vsebine, ki jih uporabniki, tako fizicne
osebe kot organizacije, objavljajo v druzbenih medijih, niso namenjene av-
torjem, ampak njihovim prijateljem, sledilcem, znancem, kolegom oziroma
so ustvarjene z namenom, da dolocena vsebina dobi odziv.

2) Odprtost in dostopnost. Vecina druzbenih medijev je odprta za povratne in-
formacije in sodelovanje. Spodbujajo glasovanje, komentiranje in deljenje
informacij. Sodeluje lahko vsak, ki si na dolo¢enem mediju ustvari racun in
dosega doloceno starost. Minimalna starost na Facebooku je 13 let, enako
starost zahtevajo na Instagramu, Pinetrestu, Tumblrju, Redditu, Snapchatu
in Secretu (Bennett, 2014).

3) Enostavna uporaba. Druzbeni mediji stremijo k temu, da bi bila njihova upo-
raba ¢im bolj enostavna, logi¢na in intuitivna, kar jim zagotavlja vecje Stevilo
uporabnikov.

4) Dvosmerna komunikacija. Drugace od klasi¢nih medijev, kjer komunikacija
poteka enosmerno, od sporocevalca do ciljne publike, je tukaj dvosmerna.

5) Skupnosti. V druzbenih medijih se ustvarjajo skupnosti uporabnikov, tako
ljudi kot organizacij, ki jih druzijo podobne lastnosti, zanimanja, nacini raz-
misljanja.

6) Zasebnost. Vecina druzbenih medijevima med svojimi nastavitvami razlicne
stopnje zasebnosti, ki uporabnikom omogocajo izbiro, ali bodo njihove vsebi-
ne in aktivnosti v druZbenih medijih vidni le ozko izbranemu in skrbno dolo-
¢enemu krogu uporabnikov ali pa bodo na voljo celemu svetovnemu spletu.

7) Pestrost vsebin, kreativnost. DruZbeni mediji s svojimi razli¢nimi funkcio-
nalnostmi uporabnikom omogocajo, da ustvarjajo in objavljajo najrazlicneje
formate vsebin in jih s pomocjo druzbenih medijev Se izboljsajo.

8) Razkrivanje. Druzbeni mediji uporabnikom omogocajo nastopanje oziroma
uporabo druzbenih medijev s pravimi ali laznimi oziroma izmiSljenimi imeni.
Kaksen nacin komuniciranja je bolj sprejemljiv, je odvisno od medija. Face-
book uporabnike spodbuja, naj bo ime njihovega profila enako tistemu, po
katerem jih poznajo prijatelji oziroma kakrSno je napisano v osebnih doku-
mentih (What names ..., 2017).

9) Spletno nadlegovanje. Druzbeni mediji so podrocje, $e posebej dovzetno za
spletno nadlegovanje, Ceprav se tovrstno vedenje pogosto pojavlja tudi na
drugih spletnih prizoris¢ih (Duggan, 2017).

10) Stevilke. Uspeh v druzbenih medijih se meri v $tevilkah. Tako fizi¢ni uporab-
niki kot organizacije in blagovne znambke se trudijo dosegati ¢im vecje Stevilo
sledilcev, prijateljev, povezav, komentarjev vSeckov, deljen;j.

11) Hitrost Sirjenja. Informacije, tako dobre kot slabe, po druzbenih medijih po-
tujejo hitreje, kot so potovale po klasi¢nih. Ko je na primer novinar na terenu
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prica izrednim dogodkom in to objavi na svojem profilu na Twitterju, novica
o tem takoj pride do njegovih sledilcev na tem druZzbenem omreZju. Na isto
novico v ¢asopisu bi morali na primer ¢akati do izdaje naslednje Stevilke
casopisa.

12) Aktualnost. Informacije imajo v druzbenih medijih velik in hiter doseg, obi-
¢ajno pa tudi hitro minejo. Sode¢ po raziskavi, objavljeni na SocialMedia-
Today (Allard, 2013), se 75 % prikazov ene objave zgodi v 2,5 urah.

13) VplivneZi. S pojavom druzbenih medijev so se pojavili tudi vplivneZi. To so
posamezniki, ki so si v druzbenih medijih ustvarili obsezno obcinstvo, med
katerim uzivajo dolo¢eno stopnjo ugleda in kredibilnosti.

1.4 Prednosti komuniciranja na druzbenih omrezjih

Skoraj sofasno z razmahom druZbenih medijev med uporabniki je zacela rasti
tudi popularnost druzbenih medijev v poslovnem svetu, najprej v marketingu,
kasneje Se drugje. PriloZznost za komunikacijo s svojimi uporabniki v druzbenih
medijih so videle Se Stevilne blagovne znamke in podjetja. Kmalu pa se je upo-
raba razsirila tudi na druga neprofitna podrocja in organizacije, kamor spadajo
drustva, klubi, Sportne organizacije, zdruZenja, gibanja in ne nazadnje tudi knji-
Znice.

Komuniciranje v druZbenih medijih ima lahko za organizacije in blagovne znam-
ke, Ce se ga lotevajo pravilno, mediju in svoji ciljni publiki primerno, Stevilne
prednosti.

Med prednosti uporabe druzbenih medijev (spremljanja ali aktivnega nastopa-
nja) spadajo:

1) Informiranost. Z uporabo druzbenih medijev lahko organizacije, blagovne
znamke in tudi knjiznice dobijo neposredne informacije o tem, kaj je njihovi
ciljni publiki vSec, kaj na primer uporabniki radi berejo, po cem povprasuje-
jo, kaksne so njihove bralne navade.

2) Povezanost. Blagovna znamka ali knjiZnica lahko na Facebooku, Twitterju ali
na kakem drugem druZbenem omreZju s svojimi uporabniki govori osebno,
kot prijatelj s prijateljem. Na ta nacin uporabnik dobi obcutek povezanosti s
knjiZnico ali blagovno znamko, obcutek, da ga cenijo in postavljajo v srediSce
dogajanja, kar je predpogoj za trajen odnos.

3) Prepoznavnost. Z aktivnim nastopanjem na druzbenih omreZjih se blagovna
znamka ali knjiZnica vtisne v spomin oziroma veca svojo prepoznavnost.

4) Kredibilnost. Z objavljanjem kvalitetnih vsebin s knjiZznega podro¢ja se knjiz-
nica in njeni knjiznicarji lahko predstavijo kot strokovnjaki na svojem pod-
rocju in primerni svetovalci tistim, ki se zanimajo za knjige.
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5) Doseg. S komunikacijo na druzbenih omrezjih se lahko dosezejo ljudje, ki se
jih z drugimi nacini komunikacije, kot so dogodki ali klasicno oglaSevanje,
ne bi dalo doseci. Predvsem pa se lahko doseg bolj natan¢no usmeri, s ¢Cimer
se lahko pride do natan¢no izbranih ljudi. Facebook recimo pri sponzoriranih
objavah omogoca ciljanje glede na demografijo, lokacijo, interese in vedenje
(Choose your audience, 2017).

6) Krizno komuniciranje. Druzbeni mediji lahko porodijo tudi krizne situacije,
do kakr$nih v ¢asu pred njimi ne bi moglo priti, a obenem organizacijam in
blagovnim znamkam nudijo mozZnost, da v krizni situaciji pregledno podajo
svojo plat zgodbe in tako omilijo krizo ali pa jo celo obrnejo sebi v prid.

7) Sodelovanje. Blagovne znamke lahko sodelujejo tudi s tako imenovanimi
vplivneZi, posamezniki, ki so si v druZzbenih medijih ustvarili obseZno ob-
¢instvo, med katerim uZivajo doloc¢eno stopnjo ugleda in kredibilnosti. Tudi
knjiZnice se lahko poveZejo z vplivneZi na podroc¢ju branja in tako vplivajo
na vecji doseg svoje komunikacije.

1.5 Facebook

Facebook ima na svoji strani napisano, da je njegov namen »Ljudem omogociti,
da gradijo skupnosti, in povezati svet.« (Facebook, 2018) Sode¢ po portalu Sta-
tista? ima Facebook dobrih 13 let po ustanovitvi 2,06 milijarde rednih mese¢nih
uporabnikov po skoraj vsem svetu (Most famous ..., 2017).

Uporabniki, starejsi od 13 let, si na Facebooku lahko ustvarijo osebno stran, za
kar potrebujejo le aktiven elektronski naslov. Svojo stran oziroma osebni profil
opremijo s profilno in naslovno sliko, vpiSejo osebne podatke, ki jih Zelijo deliti s
Facebookom in preostalim svetom, in nato lahko objavljajo slike, videe, besedila,
povezave do drugih vsebin, lahko se odzivajo na vsebine svojih prijateljev, ki
tudi objavljajo na Facebooku, ali pa sledijo objavam razli¢nih blagovnih znamk,
organizacij in podobno.

Na zacetku je bil Facebook prilagojen izklju¢no fizicnim uporabnikom, leta 2009
paje trgu ponudil tako imenovane produktne strani, ki so bile namenjene blagov-
nim znamkam in organizacijam, ki so se na ta nacin Zelele povezati s svojimi Ze
pridobljenimi in potencialnimi strankami, ki so Faceboook Ze uporabljale. Strani
na Facebooku nudijo umetnikom, podjetjem in organizacijam mozZnost, da se tam
promovirajo (Ganster in Schumacher, 20009, str. 112).

2 Statista: http://www.statista.com.
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Pri osebnih straneh je za povezavo med dvema prijateljema nujna dvostranska
potrditev prijateljstva. Poleg tega obstaja Se mozZnost sledenja, kar pomeni, da
uporabnik Facebooka lahko sledi javnim objavam drugega uporabnika, ne da bi
bila prijatelja na Facebooku. Pri produktnih straneh pa uporabnik zgolj oznaci,
da mu je dolocena stran na Facebooku (blagovna znamka, organizacija, slavna
oseba itn.) vSe€ in tako se mu na ¢asovnici za¢no prikazovati objave te strani.

Facebook je z leti postajal vse bolj prilagojen komunikaciji blagovnih znamk in
organizacij s svojimi uporabniki. Razvil je Stevilne mozZnosti in oblike oglaSe-
vanja z natan¢nimi moznostmi ciljanja po demografskih znacilnostih, interesih
in vedenju na Facebooku. Upravljavci strani na Facebooku imajo na voljo orod-
je za analizo uspesSnosti svojih objav, imenovano Vpogledi (angl. Insights). Na
njih je mogoce preveriti, kaj so sledilci poceli na konkretni strani, koliko ogledov
je imela stran, koliko sledilcev, koliko vSeckov, komentarjev in deljenj so imele
posamezne objave, koliko uporabnikov so dosegle objave, ob kateri uri so bili
sledilci dolocene strani na Facebooku, preverijo lahko tudi njihovi demografski
podatki, kot sta spol in starost.

Cilj upravljavcev strani na Facebooku oziroma organizacij in blagovnih znamk, ki
nastopajo na Facebooku, je objavljati vsebine, ki bodo dosegle ¢im ve¢ uporab-
nikov in jih pripravile do tega, da se bodo v objave vpletali, bodisi z vSeckanjem,
komentiranjem ali deljenjem.

Facebookov algoritem doloca, katere od Stevilnih objav ljudi in podjetij se bodo
prikazale na ¢asovnici vsakega posameznega uporabnika Facebooka (Lua, 2017).
Lua navaja, da uporabniki dajejo prednost prijateljem in druZinskim ¢lanom, to-
rej bodo njihove objave na ¢asovnici prikazane pred objavami podjetij. Facebook
prikazuje objave tudi na podlagi preteklega vedenja uporabnikov na Facebooku
in objav, v katere so se uporabniki vpletali. To pomeni, da e se uporabnik pogo-
sto vpleta v objave dolocene strani na Facebooku, Facebookov algoritem sklepa,
da so mu te objave vSec in da obstaja vecja verjetnost, da se mu bodo te objave Se
naprej prikazovale na ¢asovnici.

Facebook ponuja tudi moznost oglaSevanja, ki je na voljo samo produktnim stra-
nem, ne pa osebnim profilom. Z oglaSevanjem na Facebooku med drugim lahko
(Facebook ads guide, 2018) povecamo vpletenost uporabnikov v objave strani na
Facebooku, povec¢amo Stevilo sledilcev, pove¢amo Stevilo video ogledov, odzivov
na dogodke, pridobimo spletne naslove uporabnikov.

Za uspesno komuniciranje na Facebooku torej Stejejo kvalitetne objave, ki so v

skladu s strategijo komuniciranja blagovne znamke, ki sledijo sodobnim trendom
komuniciranja v druzbenih medijih in ki pri uporabnikih izzovejo ¢im vecje Stevilo
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vSeckov, komentarjev in deljenj oziroma interakcij. NajboljSa pot do doseganja
teh ciljev je poznavanje Facebooka in vsega, kar omogoca, sledenje novostim in
seveda poznavanje lastne ciljne publike ter tega, kaj si Zeli, kaj ji je vSe€ in na kaj
se odziva, kar v veliki meri omogoca Facebookovo statisti¢no orodje Vpogledi.

2 Slovenske knjiznice na Facebooku

Slovenske knjiZnice so sicer Ze zakorakale v ero druzbenih omrezij, vendar le z
eno nogo. Glavni mentalni preskok pa bo po nasem mnenju storjen takrat, ko
bodo knjiZnice uporabljale druZbena omreZja ne le za razSirjanje novic o svojih
virih, dejavnostih, storitvah, ampak predvsem za resnicen dialog s svojimi upo-
rabniki (Mandelj in Iskri¢, 2012, str. 91).

V zadnjih letih je bila pojavnost slovenskih knjiZnic na Facebooku obravnavana
v nekaj diplomskih in magistrskih delih ter strokovnih ¢lankih. V nadaljevanju
predstavljam nekatere ugotovitve Mandlja in Iskri¢a (2012), ki sta raziskovala
vpliv druzbenih omreZij na slovenske knjiznice, NataSe Jenko (2013), ki je objavila
magistrsko delo z naslovom Prisotnost slovenskih splosnih knjiznic v druzbenem
omrezZju Facebook, ter Sare Klemencic (2014), ki je rezultate svojega eksperimenta
zbrala v magistrski nalogi Knjiznice in druzbena omrezja: Facebook in Twitter v
Knjiznici Antona Tomaza Linharta Radovljica.

Mandelj in Iskri¢ (2012) navajata dva razloga za pojavljanje slovenskih knjiZnic

na Facebooku:

— ker veliko slovenskih knjizni¢arjev nove generacije uporablja Facebook za
sluzbene ali druZabne namene,

— zaradi zgleda oziroma tako imenovane veriZzne reakcije, ko eno knjiznico k
uporabi Facebooka spodbudi dejstvo, da Facebook uporablja neka druga ali
vec¢ drugih knjiznic.

Mandelj in Iskri¢ (2012) sta analizirala 10 slovenskih knjiZnic na Facebooku, ki sta
jih izbrala na podlagi Stevila vSeckov (Facebook stran), prijateljev (osebni Face-
book profil) ali ¢lanov (Facebook skupina). V svoji raziskavi sta torej uposStevala
tudi knjiZnice, ki so na Facebooku nastopale kot osebe ali pa so imele narejeno
skupino na Facebooku. V raziskavo so bile vklju¢ene Narodna in univerzitetna
knjiZnica, Stiri sploSne knjiZnice, tri visokoSolske in po ena Solska in ena special-
na knjiZnica.

Ugotovila sta, da starost predstavitve ne vpliva na Stevilo »vSeckov« oziroma »pri-
jateljev«. Tudi knjiZznice iz manjSih krajev lahko pridobijo relativno veliko Stevilo

KnjiZnica, 2017, 61(4), 79-100 87



Branka Bizjak Zabukovec

kontaktov, vendar je to odvisno od interakcije z obiskovalci (Mandelj in Iskrié,
2012, str. 93). Najvec interakcije obsegajo »vSecki«, komentarjev je precej manj
(Mandelj in Iskri¢, 2012, str. 94).

cev .

jev, ki skrbijo za stran ali profil knjiZznice na Facebooku, tudi svoj osebni pro-
fil na Facebooku. Ugotavlja Se, da knjiZznice Facebook uporabljajo predvsem, a
knjiznice na Facebooku uporablja za promocijo dogodkov v knjiZnici in 81 % za
promocijo novosti, 55 % za odgovarjanje na vprasanja uporabnikov.

Klemencic (2014) je v svojem magistrskem delu ugotovila, da promocija druzbe-
nih omreZij pripomore k ve¢jemu Stevilu sledilcev. V konkretnem primeru se je
Stevilo sledilcev KnjiZznice Antona TomaZa Linharta na Facebooku in Twitterju
povecalo tudi zaradi promocijskih plakatov in letakov, ki so jih razdelili po vseh
enajstih enotah knjiZznice in kjer so bile predstavljene vse ugodnosti za uporab-
nike druzbenih omreZzij.

Klemenci¢ (2014) ugotavlja tudi, da vnaprej pripravljen nacrt objavljanja na druz-
benih omreZjih pozitivno vpliva na odzivnost sledilcev. V obdobju, ko so bile
objave Knjiznice Antona TomaZza Linharta na Facebooku in Twitterju vnaprej
nacrtovane, je bilo odzivov uporabnikov ve¢ kot v obdobjih, ko objave niso bile
nacrtovane. Nadalje ugotavlja, da se sledilci bolj odzivajo na slikovne objave kot
pa na objave, ki vsebujejo samo besedilo.

3 Raziskava uporabe Facebooka v slovenskih splosnih knjiznicah

Druzbeni mediji igrajo vse pomembnejSo vlogo pri komuniciranju knjiZnic s svo-
jimi uporabniki (Fernandez, 2009, str. 35), v manj kot desetletju so presli iz ob-
robne aktivnosti do osrednje aktivnosti za ozaveScanje in promoviranje storitev
knjiznic (Harrison idr., 2017, str. 248) ter povezovanje z uporabniki. DruzZbena
omreZja delujejo kot afinitetni prostor (angl. affinity space), kjer sodelujoce mo-
tivira strast, v tem primeru do literature, in Zelja po deljenju te strasti (Vlieghe,
Muls in Rutten, 2016).

Namen raziskave je ugotoviti razseZnost in kvaliteto uporabe Facebooka sloven-

skih splo$nih knjiZnic. VprasSanja, na katera bomo skus$ali odgovoriti v raziskavi,

so:

1) Ali slovenske splo$ne knjiZnice uporabljajo Facebook za komunikacijo s svo-
jimi uporabniki in v kolikSni meri?
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2) Koliko sledilcevimajo slovenske splo$ne knjiZnice na svojih straneh na Face-
booku?

3) Kako pogoste so objave slovenskih splo$nih knjiZnic na straneh na Face-
booku?

4) Kaksna je vpletenost uporabnikov slovenskih splo$nih knjiZnic v objave na
straneh na Facebooku; konkretno, koliko vSeckov, komentarjev in deljenj v
povprecju prejme vsaka od objav proucevanih knjiznic?

5) Kaksen je tip objav, ki jih objavljajo slovenske splosne knjiznice?

3.1 Potek raziskave in metodologija

Analiza je bila opravljena 16. in 17. oktobra 2017, upoStevali pa smo vsebine, ki
so bile objavljene med 1. septembrom 2017 in vklju¢no do 16. oktobra 2017. Pro-
ucevali smo 60 knjiZnic, od katerih jih je 58 splosnih knjiZnic v Sloveniji, vkljucili
pa smo tudi knjiZnici v Trstu in Celovcu. Krajevne knjiZnice v analizo niso bile
vkljuCene. Proucevane knjiznice v nadaljevanju imenujem slovenske sploSne
knjiznice. Analiza je potekala z uporabo osebnega racunalnika, povezanega s
spletom, spletnim brskalnikom in osebnim racunom na Facebooku, v katerega
smo Vv polje za iskanje vpisovali imena knjiZnic in tako preverjali, ali dolocena
knjiznica ima Facebook stran ali ne, nato pa smo vsako stran Se posebej analizi-
rali. Do posameznih strani slovenskih splo$nih knjiznic na Facebooku smo do-
stopali kot uporabniki, brez kakrSnih koli administrativnih pravic oziroma brez
dostopa do njihovih statisti¢nih podatkov, ki so na voljo v Vpogledih. Zato nismo
mogli analizirati dosega, pomembnega kazalnika uspeSnosti.

3.2 Rezultati raziskave

Vprasanje 1: Ali slovenske splosne knjiznice uporabljajo Facebook za komunikacijo
s svojimi uporabniki in v kolikSni meri?

0d 60 splos$nih knjiZnic (Statisti¢ni ..., B. 1.) jih ima 54 svojo stran na Facebooku,
pet knjiznic ima osebni profil, ena knjiZnica pa nima strani na Facebooku (Slika
1). Ce upostevamo $e osebne profile, ugotovimo, da je kar 98,3 % slovenskih
knjiZnic prisotnih na Facebooku. Iz tega gre sklepati, da slovenske knjiZnice
verjamejo, da se s svojimi bralci oziroma uporabniki lahko povezujejo Se na ta
nacin in da svoje poslanstvo lahko izpolnjujejo bolj kvalitetno tudi s pomocjo
Facebooka.

54 slovenskih sploSnih knjiZnic, ki imajo stran na Facebooku, in ne osebnega pro-
fila, uporablja Facebook na primeren nacin. Osebni profili za knjiznice oziroma
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za kogarkoli, ki ni fizi¢na oseba, niso v skladu s pravili Facebooka (Why ..., 2018),
zato jih v nadaljnji analizi nismo upostevali.

90 % slovenskih splo$nih knjiZnic (54 od 60) Facebook uporablja na primeren
nacin. V nadaljevanju bomo analizirali te knjiZznice in njihove strani.

= Ima Facebook stran (54)
Osebni profil (5)

B Nima strani (1)

Slika 1: Uporaba Facebooka slovenskih splosnih knjiznic

Vprasanje 2: Koliko sledilcev imajo slovenske sploSne knjiZnice na svojih straneh
na Facebooku?
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Slika 2: Stevilo sledilcev na straneh slovenskih splosnih knjiznic na Facebooku
Najvec sledilcev ima knjiZnica s 5053 sledilci, sledijo ji Stiri z nekaj ve¢ kot 3000
sledilci, 18 knjiZnic (33 %) ima med 1000 in 2000 sledilcev. 24 knjiznic (44 %)
ima med 500 in 1000 sledilcev, sedem (13 %) pa jih ima manj kot 500 (Slika 2).

49 slovenskih splosnih knjiZnic, oziroma 90 %, ima manj kot 2000 sledilcev.

Vprasanje 3: Kako pogoste so objave slovenskih splosnih knjiZnic na straneh na Face-
booku?
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0d 54 proucevanih knjiZnic jih je v obdobju med 1. septembrom 2017 in 16. oktob-
rom 2017 objavljalo 51, torej 94 %. KnjiZnica z najvec objavami je v tem obdobju
objavila kar 91 vsebin (15,17 na teden), knjiZnica na drugem mestu jih je objavila
82 (13,67 na teden), tretja 74 (12,3 na teden), naslednja pa 50 (devet na teden)
(Slika 3).
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Slika 3: Skupno Stevilo vseh objav posameznih knjiznic
na straneh na Facebooku v obdobju 1. 9.-16. 10. 2017

10 knjiznic (oziroma 18,5 %) je objavilo vec kot sedem objav na teden, torej v
povprecju vec kot eno na dan. 16 knjiZnic (oziroma 29,6 %) je objavilo med Stiri
in sedem objav na teden (Slika 4). 23 knjizZnic, kar predstavlja 42,6 % vseh pro-
ucevanih knjiZnic, je v prouc¢evanem obdobju objavilo med eno in Stirimi objava-
mi na teden. Dve knjiZnici (3,7 %) sta v proucevanem obdobju objavili v povprecju
manj kot eno objavo na teden, tri knjiZnice, oziroma 5,5 % od vseh proucevanih
knjiZnic, v proucevanem obdobju niso objavile niti ene vsebine.
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Slika 4: Povprecno tedensko Stevilo objav posameznih knjiznic
na straneh na Facebooku v obdobju 1. 9.-16. 10. 2017

Skupaj 49 knjiznic od 54 (90,7 %) je v proucevanjem obdobju objavilo v povprecju
vec kot eno objavo na teden.
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Vprasanje 4: Kaksna je vpletenost uporabnikov slovenskih splosnih knjiZnic v objave
na straneh na Facebooku; konkretno, koliko vseckov, komentarjev in deljenj v pov-
precju prejme vsaka od objav proucevanih knjiZnic?

Vpletenost uporabnikov v vsebine, ki jih objavljajo knjiznice, pomeni, da upo-
rabniki pri teh vsebinah oznacijo, da so jim vSec, jih vSeckajo, komentirajo ali
pa jih delijo.

V raziskavi smo za vpletenost uporabnikov Steli vse zgoraj nasStete aktivnosti in
jih obravnavali enakovredno, kar pomeni, da nobeni aktivnosti nismo dajali vecje
teZe. Vecje Stevilo vpletanj, kot jih posamezna objava dobi, bolje je.

V proucevanem obdobju je izmed vseh proucevanih strani na Facebooku sloven-
skih splosnih knjiZnic (skupno 54) 49 strani (90,7 %) opazilo vpletenost uporab-
nikov. Tri knjiZnice v tem obdobju niso objavile nicesar, v kar bi se uporabniki
lahko vpletali, dve pa nista opazili nikakrSnega vpletanja uporabnikov v svoje
vsebine.
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Slika 5: Povprecno Stevilo vpletanj (vSecek, komentar, deljenje)
uporabnikov na posamezno objavo slovenskih knjiznic

Najuspes$nejsa knjiznica je imela v tem obdobju v povprecju 24,3 vpletanja na
posamezno objavo, na drugem mestu je knjiznica s 23,16 vpletanja, na tretjem
knjiZnica z 21,15 vpletanja, na Cetrtem pa knjiznica z 20,47 vpletanja (Slika 5). Stiri
knjiZnice od 54 oziroma 7,4 % knjiZnic je v povprecju prejelo vec kot 20 vpletanj
na vsako objavo.

Pet knjiZnic (9,3 %) je v proucevanem obdobju prejelo v povprecju vec kot 10 in
manj kot 20 vpletanj na posamezno objavo. 19 (35,2 %) knjiZnic je v proucevanem
obdobju v povprecju doseglo med pet in deset vpletanj na posamezno objavo.
19 (35,2 %) knjiZnic je prejelo v povprecju vec kot eno in manj kot pet vpletanj na
posamezno objavo. Tri knjiZnice so v povprecju dosegle manj kot eno vpletanje
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na posamezno objavo. Ena knjiZnica ni opazila nobenega vpletanja na svoje ob-
jave, tri pa v proucevanem obdobju niso objavile vsebin, v katere bi se uporabniki
lahko vpletali.

Izmed vseh objav vseh slovenskih sploSnih knjiznic pa imajo te v povprecju
6,21 vpletanja na objavo.
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Slika 6: Razmerje med povprecnim Stevilom vpletanj na posamezno objavo (ordinata)
glede na skupno Stevilo sledilcev vsake posamezne knjiznice (abscisa)
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Na abscisi (Slika 6) so prikazane posamezne knjiZnice po padajocem vrstnem
redu glede na Stevilo sledilcev. Na zacetku je knjiZnica z najvec sledilci, na koncu
tista z najmanj. Stolpci pa prikazujejo povprecno Stevilo vpletanj na posamezno
objavo vsake knjiznice.

KnjiZnica z najvec sledilci nima hkrati tudi najvecjega povprecnega Stevila odzi-
vov na objavo. Vidimo, da imajo knjiZnice, ki imajo v povprecju vec kot 20 vple-
tanj na objavo, zelo razlicno Stevilo sledilcev: 3217, 2159, 1664 in 561.

Vprasanje 5: Kaksen je tip objav, ki jih objavljajo slovenske sploSne knjiZznice?

Tip objav smo razdelili na videe, namenske fotografije, generi¢ne slike, dogodke,
deljene vsebine in besedilne objave.

Pod video objave Stejejo video vsebine, naloZene neposredno na Facebook.
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Namenske fotografije (Slike 7-9) so fotografije primerne kakovosti za objavo na
Facebooku: primerne velikosti in resolucije, da so dobro vidne na racunalniku
ali mobilni napravi. Sem spadajo vse dokumentarne fotografije z raznih dogod-
kov, fotografije, ki so v neposredni povezavi z besedilom ob sliki in iz katerih
je razvidno, da so nastale z namenom objave v spletnih medijih knjiZnice. Med
namenske fotografije spadajo tudi napovedniki potopisnih predavanj s fotogra-
fijami destinacij, o katerih tece predavanje. K namenski fotografijam smo pristeli
tudi foto albume in jih Steli kot eno objavo.

Med genericne slike (Sliki 10 in 11) smo uvrstili manj kakovostne slike, iz katerih
je razvidno, da niso nastale z namenom objave v spletnih medijih knjiZnice, am-
pak so bile pridobljene z razli¢nih spletnih strani ali spletnih bank ali pa gre za
razne broSure in plakate, ki so bili narejeni z namenom obveS¢anja o knjiZni¢nih
dogodkih v drugih medijih ali na oglasnih panojih. Take slike, narejene za druge
namene, so manj primerne za Facebook in na njem tudi slabSe u¢inkujejo.

@ Abum Predstavitev knjige Sladki recepti z vrinicami

album: Predstavitev knjige Sladki recepti z vrinicami.
October 12, 2017 - €

b Lavriceva knjiznica Ajdovscina added 5 new photos to the

V knjiZnici v Vipavi je zadiSalo po dobrem in predvsem po sladkem. Katja
Kogej je predstavila knjigo Sladki recepti z vrinicami, ki jo je izdala letos s
svojo hierjo Vido Rojéek

Poudarek je bil na blagodejnih in zdravilnih lastnostih vrtnic ter na vrtnicah v
kuhinji. Kot povzetek diplomske naloge, ki jo bo (kot druge diplomo)
zagovarjala v Bruslju, je predstavila tudi nasvete za zdravilsko rabo roZnega
eteritnega olja, roZne cvetne vode in druge blagodejne vrtniéne dobrote —...
See More

Predstavitev knjige Sladki recepti z
vrtnicami

O:
oy Like (D Comment &> Share -
e \Wiite 3 comment @@ @

Slika 7: Primer objave albuma, ki ga Stejemo med namenske fotografije
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iy Osrednja knjiznica Celje

wiikiiar October 16, 2017 - ©

Kopamo se v jesenskin barvan i .* #

o Like (J Comment

£ Share

Q-

Slika 8: Primer objave knjizne novosti, slikana je bila
v knjiznici Celje, ki jo Stejemo med namenske fotografije

7% KNJIZNICA TONETA SELISKARJA TRBOVLJE updated their  ++

'@ cover photo.

September 10, 2017 - @

[ 1] REE]

o Like (D Comment

/> Share

2 Comments

Slika 9: Primer objave fotografije knjiznicnega kolektiva, ki jo Stejemo med namenske fotografije
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¥ " Mariborska knjiznica
%_g October2 2017 - @

| ! Skodelica kdaj: vk cetrtek ob 10. uri
kje: Knjitnica Sentilj
B ES E D kdo: udeleZenci vsleh generaci]

' i -I'I'I iﬂ'ml l' "u '"'é'e'l;";: vodja: viea koren
: s g -
v Sentiljski knjiZnici s info: 030623 264 a1 02 65062 24

|
O: 1 Share
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Slika 10: Primer objave plakata, letaka, ki je vabi na
knjiZznicne dogodke, ki ga Stejemo med genericne slike

Mestna Knjiznica Ljubljana
September 25, 2017 - &

Vabljenil

Pogovorni veéer Jubilanti LADO
Ena sama

LADO LESKOVAR ljubezen

26. september ob 18, uri

iviars satarya wika rresds
wrkratn - hot g

Kersnikova 2, dvorana 9= n=

O: 1 Comment

o Like () Comment > Share [ B

Slika 11: Primer objave plakata, letaka, ki vabi na
knjiznicne dogodke in ga Stejemo med genericne slike
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Pod dogodke smo Steli vse objave, ki so bile narejene kot »Facebook dogodek«.
Vsak dogodek smo $teli samo enkrat. Ce je knjiZnica veckrat delila objavo istega
dogodka, smo te objave 3teli med deljenje. Ce je knjiZnica v »Facebook dogodek«
objavila sliko, smo to Steli med namenske fotografije ali med generi¢ne slike.

V skupino deljenja spadajo vse deljene vsebine: deljenje vsebin z drugih strani
na Facebooku ali osebnih profilov, deljenje spletnih strani, deljenje lastnih objav,

podatkov in lastnih »Facebook dogodkov«.

K besedilnim objavam smo priStevali vse objave, ki so vsebovale samo besedilo.
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Slika 12: Prikaz razlicnih tipov objav slovenskih splosnih knjiznic

V proucevanem obdobju so vse slovenske splo$ne knjiznice objavile skupaj 1458
razli¢nih objav. Od tega je bilo Sest videov, 413 namenskih fotografij, 340 generic-
nih slik, 219 dogodkov, 435-krat so knjiZnice delile lastne ali tuje spletne vsebine,
45 objav pa je vsebovalo samo besedilo (Slika 12).

KnjiZnice so v prou¢evanem obdobju najpogosteje uporabljale deljenja razlicnih
objav (30 %), sledilo je objavljanje namenskih fotografij (28 %), generi¢nih slik
(23 %), dogodkov (15 %), besedilnih objav (30 %), najmanj pa so objavljale videe
(0,4 %)

Ce video vsebine in namenske fotografije tejemo za kakovostne objave, ugotovi-
mo, da je bilo v prouc¢evanem obdobju objavljenih 29 % kakovostnih objav.
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4 Sklep

V proucevanem obdobju od 1. 9. do vklju¢no 16. 10. 2017 je bilo 60 slovenskih
splo$nih knjiznic prisotnih na Facebooku, od tega 54 s pravilno ustvarjenimi
stranmi na Facebooku. KnjiZnica z najvec sledilci je imela 5053 sledilcev, tista
z najmanj pa jih je imela 60. 49 slovenskih splos$nih knjiZnic, oziroma 90 %, je
imelo manj kot 2000 sledilcev. Od 54 proucevanih knjiZnic jih je v obdobju med
1. 9. 2017 in 16. 10. 2017 objavljalo 51, torej 94 %. KnjiZznica z najve¢ objavami je v
tem obdobju objavila kar 91 vsebin (15,17 na teden), tri knjiZnice pa niso objavile
nicCesar.

Izmed vseh objav vseh slovenskih splosnih knjiZnic so imele te v povprecju 6,21
vpletanja (vSeckanje, komentiranje, deljenje) na objavo.

KnjiZznice so se v proucevanem obdobju najpogosteje uporabljale deljenja raz-
li¢nih objav (30 %), sledilo je objavljanje namenskih fotografij (28 %), najmanj,
samo 0,4 %, pa so objavljale videe. Ce video vsebine in namenske fotografije
Stejemo za kakovostne objave, ugotovimo, da je bilo v prouc¢evanem obdobju ob-
javljenih 29 % kakovostnih objav.

Glede na podatke izvedene raziskave je v slovenskih splosnih knjiZnicah v pri-
hodnjih letih Se precej mozZnosti za izboljSevanje in nadgrajevanje komunikacije
prek druZbenih medijev. Najve¢ moZnosti vidimo v povecanju deleZa objavljanja
videov in namenskih fotografij in v dvigu vpletenosti na objave.
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