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PR wydawnictw w mediach
spotecznosciowych. Analiza praktyk
komunikacyjnych Spotecznego Instytutu
Wydawniczego ,,Znak” na Facebooku

Streszczenie

W artykule podjeto zagadnienie stosowania mediéw spolecznoéciowych jako narzedzia public
relations w dziatalnosci wydawnictw. Na tle charakterystyki silnie konkurencyjnego rynku
ksiazki w Polsce oméwiono znaczenie marki wydawniczej, reputacji oraz relacji z czytelnikami
w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Badanie ma charakter studium przypadku i obejmuje
posty opublikowane przez Spoteczny Instytut Wydawniczy ,Znak” na Facebooku w okresie
od 14 pazdziernika do 12 listopada 2025 roku. Zastosowano podejécie mieszane, faczac analize
ilosciowa (liczba i format postéw, poziom zaangazowania, dynamika przyrostu obserwatoréw)
z jakodciowa analiza tresci. Wyniki pozwolily wyodrebni¢ kluczowe kategorie wizerunkowe
i wykazac, ze komunikacja Znaku na Facebooku wykracza poza cele sprzedazowe, koncentrujac
sie¢ na dlugofalowym budowaniu reputacji, dialogu i wspdlnoty czytelniczej. Strategiczne
wykorzystanie mediéw spotecznosciowych umozliwia wydawnictwu skuteczne taczenie celow
marketingowych z misja spoleczna i kulturowa.

Stowa kluczowe: public relations, media spolecznosciowe, rynek ksiazki, marka wydawnicza,
komunikacja wizerunkowa.

PR of Publishing Houses in Social Media: An Analysis of the Communication
Practices of Spoteczny Instytut Wydawniczy “Znak” on Facebook

Abstract

The article examines the use of social media as a public relations tool in the activities
of publishing houses. Against the backdrop of the highly competitive book market in Poland,
it discusses the importance of publishing brand identity, reputation, and relationships with readers
in building a competitive advantage. The study adopts a case study approach and analyzes posts
published by the Spoleczny Instytut Wydawniczy “Znak” on Facebook between 14 October
and 12 November 2025. A mixed-methods approach was employed, combining quantitative
analysis (number and format of posts, level of engagement, and the dynamics of follower growth)
with qualitative content analysis. The findings made it possible to identify key image-related
categories and demonstrate that Znak’s Facebook communication goes beyond sales-oriented
objectives, focusing instead on the long-term building of reputation, dialogue, and a community
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of readers. The strategic use of social media enables the publishing house to effectively combine
marketing goals with its social and cultural mission.

Reywords: public relations, social media, book market, publishing brand, image communication.

Wprowadzenie

Wedle wydawanego przez Biblioteke Narodowa rocznika ,Ruch Wydawniczy
w Liczbach” w 2024 roku ,wydawcy przekazali Bibliotece Narodowej 30 662 pozycje
ksiazkowe™'. Statystycznie rzecz ujmujac, na kazdy dzien roku przypadaja w Polsce 84
premiery, przy czym odsetek osob, ktére siegnely po siedem lub wigcej ksiazek w ciagu
catego roku wynosi zaledwie 7%

Dostepne dane statystyczne wskazuja, ze pod koniec 2023 roku w Polsce dziatato
3609 przedsiebiorstw sklasyfikowanych jako podmioty zajmujace sie ,wydawaniem
ksiazek, broszur, ulotek i podobnych publikacji™. Biorac pod uwage skale konkurencji,
wydawnictwa sa zmuszone do prowadzenia przemyslanych dziatan komunikacyjnych,
ktére umozliwia im budowanie trwatego kapitatu reputacyjnego. Trudno nie zgodzic si¢
z Marcinem Lutomierskim, ktéry zauwaza, ze ,,w promocji firmy wydawniczej aspekty
wizerunkowe sa szczegdlnie wazne, gdyz wspieraja dziatania dlugofalowe i pomagaja
osiagna¢ dalekosiezne cele marketingowe™.

W warunkach rozwoju $rodowiska Web 2.0 oraz mediéw spolecznosciowych
rola public relations wciaz ulega dynamicznym przeksztatlceniom®. Dzialalno$é¢ PR
w stopniu znacznie wiekszym niz kiedykolwiek wczesniej opiera si¢ na systematycznym
budowaniu relacji, wzmacnianiu zaufania oraz kreowaniu dialogu z otoczeniem, takze
w Srodowisku cyfrowym. Wydawnictwa ksiazkowe, funkcjonujace na rynku dojrzalym
i silnie nasyconym, coraz intensywniej i bardziej kreatywnie wykorzystuja nowe media
jako narzedzie ksztaltowania wizerunku marki oraz redukowania postrzeganego ryzyka
zakupu produktow, ktérych wartoé¢ w oczach klientéw w duzej mierze bazuje na
reputacji i zaufaniu®.

Podstawowym celem tego artykutu jest zbadanie, w jaki sposéb Spoteczny Instytut
Wydawniczy ,Znak” wykorzystuje media spotecznosciowe — w szczegdlnosci platforme

! Biblioteka Narodowsa, ,Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2024, t. 79, s. 4.

2 R. Chymkowski, J.B. Motrenko, I. Korys, Z. Zasacka, Stan czytelnictwa ksiqzek w Polsce
w 2024 roku, Biblioteka Narodowa, Warszawa 2025, s. 5.

3 Ile jest wydawnictw w Polsce?, Rynek Ksiazki, https://rynek-ksiazki.pl/czasopismal/ile-jest-wy-
dawnictw-w-polsce-2/ (dostep: 30.11.2025).

* M. Lutomierski, Promocja ksiazki akademickiej i naukowej. Zagadnienia do dyskusji,
,Biuletyn EBIB” 2015, nr 6(159), s. 6.

° L. Banaszak-Jankowska, Public relations na polskim rynku ksiqzki (wybrane zagadnienia)
[w:] Debiuty naukowe studentéw Wyzszej Szkoly Bankowej, Wyzsza Szkola Bankowa, Poznan
2011, s. 33.

¢ B. Lis, J. Berz, Using Social Media for Branding in Publishing, ,Online Journal of Commu-
nication and Media Technologies” 2011, nr 1(4), s. 195, 199.
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Facebook — do realizacji celow public relations oraz jakie motywy wizerunkowe oraz
wartosci przejawiaja si¢ najsilniej w postach wydawnictwa Znak.

Artykut ma charakter empiryczny i wpisuje si¢ w nurt badan nad wykorzystaniem
mediéw spolecznosciowych jako narzedzia public relations w podmiotach sektora kul-
tury i przemystéw kreatywnych. Zalozeniem projektu badawczego bylo zanalizowanie
aktywnosci wydawnictwa, ktére z jednej strony nalezy do grona oficyn dziatajacych
najprezniej, czyli wydajacych najwiecej ksiazek, a z drugiej bedacego instytucja aktywnie
funkcjonujaca w nowych mediach.

W badaniach zastosowano podejscie mieszane, taczace analize iloSciowa oraz
analize jakoSciowa tresci. Analize iloSciowa wsparly raporty Biblioteki Narodowej
oraz narzedzie analityczne Sotrender, ktére umozliwito automatyczne zliczenie liczby
postéw w badanym okresie, klasyfikacje formatéw tresci (zdjecie, wideo, link, status
tekstowy), analize struktury zaangazowania (odsetek reakcji, komentarzy, udostepnieri
oraz rodzaje reakcji pozytywnych i negatywnych), a takze analiz¢ zmian liczby obser-
wator6w w czasie (przyrost dzienny, zmiana w okresie badania).

Poniewaz przyjeto podejécie studium przypadku, konieczne byto badanie wstepne,
nakierowane na wylonienie wydawnictwa do analizy. Dobér przypadku przebiegat
dwuetapowo. Pierwszym krokiem byto zidentyfikowanie podmiotéw, ktére wydaja naj-
wiecej ksiazek. Wedle opublikowanego przez Biblioteke Narodowa raportu w 2024
najwiecej ksiazek (powyzej 300) wydaty wydawnictwa: CH. Beck — 382, Egmont — 383,
Helion — 504, Kobiece — 352, Ridero — 370, Studio JG — 307, Znak — 335". Kolejnym
etapem badari byla wstepna analiza ilosciowa aktywnosci w mediach spoleczno-
sciowych wspomnianych wydawnictw. Na tle analizowanych oficyn Spoleczny
Instytut Wydawniczy ,Znak” wyrdzniat sie zar6wno najwyzsza liczba obserwatorow
(139 176 na dzieri 12 listopada 2025), jak i wysoka aktywnoscia publikacyjna (49
postéw w okresie od 14 pazdziernika do 12 listopada 2025). Ponadto jest to jedno
z wydawnictw funkcjonujacych na polskim rynku zdecydowanie najdtuzej, wiec mozna
sie spodziewad, ze takze na polu komunikacji funkcjonuje w sposéb stabilny i dojrzaty.
O doborze przypadku do dalszej, pogtebionej analizy zdecydowato zatem jednoczesne
spetnienie kilku kryteriéw: wysoka pozycja wydawnictwa na rynku, mierzona liczba
publikowanych tytutéw, ponadprzecietny poziom aktywnosci w mediach spoteczno-
sciowych, najwiekszy zasieg spotecznosciowy wérdd analizowanych oficyn oraz dluga
obecnoé¢ marki na rynku ksiazki. Przyjeto, ze taka konfiguracja cech czyni badany
podmiot wartym analizy przypadkiem, ktéry z duza doza prawdopodobienistwa pozwoli
uchwyci¢ dojrzale strategie komunikacyjne w sektorze wydawniczym, a analiza jego
dziatan moze przynie$¢ wnioski przydatne réwniez dla mtodych wydawnictw.

Material empiryczny badan stanowity posty opublikowane na oficjalnym profilu
wydawnictwa Znak na Facebooku w okresie od 14 pazdziernika do 12 listopada
2025 roku. Podstawa analizy stata si¢ aktywnos$¢ wydawnictwa w ciagu 30 ostatnich
dni poprzedzajacych poczatek badan. W omawianym okresie liczba obserwujacych

" Biblioteka Narodowsa, ,Ruch Wydawniczy w Liczbach’..., s. 57—61.
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profil wydawnictwa wzrosta o 439, osiagajac 12 listopada 139 176 uzytkownikow.
Zaangazowanie obserwator6w przybierato posta¢ emotek (84,2%), komentarzy (8,7%)
oraz udostepniei (7,1%). Obserwatorzy profilu najczesciej wybierali ,Lubie to” (73,50%)
i ,Super” (15,7%). Pozytywnych reakgji (,Lubie to”, ,Super”, ,Haha”, ,Wow”, , Trzymaj
sie”) byto 2450, a wyrazajacych negatywne emogje (,Przgkro mi”, ,Wrr”) 143. W postach
dominowaly zdjecia (63,3%), ale doé¢ duzy byt takze udzial postéw zawierajacych wideo
(32,7%). Nieliczne wpisy bazowaly na linkach (2%) i statusach (2%). W omawianym
okresie na profilu wydawnictwa administrator strony zamiescit 49 postéw i napisal
9 komentarzy®.

Analizujac tre$¢ poszczegdlnych postow, zidentyfikowano powtarzajace sie kategorie
wizerunkowe, rozumiane jako wzorce komunikacyjne ujawniajace sposoby prezentowa-
nia marki, jej wartosci, relacji z odbiorcami, a takze pozycji rynkowej. Analiza jakoSciowa
miala charakter indukcyjny i obejmowata wielokrotna lekture zebranego materiatuy,
wyodrebnienie kategorii tematycznych i wizerunkowych, przypisanie poszczegdlnych
postéw do odpowiednich kategorii, a nastepnie prébe rekonstrukcji dominujacych
celow dziatann PR. Jednostke analizy stanowil pojedynczy post opublikowany na
oficjalnym profilu wydawnictwa Znak na platformie Facebook. Poszczegblne posty
mogly zosta¢ przyporzadkowane do wiecej niz jednej kategorii, co odzwierciedlato
wielowarstwowy charakter komunikatéw. Proces kodowania przebiegal dwuetapowo.
Na wstepnym etapie analizy przeprowadzono kodowanie otwarte, polegajace na przy-
pisywaniu poszczegdlnym postom wstepnych etykiet opisujacych dominujace motywy
komunikacyjne. W dalszym toku prac podobne kody zostaly pogrupowane w szersze
kategorie, pozwalajace uchwyci¢ dominujace kierunki komunikacji wizerunkowej’.

Rynek ksigzki i marka wydawnicza

Rynek wydawniczy w Polsce mozna uznac za dojrzaly i wysoko rozwiniety, co
znajduje potwierdzenie takze w badaniach bibliologicznych i branzowych analizach
ekonomiki rynku ksiazki''. Decydujaca role odgrywaja w nim podmioty Swiadomie
pozycjonujace swoje produkty w percepcji odbiorcéw. Lidia Banaszak-Jankowska
zwraca uwage, ze ,to, co potocznie nazywamy marka wydawnictwa, jest ztozona relacja
miedzy wizerunkiem («obrazem firmy w Swiadomosci klient6w i uczestnikdw rynkuy)

¢ Raport o wydawnictwie Znak, obejmujacy okres od 14.10 do 12.11.2025, wygenerowany przez
narzedzie analityczne Sotrender.

° Przez komunikacje wizerunkowa rozumie si¢ w tym artykule dzialania komunikacyjne
organizacji, ktére sa ukierunkowane na ksztaltowanie pozadanego obrazu marki w Swiadomosci
odbiorcow.

"W tym artykule przez rynek wydawniczy rozumie sie segment rynku obejmujacy podmioty
uczestniczace w procesie tworzenia, produkcji, dystrybucji i promocji ksiazek.

! Biblioteka Narodowa, ,Ruch Wydawniczy w Liczbach”..., R. Chymkowski, J.B. Motrenko,
7. Zasacka, I. Rorys, Stan czytelnictwa ksiqzek w Polsce w 2024 roku, Biblioteka Narodowsa,
Warszawa 2025; L. Banaszak-Jankowska, Public relations na polskim rynku ksiqzki..., Kondycja
polskiego sektora ksigzkowego. Raport, Biblioteka Analiz, Warszawa 2024.
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a tozsamoscia («suma elementéw, ktére pozwalaja zidentyfikowac przedsiebiorstwo,
wyréznic spoéréd firm konkurencyjnychy)’'?, przy czym trzeba pamietad, ze ,ksiazka
to specyficzny produkt. Budowanie pozycji rynkowej i popularnosci odpowiednich tytu-
Iéw oraz kreowanie bestseller6w ma $cisty zwiazek z oddziatywaniem bezposrednim
i poérednim na klient6w, przewaznie za posrednictwem mediow””. W omawianym
kontekscie nie bez znaczenia jest fakt, ze produkty wydawnicze, jako dobra oparte na
dodwiadczeniu i zaufaniu, generuja wysokie postrzegane ryzyko zakupu'. Odbiorca
czesto nie jest w stanie ocenic jakosci ksiazki przed lektura. Stad istotna role odgrywa
branding — zar6wno na poziomie autora, serii, jak i samego wydawcy. Jesli czytelnik
ufa okreslonej marce — na przgklad prestizowemu wydawnictwu — ryzyko zakupu
zostaje zredukowane, a logo wydawcy staje sie gwarancja jakosci®.

Public relations w komunikacji wydawnictwa

W odniesieniu do rynku ksiazki Marek Tobera zwraca uwage, ze klasyczna koncepcja
marketingu mix 4P z niegdy$ nowatorskiej stala sie ujeciem tradycyjnym'®. Wobec
ytwardych realiow rynku” — rosnacej konkurencji, skracania cyklu zycia tytutu na pélce,
presji rynku masowego — ,dbalo$¢ o promocje i poprawa jej jakosci w poszczegdl-
nych oficynach sa chyba nieuniknione””. Jednoczesnie same dzialania promocyjne
(w waskim rozumieniu'®) okazuja sie niewystarczajace. To public relations, rozumiane
jako budowanie reputacji i relacji, umozliwia wydawnictwu uzyskanie trwatej przewagi
konkurencyjnej. Public relations to bardzo istotny, lecz wciaz bagatelizowany sktadnik
systemu komunikacji organizacji. Dzialalnoé¢ PR bazuje na zarzadzaniu komunika-
cja', a komunikacja jest ,centralnym aspektem public relations”®. Mozna uznad,

12 L. Banaszak-Jankowska, Public relations na polskim rynku ksiqzki..., s. 32.

3 Jbidem, s. 29.

4 B. Lis, J. Berz, Using Social Media for Branding in Publishing.., s. 195.

15 Ibidem, s. 199.

© M. Tobera, Marketing mix 4P na polskim rynku ksiqzki, ,7 Badan nad Polskimi Ksiego-
zbiorami Historycznymi” 2004, tom specjalny, red. D. RuZzmina, s. 164.

7 Ibidem, s. 177.

' Pojecie promocji najczesciej odnosi sie do dzialan aktywizujacych sprzedaz, ale promocja
ma takze szersze znaczenie, ktére oprocz instrument6w marketingowych, takich jak np. rabaty,
kupony, gratisy, darmowe probki, wszelkie programy lojalnosciowe, konkursy, degustacje itp.
miesci w sobie reklame oraz public relations. Dzialalnos¢ PR jest w tym ujeciu uwazana za rodzaj
~propagandy marketingowej”. Tak rozumiana promocja to wszelkie dzialania komunikacyjne
shuzace rozszerzaniu znajomosci marki, budujace jej pozytywny wizerunek oraz wzmacniajace
lojalnos$¢ odbiorcow. Por. Ph. Rotler, Marketing, przel. R. Bartold, M. Siciriska, M. Trojanski,
A. Zdziemborska, Rebis, Poznar 2005, s. 16.

19 Wedlug Barbary Rozwadowskiej ,public relations to funkcja zarzadzania komunikacja miedzy
organizacja a jej otoczeniem (zar6wno wewnetrznym, jak i zewnetrznym), ktéra ma shuzycé
wypetnieniu misji organizacji”. Zob. B. Rozwadowska, Public relations. Teoria — praktyka —
perspektywy, Studio Emka, Warszawa 2002, s. 37.

%M. Fleischer M., Corporate Identity i Public Relations, Wydawnictwo Naukowe Dolnoslaskiej
Szkoly Wyzszej, Wroctaw 2003.
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ze komunikacja to tworzywo i najbardziej podstawowe narzedzie PR. W literaturze
akcentuje si¢ miedzy innymi strategiczny, dtugofalowy oraz dialogiczny charakter public
relations, odrézniajacy je od doraznych dzialan promocyjnych. Definicja ukuta przez
Institute Public Relations (1987) wprost zwraca uwage na to, ze: ,praktyczne dzialania
w ramach public relations to planowy i nieustanny wysitek, aby stworzyc i utrzymac
dobra reputacje przedsiebiorstwa oraz wzajemne zrozumienie miedzy instytucja
a odbiorcami jej dziatan”*!. Wedtug Sama Blacka ,public relations to sztuka i nauka
osiagania harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej
i pelnej informacji”?. Wojciech Budzyniski jako udana okresla definicje brytyjskiego
Instytutu Public Relations®, ktéra definiuje PR jako ,celowe, zaplanowane i ciagte
starania o stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia pomiedzy organizacja
i jej otoczeniem™. Ujmujac temat w sposob najprostszy i najbardziej zwiezly, mozna
powiedziec tez, ze: Public relations to zarzadzanie reputacja.

Media spotecznosciowe jako narzedzie PR wydawnictw

Przetom zwiazany z rozwojem technologii cyfrowej radykalnie zmienit sposéb, w jaki
organizacje komunikuja si¢ z otoczeniem. Zaréwno wielu badaczy, jak i praktykow
podkresla, ze public relations ,nieustannie ewoluuja™, a niewatpliwie rozwdj
nowych mediéw niezwykle przyspieszyt ten proces. Na poczatku stulecia, gdy Internet
upowszechnial sie w gospodarstwach domowych, Fraser P. Seitel przyznawal, ze
,2w dzialalnos¢ public relations, podobnie jak w inne dziedziny, Internet wtargnat
przebojem”?. Wojciech Budzyriski stusznie natomiast dostrzegl, ze ,Internet ma
ogromna zalete w poréwnaniu do mediéw tradycyjnych: szybkos¢, z jaka informacja
moze zosta¢ opublikowana””. Lidia Banaszak-Jankowska podkreéla z kolei, ze ,prze-
tom komunikacyjny |..] uSwiadomit polskim wydawcom znaczenie kompleksowse;j,
Swiadomie prowadzonej i interakcyjnej komunikacji z czytelnikami”. Wspdlczesnie
Facebook — obok innych platform, takich jak YouTube, Instagram, X (wczesniej Twit-
ter) — stal sie jednym z podstawowych narzedzi prowadzenia kampanii reklamowych,
promocji wydarzen oraz budowania relacji z odbiorcami. Jak wskazuje mi¢dzy innymi
Agata Bobrowska®, w promocji ksiazki coraz wigksze znaczenie zyskuja materiaty

2 Za: S. Black, Public Relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 14.

22 Ibidem, s. 15.

# Obecnie Chartered Institute of Public Relations.

* W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjaq firmy, Poltext, Warszawa 2004.

° Na przyklad zwrdcil na to uwage K. Frolow w ksiazce Public relations na rynku ksiqzki,
Biblioteka Analiz, Warszawa 2007, s. 87.

% EP. Seitel, Public relations w praktyce, Felberg Sja, Warszawa 2003, s. 328.

27 W. Budzyniski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Poltext,
Warszawa 2008.

% L. Banaszak-Jankowska, Public relations na polskim rynku ksiazki (wybrane zagadnienia)..,
s. 39.

» A. Bobrowska, Metody promocji ksiqzki ,Zarzadzanie Biblioteka” 2020, nr 1(12).

o
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wizualne (obrazy, filmy, zdjecia) oraz serwisy spolecznosciowe umozliwiajace ich
szybkie upowszechnianie. Media spoleczno$ciowe pozwalaja takze na angazowanie
czytelnikow poprzez konkursy albo tak zwane wyzwania, transmisje wydarzen, a nade
wszystko prowadzenie dialogu zamiast jednostronnej reklamy. Badania cytowane
przez Bettine Lis i Jennifer Berz* dowodza, ze produkty wydawnicze powiazane
z oferta w mediach spolecznosciowych maja wieksze prawdopodobieristwo zakupu,
a wykorzystanie nowych mediéw do brandingu i zarzadzania marka jest z perspektywy
wydawcéw oplacalne. Nalezy podkresli¢, ze wspdlczesna komunikacja organizacji
w Internecie jest coraz silniej podporzadkowana specyfice funkcjonowania platform
cyfrowych. Jak wskazuja José van Dijck i Thomas Poell®, media spolecznosciowe
ksztattuja whasna logike komunikacyjna (ang. social media logic), oparta miedzy inngmi
na popularnoéci mierzonej wskaznikami zaangazowania i intensywnym przeplywie
danych. W konsekwencji widocznoéé komunikatéw publikowanych przez marki zalezy
nie tylko od wladciwosci samego przekazu, lecz takze od opartych na algorytmach
mechanizméw dystrybucji tresci i samej architektury platformy®. Wobec tak znaczacej
roli mediéw spotecznosciowych uwzglednianie przy projektowaniu dziatarn PR regul
narzucanych przez platformy cyfrowe staje sie koniecznoscia.

Kategorie wizerunkowe w komunikacji wydawnictwa Znak
na Facebooku

Analiza tresci publikowanych przez wydawnictwo Znak na Facebooku pozwala dostrzec
wyraznie wyodrebniajace si¢ kategorie komunikatéw, ktére wspélnie buduja spéjny,
ale i wielowymiarowy wizerunek marki. Powtarzajace sie motywy, akcentowanie
okreslonych wartosci oraz konsekwentne sposoby prezentowania publikacji, autoréw,
wydarzen i samego wydawnictwa wskazuja na istnienie przemyslanej strategii public
relations. Rekonstrukcja tych kategorii wizerunkowych umozliwia nie tylko uchwycenie
dominujacych sposobéw autoprezentacji marki, lecz takze identyfikacje nadrzednych
celéw komunikacyjnych, ktére moga wzmacnia¢ kapital reputacyjny Znaku. W kolej-
nych podrozdziatach oméwie na przykladach, w jaki sposéb komunikacja Znaku na
Facebooku wpisuje sie w obszary wartosci, ktére wspieraja budowanie wizerunku marki
zaangazowanej spolecznie, odpowiedzialnej etycznie, prestizowej, ale i nowoczesne;.

% B. Lis, J. Berz, Using Social Media for Branding in Publishing..

3t J. van Dijck, T. Poell, Understanding Social Media Logic, ,Media and Communication” 2013,
nr (1), s. 2-14.

32 Zob. wiecej na ten temat w: ibidem; J. van Dijck, T. Poell, M. de Waal, The Platform Society,
Oxford University Press, New York 2018; T. Striphas, Algorithmic Culture, ,European Journal
of Cultural Studies” 2015, nr 18(4-5), s. 395—412.
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Inak jako marka zaangazowania spotecznie i etyczne

W komunikacji Znaku silnie wyrdzniaja si¢ watki etyczne i spoteczne. Wydawnictwo
prezentuje sie jako marka skupiona wokdél wartoéci, akcentujac czesto znaczenie
odpowiedzialnodci i wrazliwosci na krzywde.

W poscie z 14 pazdziernika, zapowiadajac ksiazke pt. Duch i Psyche. Razem czy
osobno?, Znak pozostawia czytelnika z pytaniem: ,Czy w czasach ,tiktokozy” jest
jeszcze miejsce na duchowo$¢?™. Z kolei 30 pazdziernika pojawia si¢ wpis dotyczacy
spotkania wokot ksiazki Ukarac bezkarnych. Celem dyskusji jest miedzy innymi préba
odpowiedzi na pytanie, ,jak wyglada droga do migdzynarodowej sprawiedliwoéci”,
a sama ksiazka zostaje opisana jako ,polaczenie poruszajacych swiadectw, refleksji
nad moralno$cia w polityce i opowiesci o sile jednostek, ktére nie baty si¢ upominac
o prawde”. W posdcie z 2 listopada Znak przekonuje, ze: ,ws mrocznych i niespokojnych
czasach potrzebny jest taki reportaz: niosacy jasne przestanie, ze sprawiedliwosé
dosiegnie tych, ktorzy popelniaja zbrodnie przeciwko ludzkosci”. Dwa dni pézniej,
4 listopada, ten sam tytul jest przedstawiany jako ,wazny gtos w dyskusji o prawach
cztowieka i zbrodniach przeciw ludzkosci”, a wpis zaczyna si¢ od pytania: ,,Czy Swiat
znajdzie odwage, by osadzi¢ i ukara¢ politykow, ktérzy odpowiadaja za zbrodnie
wojenne?”. Gdy 10 listopada wydawnictwo zapowiada premiere ksiazki zawierajacej
~pelne refleksji, wlewajace nadzieje w serce i otulajace mitoscia teksty ks. Jana Racz-
kowskiego”, stawia przed odbiorcami kolejne wazne pytania: ,Co to znaczy zy¢ pelnia
zycia? Jak zachowac rados¢ mimo trudnosci? Jak odnalez¢ sens w chorobie? Czym
jest prawdziwa wolnos¢ i mitoéc?”.

Zdecydowana wiekszo$¢ postéw Znaku nie ma charakteru reklamowego, ale raczej
wychowaweczy i inspiracyjny. Wydawnictwo wyraznie daje odczud, ze jego misja jest
stawianie waznych pytan oraz inicjowanie spotkan i rozmdéw o sensie, wartosciach
i Swiecie. W ten sposéb Znak staje si¢ oredownikiem wyzszych wartosci. Poprzez
swe posty komunikuje, ze jest tez instytucja dobra publicznego — dziatajaca w duchu
odpowiedzialnosci i zrozumienia. Ta orientacja na wartosci zdaje si¢ trzonem wize-
runkowej tozsamosci Znaku.

Inak jako wydawnictwo opiniotwoércze i kulturotworcze

Wiele postéw prezentuje Znak réwniez jako patrona wydarzeri, organizatora debat,
a takze inicjatora dyskusji na tematy odwolujace sie do wyzszych wartosci, ambitnego
oblicza kultury i istotnych spolecznie zagadnieri.

Na przyktad przy okazji premiery polsko-wloskiego wydania wierszy Wistawy
Szymborskiej Znak zaprasza ,do Patacu Potockich w Rrakowie na premierowe
spotkanie, w ktérym udziat wezma Andrea Ceccherelli — thumacz, znawca twdérczosci
Szymborskiej, autor postowia i wyboru wierszy oraz Michal Rusinek — literaturoznawca,

3 Pogrubienia w przykladach pochodza od autorki tego artykutu.
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byly sekretarz noblistki” (post z 20 pazdziernika). Wpis z 23 pazdziernika z kolei
zapowiada ,spotkanie w ramach promocji Nagrody Znaku i Hestii im. ks. Jézefa
Tischnera” i dyskusje wokdl zagadnien: ,Co to znaczy byc¢ cztowiekiem? Na czym
zasadza sie warto$¢ czlowieka i do czego nas zobowiazuje? Czy mozemy zrezygnowac
z wlasnego czlowieczenstwa?”. We wpisie z 30 pazdziernika Faktyczny Dom Rultury
i Wydawnictwo Znak zapraszaja na spotkanie wokél ksiazki Steve’a Crawshawa
Ukarac¢ bezkarnych. Rozmowa ma byc¢ préba odpowiedzi na pytanie, ,czy Swiat
potrafi rozliczy¢ najpotezniejszych przywodcow”. Natomiast jeden z postow zamiesz-
czonych 6 listopada zaczyna sie od stow: ,Milos¢ jest decyzja, ze nie bedziesz obojetny
wobec drugiego cztowieka” — pisal ks. Tischner. W dalszej czesci postu wydawnictwo
Znak zaprasza ,na rozmowe z osobami, ktére wartosci gloszone przez filozofa
z Lopusznej na co dzien wcielaja w zycie”. W innym poscie z tego samego dnia Znak
zaprasza na: 25. Gale Nagrody Znaku i Hestii im. Rs. Jézefa Tischnera. We wpisie
z 7 listopada wydawnictwo oglasza z kolei swoj aktywny udzial w ogdlnopolskiej
akcji czytelniczej, co wzmacnia jego wizerunek mecenasa kultury.

Posty Znaku wyraznie komunikuja, ze firma nie tylko wydaje i sprzedaje ksiazki,
lecz takze pelni swoista misje edukacyjna, promujac czytelnictwo, refleksje oraz rézne
formy uczestnictwa w kulturze. Znak konsekwentnie buduje wizerunek marki, ktéra
aktywnie wspoltworzy przestrzen refleksji i dialogu spotecznego.

Inak jako marka prestizowa, ktérej ufajg autorytety

W bardzo wielu swoich postach wydawnictwo Znak chetnie, wyraznie i w zréznico-
wany sposéb komunikuje, Ze podejmuja z nim wspdlprace autorzy Swiatowego formatu.
Niewatpliwie faczenie marki z osobami znanymi i zastuzonymi pozytywnie wplywa na
umacnianie jej prestizu. Na przgklad 11 listopada Znak zapowiada: ,ze prof. Norman
Davies powraca z nowa ksiazka i zaproszeniem do wspdlnej wedréwki przez dzieje”,
z kolei promujac ksiazke pt. Duch i Psyche. Razem czy osobno?, wydawnictwo zdradza,
ze jest ona efektem spotkania dwdéch wyjatkowych rozmoéwcéw: ,prof. Bogdana de
Barbaro — profesora, psychiatry i psychoterapeuty, jednego z najbardziej cenionych
ekspertéw w Polsce, ks. Grzegorza Strzelczyka — teologa, odwaznie podejmujacego
najtrudniejsze pytania o wiare i cztowieka”. Z kolei przy okazji promocji ksiazki
Petera Sarrisa przytaczana jest rekomendacja Simona Sebaga Montefiore, brytyj-
skiego historgka i dziennikarza. W kilku postach przewija si¢ tez Steve Crawshaw —
dziennikarz, obronca praw czlowieka i autorytet moralny, na przyktad wydawnictwo
Znak, razem z Faktyczngm Domem Rultury, zaprasza na spotkanie dotyczace ksiazki
Steve’a Crawshawa pt. Ukara¢ bezkarnych albo informuje, ze ,w rozmowie wezma
udzial Steve Crawshaw i Wojciech Jagielski” (post z 30 pazdziernika). Natomiast
19 pazdziernika Znak nie omieszkat poinformowad, ze ,publikacja Z okopu do Europy
Radostawa Sikorskiego wtasnie schodzi z maszyn”. Z kolei 30 pazdziernika wydaw-
nictwo zapowiada ksiazke Wiek diagnozy, okreslajac autorke, dr Suzanne O’Sullivan,
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jako ,ceniona neurolozke i autorke nagradzanych ksiazek”. Przy okazji publikacji
polsko-wloskiej edycji wierszy Szymborskiej Znak zaprasza na debate, w ktérej udziat
wezma ,Andrea Ceccherelli — tlumacz, znawca twdrczoéci Szymborskiej, autor
postowia i wyboru wierszy oraz Michat Rusinek — literaturoznawca, byly sekretarz
noblistki” (wpis z 20 pazdziernika). Post z 25 pazdziernika rozpoczyna sie z kolei od stéw:
,Po raz pierwszy w jednym tomie — wszystkie opowiadania mistrzal”. Okreslajac w ten
sposob Pawta Huellego, wydawnictwo komunikuje tez czytelnikom, ze jest prestizowa
marka, ktéra wydaje dzieta najlepszych. Dnia 27 pazdziernika Znak zapowiada ksiazke
subianej przez czytelnikéw i nagradzanej przez krytykéw Eugenii Ruzniecowej”.
Znak nie zapomina tez o autorytecie wlasnej marki, na przyklad 3 listopada na profilu
wydawnictwa pojawil sie komunikat: ,Znak po raz czwarty z rzedu zdobywa tytut
TOP MARRI wérod najlepszych polskich wydawnictw ksiazkowych!”.

Podane przyktady dowodza, ze komunikacja wizerunkowa wydawnictwa opiera si¢
takze na autorytecie — Znak prezentuje sie jako wydawnictwo madrych, wiarygodnych
gloséw, ktore ksztaltuja debate publiczna. Czesto i konsekwentnie komunikuje, ze
wspotpracuje z uznanymi naukowcami, filozofami, pisarzami, ekspertami i moralnymi
autorytetami, budujac w ten sposéb kapital zaufania i autorytetu.

Inak jako marka bliska i dbajgca o czytelnikéw

Wydawnictwo Znak konsekwentnie buduje i wzmacnia pozytywne relacje z odbior-
cami, stosujac cieply, bezposredni jezyk oraz wyrazajac wdzigcznoé¢ i uznanie dla
spolecznosci czytelniczej. Sprzyja to kreowaniu marki przyjaznej, swojskiej i takiej,
ktéra mozna polubi¢. Budujac emocjonalna wiez z czytelnikami, wydawnictwo staje
sie tez wspdlnota ludzi, dla ktérych literatura to doswiadczenie, a nie tylko produkt.
Na przyktad, informujac o zdobyciu tytutu TOP MARRI, Znak wyraza wdzigcznosé
wobec zwiazanej z nim spotecznosci: , To nie tylko nasz sukces — to wyréznienie nie
zdarzytoby sie, gdyby nie wszystkie wspaniate autorki i autorzy wspdlpracujacy
z naszym wydawnictwem. Dziennikarze, krytycy, blogerzy, influencerzy i recenzenci,
a przede wszystkim Wy, drogie czytelniczki i drodzy czytelnicy. Serdecznie Wam
dziekujemy! ” (post z 3 listopada). Co wiecej, Znak pamieta takze o wydawnictwach
konkurencyjnych: ,,Gratulujemy réwniez pozostalym wydawnictwom ujetym w zesta-
wieniu!”, co Swiadczy o wysokim poziomie i duzej $wiadomosci PR. Podziekowania sa
czestym elementem komunikacji marki, na przyktad Znak dziekuje réwniez czytelnikom
za udzial w targach: ,Pieknie wszystkim dziekujemy! 28. Miedzynarodowe Targi
Rsiazki w Krakowie przeszly do historii. Bylo cudnie, inspirujaco i intensywnie!”.
Ponadto buduje wspdlnote i podkresla wiezi z odbiorcami, migdzy innymi poprzez
uzywanie pierwszej osoby liczby mnogiej: ,W Rlubie Empik spotykamy sie z Mate-
uszem Glenem, autorem powiesci Na litos¢ boskq!”. Wzmacnianiu wiezi z czytelnikami
sprzyjaja tez drobne prezenty od wydawnictwa: ,na stronie Rsiegarni Znak czeka
na Was kod rabatowy”, a takze podkreslanie waznej roli odbiorcéw. To znaczenie
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czytelnikow jest komunikowane poprzez niezwykle uprzejmy i skoncentrowany na
odbiorcy styl komunikacji, na przgktad ,W dniach 23-26 pazdziernika zapraszamy
Was serdecznie na najwieksze swieto literatury w Polsce!”; ,,Czekaja na Was nowosci
wydawnicze, spotkania z autorami, sesje autograféw i mnéstwo ksiazkowych emoc;ji”,
a takze poprzez pytania do obserwatoréw profilu i prosby o ich opinie. Prezentujac
29 pazdziernika nowosci wydawnicze, Znak pyta: ,Ktéra ksiazka przykuje Wasza
uwage?”, a w poscie z 12 listopada obwieszcza: ,Zabieramy Was na spacer nad
Wisle gt &3 Razem z naszymi nowosciami, ktére 12 listopada laduja na ksiegarskich
p6tkach4 ] )", czym skraca dystans i jasno komunikuje, ze Znak i czytelnicy tworza
jedna czytelnicza rodzing. W tym samym wpisie zadaje tez retoryczne pytanie: ,Prawda,
ze te premiery robia wrazenie?”, podkreslajac w ten sposéb, ze zdanie czytelnikéw
jest dla niego wazne. Z kolei zapowiadajac 3 listopada spotkanie z Magdalena Bocko-
-Mysiorska w Big Book Cafe, zacheca: ,Przyjdz, dotacz do rozmowy!”.

Poprzez swdj styl komunikacji Znak prezentuje si¢ jako wydawnictwo ,z ludzka
twarza”: pelne wdzigcznodci, otwarte, bliskie emocjonalnie. Posty nie sa bezosobowe
ani instytucjonalne — tworza przestrzen rozmowy, wspolnoty, wspdtdzielenia radosci.
Zamiast komunikacji korporacyjnej Znak wybiera budowanie zaufania i emocjonalnej
wiezi z czytelnikiem.

Inak jako marka nowoczesna

Romunikaty Znaku kreuja takze wizerunek marki korzystajacej z nowoczesnych narzedzi
i kanaléw komunikacji. Wydawnictwo chetnie sygnalizuje, ze jest obecne w réznych
przestrzeniach kultury i korzysta z rozmaitych mozliwosci komunikacji z czytelni-
kami — takze tych najnowoczesniejszych. Na przyklad, zapowiadajac transmisje debaty
o Mitoszu, pokazuje, ze idzie z duchem czasu i wykorzystuje nowe technologie do upo-
wszechniania kultury. Znak angazuje si¢ takze we wspdlprace z autorami popularnych
podcastéw, o czym $wiadczy na przyklad post z 7 listopada, zapowiadajacy spotkanie
z Piotrem Tarczynskim, wspottwoérca Podkastu amerykarniskiego, ktéry w Znaku wydat
ksiazke Oslizgte macki, wiadome sily. Historia Ameryki w teoriach spiskowych.
Spotkanie ma si¢ odby¢ ,w kameralnej atmosferze Rlubu Empik”, a wiec w doé¢
awangardowej przestrzeni kultury. Innym wpisujacym sie we wspoélczesne trendy
miejscem proponowanych spotkari jest tez Big Book Cafe — stworzona przez Fundacje
,Rultura nie boli” ksiegarnia, kawiarnia i centrum zdarzen literackich. Takze sam
fakt intensywnej obecnoéci wydawnictwa w mediach spoteczno$ciowych i sprawne
korzystanie z nowoczesnych narzedzi komunikacji potwierdza gotowosé¢ Znaku do
wykorzystywania potencjatu mediéw spotecznosciowych i nadazanie za przemianami
cywilizacyjnymi.
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IZnak jako solidna marka wydawnicza

Znak wykorzystuje media spotecznosciowe takze jako narzedzie budowania wizerunku
marki solidnej i rzetelnej. Na przyktad w poscie z 19 pazdziernika wydawnictwo zamie-
scito film z drukarni, ktéry prezentuje pracownika kontrolujacego przez lupke jakosc¢
wydrukowanej oktadki. Materiatowi wideo towarzyszy dopisek: ,Z okopu do Europy
Radostawa Sikorskiego wiasnie schodzi z maszyn — a my czuwamy, by wszystko
bylo dopiete na ostatni szczegél”. W ten sposéb bardzo wyraznie marka komunikuje
zaangazowanie w proces wydawniczy na kazdym jego etapie. Znak chetnie tez dzieli
sie swoimi sukcesami, ktére oczywiscie pomagaja mu budowac pozycje lidera rynku,
na przyktad 3 listopada wydawnictwo informuje, ze ,po raz czwarty z rzedu zdobywa
tytut TOP MARRI wérdd najlepszych polskich wydawnictw ksiazkowych!”, a posty
z 23-27 pazdziernika, w ktérych znak pisze o swojej obecnosci na Miedzynarodowych
Targach Rsiazki czy na Targach Rsiazki Empiku, potwierdzaja zar6wno range, jak
i aktywnos¢ wydawnictwa. Warto dodad, ze relacja z 28. Migdzynarodowych Targéw
Rsiazki w Rrakowie jest okraszona licznymi zdjeciami autoréw podpisujacych ksiazki,
wsréd ktérych znalezli sie miedzy innymi Zbigniew Rokita — laureat nagrody Nike,
Jacek Dehnel, Piotr Tarczyniski czy Michat Rusinek.

Inak jako marka integrujgca rézne pokolenia
i Swiatopoglqdy

Facebookowe komunikaty Znaku prezentuja go réwniez jako wydawnictwo kreujace
przestrzenie dialogu pomigdzy przedstawicielami réznych pokoleri, Swiatopogladow
i wartosci.

Na przyktad w poscie z 14 pazdziernika Znak zacheca do siegniecia po ksiazke pt.
Duch i Psyche. Razem czy osobno?, ,ktéra taczy swiat psychologii i duchowoéci”.
Jest to w istocie rozmowa profesora i ksiedza, stwarzajaca ,przestrzen do refleksji
nad emocjami, duchowoscia i tym, jak psychoterapia i wiara moga si¢ wzajemnie
uzupetnia¢”. Z kolei 14 pazdziernika Znak na swoim profilu prowadzil transmisje
dyskusji ,Rodzinna Europa? Co by dzi$ napisat Mitosz”, bedacej miedzypokoleniowa
debata o Europie dawniej i dzi§. W programie przewidziano nie tylko wypowiedzi
autorytetow, ale tez prébe odpowiedzi na pytanie, jak ,rodzinnoéé Europy” postrzega
mlode pokolenie. W poscie o premierach z 15 pazdziernika Znak zestawia obok siebie
i proponuje nowosci przeznaczone dla réznych odbiorcéw — zaréwno dla dorostych,
jak i dla dzieci; dla intelektualistow oraz czytelnikéw poszukujacych zwyczajnej roz-
rywki. Natomiast Historia jednej znajomosci, zapowiadana w poscie z 21 pazdziernika,
to ksiazka o przyjazni i ,wydarzeniach — lokalnych i globalnych — ktére staly sie dla
niej ttem”.

W komunikacji Znaku widoczne jest pozycjonowanie marki jako promotora
dialogu, rozumianego jako rodzaj spolecznej postawy. Znak taczy réine Swiaty:
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religie i psychologie, klasykéw i wspdlczesnoséé, pokazujac w ten sposéb swoja
otwartos¢ i zdolnos¢ do laczenia pokolen oraz tematéw. Znak buduje marke ,mostu
miedzy Swiatami” — tradycji i wspdlczesnosci, refleksji i rozrywki, mtodych i starszych
czytelnikéw oraz tego, co dalekie, i co bliskie.

Podsumowanie

Analiza post6w zamieszczonych na profilu wydawnictwa Znak potwierdza, ze komuni-
kacja wydawnictwa w mediach spotecznosciowych jest umiejetnie podporzadkowana
celom wizerunkowym i relacyjngm. Cho¢ poszczegdlne wpisy petnia takze funkcje
marketingowe (promocja nowosci, informacje o premierach, zacheta do zakupu),
to w analizowanym materiale dominuje wymiar dtugofalowego budowania reputacji,
co $wiadczy o przemyslanej i profesjonalnej polityce public relations.

Badania pozwolily wyrdzni¢ kilka kategorii wizerunkowych, w ktére wpisuje sie
komunikacja Znaku, budujac obraz marki profesjonalnej, prestizowej, nowoczesnej,
zaangazowanej spolecznie i skupionej wokdl wartosci.

Po pierwsze, Znak konsekwentnie pozycjonuje si¢ jako marka kulturotwdércza
i opiniotwércza, inicjujaca debaty i wydarzenia o wysokim kapitale symbolicznym.
Po drugie, wydawnictwo buduje swoja reputacje poprzez podkreslanie zwiazkow
marki z autorgtetami naukowymi, moralnymi i literackimi. Po trzecie, komunikacja
ma wyrazny, silnie akcentowany wymiar etyczny, co pozytywnie wyrdznia ja na tle
firm stosujacych komunikacje stricte sprzedazowa.

Whyniki iloéciowe (zdecydowana dominacja pozytywnych reakcji, wysoki poziom
zaangazowania przy niektérych postach, wzrost liczby obserwatoréw) sugeruja, ze
przyjeta strategia PR jest skuteczna w budowaniu relacji z odbiorcami. Z perspektywy
teorii PR i brandingu wydawniczego mozna uznaé, ze Znak w sposéb Swiadomy
i dojrzaly wykorzystuje media spolecznosciowe do podtrzymywania statusu marki
godnej zaufania.

Przeprowadzone badanie pozwala potwierdzi¢, ze komunikacja w mediach
spolecznosciowych stanowi istotny element strategii public relations wydawnictwa,
umozliwiajac realizacje celéw zaréwno wizerunkowych, jak i relacyjnych. W przypadku
wydawnictwa Znak Facebook jest nie tylko kanalem promocji oferty sprzedazowsej, lecz
przede wszystkim narzedziem budowania wizerunkuy, relacji i wspdlnoty czytelnicze;.

Sukcesy (nagrody, wspdlpraca z autorytetami, bardzo duza liczba publikacji) wska-
zuja, 7ze budowanie PR wokdt wartosci, spotecznej odpowiedzialnoéci, autorytetow,
kultury, ale i bliskosci z odbiorcami jest strategia efektywna.

Omowione studium przypadku wskazuje, ze wydawnictwa moga w mediach spo-
tecznosciowych skutecznie taczyc cele marketingowe i misyjne, ksztattujac wizerunek
instytucji, ktora Yaczy intelekt z empatia, tradycje z nowoczesnoscia oraz komunikacje
produktowa z misja spoteczna.
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