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Rola i znaczenie aktywnosci online
uzytkownikow mediow spolecznosciowych

w ksztaltowaniu wizerunku instytucji kultury _

Abstract

The Role and Importance of the Online Activity of Social Media Users
in Shaping the Image of Cultural Institutions

The article is of the theoretical and empirical character. In the first part, the definitions, types, com-
ponents and the process of shaping the image of cultural institutions are discussed. The second part
presents research hypotheses, methodology, results, conclusions and the implications for manage-
ment. The results of the research presented in the article prove that the online activity of social me-
dia users stimulates the image of cultural institutions. Statistically significant relationships were ob-
served for the components of the image related to awareness/associations of cultural institution and
for the relationship related to the perception of quality its offer.
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I. Pojecie, rodzaje i komponenty wizerunku instytueji kultury

W drugiej dekadzie XXI wieku wizerunek ma dla instytucji kultury znaczenie
strategiczne. Mozna mowi¢ o istnieniu sprze¢zenia zwrotnego. Gdy wizerunek in-
stytucji kultury jest pozytywny, fatwiej jest jej osiagnac zalozone cele. Z kolei insty-
tucja kultury, realizujac cele, fatwiej zyskuje uznanie wsrod potencjalnych i obecnych
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odbiorcéw jej oferty, artystow, krytykdw czy donatoréow [Correia, Mateus, Leonor
2015]. Pozytywny wizerunek jest zatem bardzo waznym kapitatem instytucji, a jego
ksztaltowanie powinno by¢ przedmiotem starannie przygotowanej strategii marketin-
gowej. W strategii tej bardzo istotng role do odegrania majg media spolecznosciowe
i ich uzytkownicy, co pokazane zostanie w niniejszym artykule.

Przed przystgpieniem do omoéwienia roli i znaczenia aktywno$ci internautéow
w mediach spoteczno$ciowych w ksztaltowaniu wizerunku instytucji kultury nalezy
zdefiniowa¢ samo pojecie wizerunku. W literaturze przedmiotu mozna si¢ bowiem
spotka¢ z wieloma jego definicjami. Definicje te r6znig si¢ migdzy sobg gtéwnie per-
spektywa, z jakiej na wlasne komunikowanie z szeroko pojeta sfera publiczng patrza
przedstawiciele roznych dziedzin zycia spotecznego. To powoduje, ze podanie jednej
obowigzujacej definicji, ktéra w sposdb maksymalnie zwarty trafnie oddawataby
istote pojecia, jest niezwykle trudne czy wrecz niemozliwe. Definicje ogolne okresla-
ja wizerunek jako subiektywne wyobrazenie o danym obiekcie powstate w wyniku
indywidualnego procesu percepcji [Hartmann 1992: 137]. Wediug H. Mruka [2012:
154] wizerunek to synteza wyobrazen, odczué, oczekiwan, ktére powstaja w efekcie
odbieranych bodzcéw. Wizerunek instytucji kultury mozna zatem rozumie¢ jako
obraz w naszych glowach [Lippmann 1998: 3-20], wyobrazenie o instytucji i jej
ofercie pomagajace nam kategoryzowac i porzadkowac to, z czym si¢ stykamy. Inne
definicje okreslajg z kolei mianem wizerunku pelng niuanséw, wzglednie trwala,
komunikowalng calo$¢ obiektywnych i subiektywnych, a wigc i falszywych, silnie
zabarwionych emocjonalnie wyobrazen, idei, postaw, uczu¢, doswiadczen jakiejs
osoby lub grupy 0séb w stosunku do danego obiektu, np. instytucji kultury [Kotler,
Haider, Rein 1993: 141]. Na potrzeby niniejszego artykulu przez wizerunek rozumie¢
bedziemy caloksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly
sie w umystach ludzkich jako efekt percepcji, oddzialywania srodkéw masowego
przekazu i nieformalnych przekazow informacyjnych. W zaleznosci od tego, jak jest
ksztaltowany wizerunek instytucji kultury i jak go odbierajg poszczegdlne grupy
interesariuszy, mozna mowic o nastepujacych jego rodzajach (rys. 1).

W procesie ksztaltowania wizerunku instytucji kultury szczegdlnie duze zna-
czenie ma podzial na wizerunek pierwotny i wtérny [Kotler, Haider, Rein 1993].
Pierwszy z nich to wizerunek uksztaltowany w umysle nabywcy poprzez oddzia-
tywanie promocyjne, np. dziatania promocyjne w mediach spotecznosciowych.
Wizerunek wtérny powstaje, wtedy gdy nabywca osobiscie ,wyprobuje” produkt,
skorzysta z oferty instytucji kultury.

W ujeciu K.L. Kellera [1993: 1-22], wizerunek instytucji kultury bedzie bardzo
mocno powigzany z wiedzg na temat instytucji kultury, ze swiadomoscig funkcjono-
wania instytucji kultury. Z kolei wedlug D.A. Aakera [1991: 1] na wizerunek bedzie
mial wplyw zestaw komponentdéw zwigzanych z instytucjg kultury, jej nazwa oraz
symbol, ktore dajg si¢ dotaczy¢ lub odjac od ogdlnej wartosci ustugi dla instytucji
kultury oraz jej klientow. Aaker wsrod komponentdw tych umiescit:



$wiadomos¢ instytucji kultury - sita, z jaka instytucja kultury jest obecna
w umysle odbiorcy i potencjalnego odbiorcy oferty instytucji, a zatem od-
nosi sie ona do zdolnosci rozpoznania lub przypomnienia sobie przez niego
okreslonej instytucji kultury w danej kategorii organizacji czy produktéw
[Aaker 1996];

skojarzenia z instytucjg kultury — wszystko to, co wedlug odbiorcy, po-
tencjalnego odbiorcy oferty kulturalnej dotyczy instytucji kultury [Aaker
1996]; skojarzenia sg zwigzane z powstawaniem wizerunku instytucji kultury
w umysle odbiorcy, potencjalnego odbiorcy oferty, rodzajem instytuciji, kate-
gorig produktu, swiadomoscig istnienia instytucji kultury oraz jej cechami,
znakami i symbolami [Aaker 2000];

postrzegang jako$¢ produktow instytucji kultury — postrzeganie przez od-
biorce, potencjalnego odbiorce oferty kulturalnej ogolnej jakosci ustugi in-
stytucji kultury lub przekonanie o jej wyzszosci w poréwnaniu z ustugami
alternatywnymi innych organizacji [ Yoo, Donthu 2001: 1-14],

lojalno$¢ wobec instytucji kultury - przywigzanie odbiorcy oferty do instytu-
cji kultury; lojalno$¢ odzwierciedla prawdopodobienstwo zmiany instytucji
kultury przez odbiorce oferty na inng, przykladowo wtedy, gdy nastepuje
zmiana ceny jej ustug lub sktadowych wizerunku [Yoo, Donthu 2001: 1-14],
inne aktywa — bedgce w szczegdlnosci patentami, znakami towarowymi oraz
relacjami zachodzacymi w kanatach dystrybucji.

Zaprezentowane w artykule wyniki badan odnoszg si¢ do pierwszych czterech
komponentéw majgcych znaczenie w ksztatltowaniu wizerunku instytucji kultury, co
jest powszechnie stosowane w badaniach dotyczacych organizacji ustugowych. Do-
tychczas prowadzone badania dowodza réwniez, ze Swiadomos¢ instytucji oraz skoja-
rzenia z instytucja moga by¢ potaczone w jedng sktadowsa [Yoo, Donthu 2001: 1-14],

WIZERUNEK INSTYTUCJI KULTURY

Zabarwienie Wyrazistos¢ Horyzont Sposéb Rola $rodkow
emocjonalne czasowy tworzenia promoc;ji
— pozytywny — silny (silnie — istniejgcy — celowy — pierwotny
— nijaki zakorzeniony) — docelowy — przypadkowy — wtorny
— negatywny — staby (stabo — samoistny
zakorzeniony) — planowany

Rys. 1. Rodzaje wizerunku instytucji kultury

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Hartmann 1992; Kotler, Haider, Rein 1993; Lippmann 1998; Mruk 2012.
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dlatego tez w artykule te dwa komponenty beda rozpatrywane tgcznie. Wyniki
badan dotyczg instytucji kultury rozumianych w sposéb tradycyjny, co znaczy, ze
przez instytucj¢ kultury rozumie¢ tu nalezy podmiot posiadajacy osobowos¢ prawna
(ktérg nabywa z chwilg wpisania do rejestru instytucji kultury), powolany w celu
prowadzenia dziatalnosci kulturalnej. W Polsce beda to w szczegdlnosci filharmo-
nie i orkiestry, opery i operetki, teatry, muzea, galerie, kina, o$rodki, centra i domy
kultury, biblioteki, instytucje ochrony i dokumentacji zabytkdow.

2. Miejsce 1 znaczenie mediow spolecznosciowych w procesie ksztaltowania
wizerunku instytueji Kultury

Proces ksztaltowania wizerunku instytucji kultury obejmuje zagadnienia jego
powstawania i zmiany. Z definicji wynika, iZ jest on kategoria wzglednie trwala,
co oznacza, ze raz uksztaltowany okazuje si¢ trudny do zmiany w krétkim czasie.
Przyjmuje si¢ jednak, ze w dtugim okresie zmiana wizerunku jest mozliwa poprzez
systemowe i konsekwentne dzialania, rowniez te podejmowane w przestrzeni mediow
spoleczno$ciowych. Profesjonalne podejscie do ksztaltowania wizerunku instytucji
kultury zwigzane jest jednak z realizacjg kilku kluczowych etapdéw zaprezentowanych
na rysunku 2. Wazne miejsce w tym procesie zajmujg media spoleczno$ciowe oraz
ich uzytkownicy [Smith, Zook 2011].

Proces ksztaltowania wizerunku instytucji kultury rozpoczyna si¢ od analizy
obecnego wizerunku — w tym celu konieczne jest m.in. dokonanie inwentaryzacji
zasobow instytucji (ludzkich, rzeczowych, finansowych, informacyjnych) znajdu-
jacych si¢ w jej dyspozycji, przeprowadzenie analizy mocnych i stabych stron insty-
tucji. Pomocna w tym procesie moze by¢ analiza SWOT [Selase 2018: 3830-3832].
Prawidlowe zastosowanie tego narz¢dzia moze mie¢ istotny wplyw na powodzenie
kampanii wizerunkowej, moze by¢ réwniez bardzo uzyteczne w procesie anali-
zy zasobOw 1 otoczenia instytucji kultury oraz okreslenia priorytetéw dziatania.
W celu uzyskania jasnego opisu sytuacji, traktuje si¢ atuty i stabosci jako czynniki
wewnetrzne z punktu widzenia instytucji, na ktore organizacja ma wpltyw, a szanse
i zagrozenia jako czynniki zewnetrzne znajdujace si¢ w otoczeniu. Poprzez jasne
okreslenie atutow i mozliwosci da si¢ stworzy¢ i wykorzysta¢ nowe koncepcje i pla-
ny mogace mie¢ istotne znaczenie w procesie zmiany wizerunku. Zrédta stabosci
i zagrozen réwniez nalezy ustali¢. Niektore ze stabo$ci mogag bowiem by¢ kontro-
lowane i z fatwoscig skorygowane, inne mogg znajdowac si¢ jednak poza zasiegiem
kontroli instytucji kultury.

Kolejnym etapem w ksztaltowaniu wizerunku instytucji kultury jest wybodr
adresatéw dzialann marketingowych [Golinowski 2005]. Opracowana kampania
wizerunkowa, powinna obejmowac swoim oddziatywaniem przede wszystkim takie
grupy docelowe jak:



 odbiorcy oferty instytucji kultury (zaréwno ci obecni, jak i potencjalni),
o artysci (tworcy, odtworcy) oraz pozostali pracownicy instytucji kultury,

o donatorzy (sponsorzy, mecenasi i darczyncy),

o krytycy sztuki,

o media,

o wladza samorzadowa, wojewddzka oraz centralna,
o spolecznos$¢ lokalna i regionalna,
o turysci krajowi i zagraniczni,

« inne instytucje kultury.

Analiza obecnego
wizerunku
instytucji kultury

Badania marketingowe,
analiza SWOT,

diagnoza stanu

!

Wybor adresatow
dziatan
marketingowych

y

Odbiorcy wewnetrzni
(np. tworcy, odtworcy,
pracownicy obstugi)

Odbiorcy zewnetrzni (np.
odbiorcy oferty — obecni, poten-
cjalni; donatorzy — sponsorzy,
mecenasi, darczyncy; turysci)

Okreslenie
wizerunku doce-
lowego instytuciji

kultury

A4

Misja i cele strategiczne deter-
minujgce wizerunek instytucji
kultury

Regionalne koncepcije i stra-
tegie definiujgce wizerunek
miasta, regionu, kraju

Doboér narzedzi
pomocnych
w ksztattowaniu
wizerunku
instytucji kultury

Promocja mix

A

Public Reklama
relations

Promocja Sprzedaz
dodatkowa osobista

Media spotecznosciowe

Wybor
sprzymierzencow
w kreowaniu
wizerunku

Media, samorzady, donatorzy, organizacje pozarzagdowe, uczelnie
wyzsze, osoby prywatne, uzytkownicy mediéw spotecznosciowych

Monitorowanie wizerunku (monitoring podejmowanych dziatan)

Rys. 2. Miejsce medidw spotecznosciowych w procesie ksztattowania wizerunku instytucji kultury

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Budzynski 2003, Murdoch 2003, Golinowski 2005, Szyszka 2013,

Selase 2018.
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Réwnie waznym etapem w procesie ksztaltowania wizerunku instytucji kul-
tury jest okreslenie wizerunku docelowego. W. Budzynski [2003: 16-17] wyrdznia
cztery jego rodzaje:

o wizerunek rzeczywisty (obcy), ktéry mozna zdefiniowac¢ jako rzeczywisty
obraz instytucji kultury wsrdd stykajacych sie z nig oséb (np. odbiorcow
oferty artystycznej);

o wizerunek lustrzany (wlasny), bedacy obrazem instytucji kultury wsrod jej
pracownikow;

 wizerunek pozadany, okreslajacy, jak menedzerowie instytucji kultury chcieliby
widzie¢ swojg instytucje lub jak uwazajg, ze powinno jg widzie¢ otoczenie;

o wizerunek optymalny, bedacy optymalnym kompromisem pomiedzy trzema
wyzej wymienionymi rodzajami wizerunku, ktory jest mozliwy do osiagnie-
cia w danych warunkach.

Wizerunkiem docelowym instytucji kultury bedzie zazwyczaj wizerunek po-
zadany (np. instytucja kultury otwarta na ludzi mlodych, instytucja kultury pre-
zentujgca muzyke najnowszg, instytucja kultury wyznaczajaca trendy w sztuce
wspolczesnej). Bardzo czesto jest on zdefiniowany, okreslony w statucie czy strategii
rozwoju organizacji.

Dobér narzedzi to kolejny etap w procesie ksztaltowania wizerunku instytucji kul-
tury. Do narzedzi tych nalezg przede wszystkim instrumenty marketingu mix (pro-
dukt, cena, dystrybucja, promocja), w szczegolnosci beda to jednak klasyczne formy
promociji takie, jak: public relations, reklama, promocja dodatkowa oraz sprzedaz
osobista. Nalezy przy tym pamigta¢, ze dobrze przygotowana kampania promocyj-
na instytucji kultury ukierunkowana na zmian¢ wizerunku powinna uwzgledniaé
réwniez dziatania w mediach spotecznosciowych, takich jak chociazby Facebook,
Twitter, Instagram czy YouTube [Killian, McManus 2015]. Media te odréznia od
innych instrumentéw promocji sprz¢zenie zwrotne. Komunikat nadawany za ich
posrednictwem trafia bowiem od nadawcy do odbiorcy, po czym odbiorca ma moz-
liwos¢ udzielenia odpowiedzi nadawcy w czasie rzeczywistym [Mazurek-Lopacinska,
Sobocinska 2017: 343-352; Grzesiak 2018]. Co wiecej, to wlasnie sami internauci
s bardzo czgsto aktywnymi tworcami komunikatéw dotyczacych instytucji kultu-
ry, ktore publikowane sa na portalach spoteczosciowych (zaréwno wilasnych, jak
iinnych) [Kaplan, Haenlein 2010]. Wedlug D.G. Muntinga, M. Moorman i E.G. Smit
[2011: 13-46] zachowania internautéw majace wplyw na wizerunek instytucji kul-
tury mozna podzieli¢ na:

o konsumpcje - wymagajaca jedynie pasywnego odbioru tresci zwigzanych

z okre$long instytucja kultury, umieszczonych w sieci przez pracownikéw
instytucji kultury lub przez innych internautéw, np. ogladanie zdje¢, filmow,
przegladanie ocen i komentarzy na temat instytucji kultury, czytanie dysku-
sji dotyczacych organizowanych przez instytucje eventow toczacych sie na
portalach spolecznosciowych [Schivinski, Brzozowska-Wo$ 2015: 77-85];



o kontrybucje — przyczyniajacg si¢ do powstawania dodatkowych tresci zwia-
zanych z instytucja kultury m.in. poprzez uczestnictwo w dyskusjach doty-
czacych organizowanych przez instytucje eventéw na stronach gromadzacych
ich fanéw, pisanie komentarzy na temat instytucji kultury lub dodawanie
tresci ich dotyczacych (np. zdje¢, grafik, filmow) na blogach oraz stronach
skupiajgcych fandéw organizacji (fanpage) [Shao 2009];

o kreacje¢ - polegajacg na tworzeniu i publikowaniu w sieci tresci dotyczacych
instytucji kultury, ktére pdzniej beda konsumowane lub kontrybuowane przez
innych (np. prowadzenie blogéw poswieconych konkretnym instytucjom
kultury, publikowanie recenzji organizowanych przez instytucje eventow,
tworzenie i umieszczanie w sieci filmoéw, zdje¢, grafik czy plikow dzwieko-
wych zwigzanych z instytucja kultury).

Ksztaltowanie wizerunku instytucji kultury z zastosowaniem mediéw spotecz-
nosciowych okaze si¢ jednak skuteczne tylko wtedy, jesli realizowane bedzie w sposéb
planowy i systemowy. Dlatego tez bardzo wazne jest, by przypadkowe i jednorazowe
inicjatywy zamieni¢ na dziatania cykliczne i powtarzalne [Szyszka 2013].

Jednym z wazniejszych etapow kampanii wizerunkowej jest zidentyfikowa-
nie sprzymierzencéw w ksztaltowaniu pozadanego wizerunku instytucji kultury
[Murdoch 2003]. Rodzi si¢ on w skomplikowanym procesie, w ktérym uczestnicza
pracownicy instytucji, odbiorcy oferty kulturalnej, media, tzw. ludzie $wiata sztuki
(np. krytycy sztuki), donatorzy, wreszcie uzytkownicy medidéw spotecznosciowych,
ktoérzy w sieci konsumujg, rozpowszechniaja badz kreuja tresci dotyczace instytucji
kultury. Sprzymierzenicy maja wplyw na takie komponenty wizerunku, jak $wiado-
mos$¢ instytucji kultury, jej rozpoznawalno$¢, postrzeganie jakosci oferty instytuciji
kultury czy lojalno$¢ wobec instytucji kultury [Wréblewski i in. 2018].

Pomimo ze wizerunek instytucji kultury z zastosowaniem mediéow spotecznos-
ciowcych mozna ksztaltowaé dowolnie — utrwala si¢ on bowiem w wyniku subiek-
tywnego postrzegania stanu rzeczy — nalezy pamigta¢, ze obraz utrwalony nie jest
staly. Nie jest tez jednolity, gdyz powstaje w umystach poszczegélnych jednostek,
ktdre tworzg otoczenie. Dlatego tez niezbedny jest staly monitoring podejmowa-
nych dzialan.

3. Hipotezy badaweze oraz metodyka prowadzonych badan

Na potrzeby prowadzonych badan zgodnie z koncepcja D.G. Muntinga, M. Moor-
man i E.G. Smit [2011: 13-46] przyjeto zalozenie, ze aktywno$¢ online internautéw
w mediach spoleczno$ciowych przejawia si¢ na trzech réznych poziomach (kon-
sumpcji, kontrybucji i kreacji). W opinii autora aktywnos¢ ta pozytywnie prze-
klada si¢ na wizerunek instytucji kultury skladajacy si¢ z takich komponentow
wyroznionych przez D.A. Aakera [1991: 1] jak $wiadomos¢/skojarzenia zwigzane
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z instytucja kultury, postrzeganie jakosci jej oferty czy lojalnos¢ wobec instytucji
kultury. Przyjeto nastgpujace hipotezy badawcze:

o H1: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja w mediach spotecznosciowych
tresci dotyczacych instytucji kultury pozytywnie wplywa na swiadomos$¢/
skojarzenia zwigzane z instytucja kultury;

o H2: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja w mediach spotecznosciowych
tresci dotyczacych instytucji kultury pozytywnie wplywa na postrzeganie
jakosci oferty instytucji kultury;

o H3: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja w mediach spotecznosciowych
tresci dotyczacych instytucji kultury pozytywnie wplywa na lojalno$¢ wobec
instytucji kultury.

W artykule konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja tre$ci w Internecie potrak-
towane zostaly jako pojedyncza zmienna latentna i przewidywane jest jej skore-
lowanie oraz wywieranie przez nig pozytywnego wplywu na wizerunek instytucji
kultury. Aby zweryfikowa¢ postawione hipotezy, w 2018 roku przeprowadzono
badania ankietowe w grupie polskich odbiorcéw ustug kultury, a zarazem osob
ktdre regularnie korzystajg z medidow spoteczno$ciowych. Dane zgromadzone zo-
staly za pomocg standaryzowanej ankiety internetowej. Proba w znacznym stopniu
odzwierciedla profil grupy polskich internautéw korzystajacych z mediéw spotecz-
nos$ciowych w Polsce - wedlug badania Gemius. W badaniu wzieto udziat 1837
respondentéw. W wyniku weryfikacji odrzucono niekompletne oraz zawierajace
btedy kwestionariusze, a takze kwestionariusze wypelnione przez respondentdéw,
ktérzy odpowiedzieli, iz nigdy nie korzystali z mediow spotecznosciowych. Dalo
to ostatecznie 1021 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy. Kobiety stanowi-
ty 68,3% proby, mezczyzni 31,7%. Wigkszos¢ badanych (34,6%) stanowili ludzie
mlodzi w wieku 29-38 lat oraz 19-28 lat (34,1%). Najliczniejszg grupe stanowili
respondenci z wyksztalceniem wyzszym (69,7%), 27,1% respondentéw to osoby
z wyksztalceniem $rednim (tabela 1).

Wigkszos¢ badanych zadeklarowala, ze korzysta z ustug instytucji kultury
zazwyczaj raz w miesigcu (35,6%). Sa to najczesciej ustugi takich instytucji jak:
kino (53,1%), biblioteka (20,2%), teatr (8,5%), dom czy centrum kultury (6,6%),
muzeum (4,2%), filharmonia (2,3%), galeria sztuki (1,4%) oraz opera i operetka
(0,9%). Jednoczes$nie respondenci, przegladajac tresci dotyczace instytucji kultury,
najczesciej korzystajg z takich mediéw spotecznosciowych jak Facebook, Twit-
ter lub Instagram. Badani jako zdecydowanie najpopularniejsze urzadzenie do
przegladania tresci w Internecie wskazuja telefon komdrkowy (smartfon - 96%).
Popularny jest takze komputer stacjonarny (27,2%), przeno$ny (laptop — 17%)
oraz tablet (notebook - 18,3%).

By uchwyci¢ aktywno$¢ badanych internautéw w mediach spolecznosciowych
(a zarazem odbiorcéw oferty instytucji kultury) poproszono ich o ustosunkowa-
nie si¢ do 15 stwierdzen na siedmiostopniowej skali Likerta, rozciggajacej si¢ od
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odpowiedzi ,,bardzo rzadko” do ,.bardzo cz¢sto”. Komponenty oraz poszczegdlne
ich skfadowe stuzace do pomiaru aktywnosci internautow w mediach spotecznos-
ciowych zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 1. Dane metryczkowe respondentow

Dane metryczkowe Procent Dane metryczkowe Procent
9 Kobieta 68,3 Uczenn 3,6
= Megzczyzna 31,7 Student 13,7
Do 18 lat 2,2 2 Pracownik fizyczny 11,5
0d 19 do 28 lat 34,1 E Pracownik umystowy 66,4
- 0d 29 do 38 lat 34,6 Rencista/emeryt 2,3
= 0Od 39 do 48 lat 19,4 Osoba bezrobotna 2,5
0d 49 do 58 lat 7,1 Wies 16,1
Powyzej 58 lat 2,7 g" g Miasto do 50 tys. mieszkancow 17,7
Podstawowe 0,1 :3 g Miasto od 50 tys. do 150 tys. mieszkancow 17,7
Gimnazjalne 1,8 g g Miasto od 150 tys. do 500 tys. mieszkancow 16,8
@ Zasadnicze zawodowe 1,3 Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 31,6
_g Srednie 27,1 Bardzo zta 1,3
_;i Wyisze 69,7 o 8 Zta 2,3
= é g Przecigtna (ani dobra, ani zta) 36,8
-

Dobra 45,7

Bardzo dobra 14

Zrédlo: badania wlasne.

Stwierdzenia wykorzystane do pomiaru §wiadomosci/skojarzen zwigzanych
z instytucja kultury, postrzegania jakos$ci oferty instytucji kultury oraz lojalnosci
wobec instytucji kultury (facznie 9 stwierdzen) zostaly zapozyczone z literatury
przedmiotu i réwniez dostosowane do siedmiostopniowej skali Likerta, rozcia-
gajacej si¢ od odpowiedzi ,zdecydowanie sie nie zgadzam” do ,,zdecydowanie si¢
zgadzam”. Swiadomos$¢/skojarzenia zwigzane z instytucja kultury oraz postrzegang
jakos¢ oferty instytucji kultury mierzono za pomocg szesciu stwierdzen zapropo-
nowanych przez B. Yoo i in. [Yoo, Donthu, Lee 2000: 1-14, Yoo, Donthu 2001] oraz
A F Villarejo-Ramosa i M.J. Sanchez-Franco [2005]. Do pomiaru lojalno$ci wobec
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instytucji kultury wykorzystano trzy stwierdzenia autorstwa G. Walsh i in. [2009:
187-203] (tabela 3).

Tabela 2. Komponenty stuzgce do pomiaru aktywnosci internautdw (a zarazem odbiorcow oferty
instytucji kultury) w mediach spotecznosciowych

Lp. Komponent 1
Konsumpcja tresci
w Internecie

Komponent 2
Kontrybucja tresci
w Internecie

Komponent 3
Kreacja tresci
w Internecie

Ogladam oficjalng strone
internetowa wskazanej instytucji
kultury (1.1)

Zamieszczam komentarze na
profilu spofeczno$ciowym wska-
zanej instytucji kultury (2.1)

Pisze recenzje wydarzen (oferty
kulturalnej) wskazanej przeze
mnie instytucji kultury (3.1)

grafiki zwigzane ze wskazang
instytucja kultury (1.5)

Internautami postami zwigza-
nymi ze wskazang instytucja
kultury (2.5)

2 Wchodze na profile spoteczno$- | ,,Lubi¢” (lajkuje) posty wskazanej | Publikuje zdjecia z wydarzen
ciowe (np. fanpage na Faceboo- | instytucji kultury zamieszczane | (eventéw) wskazanej instytucji
ku) (1.2) na fanepage’u (2.2) kultury (3.2)

3 Czytam posty opublikowane »Lubie” (lajkuje) zdjecia, filmy | Udostepniam posty dotyczace
przez wskazang instytucje oraz inne grafiki wskazanej wskazanej instytucji kultury
kultury w serwisach spofecznos- | instytucji kultury zamieszczane | (3.3)
ciowych (1.3) na fanepage’u (2.3)

4 Czytam komentarze innych ludzi | ,,Lubi¢” (lajkuj¢) strony Udostepniam filmiki ktére
na temat wskazanej przeze mnie | (fanpagee) zwigzane ze wskaza- | dotycza wskazanej instytucji
instytucji kultury zamieszczane | ng instytucja kultury (2.4) kultury (3.4)
na platformach spotecznoscio-
wych (1.4)

5 Ogladam zdjecia, filmy oraz inne | Udostepniam, dziele si¢ z innymi | Umieszczam treéci zwigzane ze

wskazang instytucjg kultury na
blogach (3.5)

Zrédto: badania wlasne.

W analizach zastosowano kombinacj¢ statystyk eksploracyjnych oraz konfir-
macyjnych. Po pierwsze, przeprowadzono analize rzetelnosci trzech komponentow
stuzacych do pomiaru aktywnosci badanych internautéw w mediach spotecznos-
ciowych [Aczel, Sounderpandian 2017]. Przeprowadzono jg przy wykorzystaniu
oprogramowania SPSS oraz modulu Analiza rzetelnosci. Jako model analityczny
wybrano model wewnetrznej spdjnosci alfa Cronbacha bazujacy na przecigtnej kore-
lacji pomiedzy pozycjami skali [Timm 2002] — w analizowanym przypadku wynosit
on 0,945. Wyniki oceny rzetelnosci narzedzia pomiarowego dla wszystkich 15 pytan
wskazujg zatem, ze jest ono wysoce rzetelne po rowni dla komponentow ,,Konsump-
cja” (wspotczynnik alfa Cronbacha 0,881), ,, Kontrybucja” (0,925) i ,,Kreacja” (0,906).



Tabela 3. Komponenty systemu stuzgcego do pomiaru $wiadomosci/skojarzen z instytucja kultury,
postrzegania jakosci oferty instytucji kultury oraz lojalnosci wobec instytucji kultury

Lp. Komponent 4 Komponent 5 Komponent 6
Swiadomos¢/skojarzenia Postrzegana jako$¢ oferty insty- | Lojalno$¢ wobec instytucji
z instytucjg kultury tugji kultury kultury

1 Z tatwoscig rozpoznaje wskazang | Oferta kulturalna wskazanej Regularnie korzystam z oferty
przeze mnie instytucje kultury | przeze mnie instytucji jest dobrej | wskazanej przeze mnie instytu-
wérdd innych podobnych orga- | jakosci (5.1) ¢ji kultury (6.1)
nizacji (4.1)

2 Mam dobre wspomnienia Oferta wskazanej instytucji Polecitabym/polecitbym wska-
zwigzane ze wskazang instytucjg | kultury jest lepszej jakosci niz zang przeze mnie instytucje kul-
kultury (4.2) innych podobnych organizacji | tury swoim znajomym (6.2)

(52)

3 Dobrze wiadomo, co wyréznia | Oferta wskazanej instytucji Oferta kulturalna wskazanej

wskazang instytucje kultury (4.3) | kultury jest jedyna w swoim instytucji jest przeze mnie wy-
rodzaju (5.3) bierana w pierwszej kolejnosci
(6.3)

Zrédto: badania wlasne.

Nastepnie przeprowadzono eksploracyjng analiz¢ czynnikowg z wykorzysta-
niem metody gltéwnych sktadowych i ortogonalnej rotacji Promax przy uzyciu
oprogramowania SPSS [Konarski 2015]. Wspoiczynnik adekwatno$ci doboru proby
Kaisera-Meyera-Olkina (KMO) przyjal warto$¢ 0,937, natomiast test sferycznosci
Barletta okazal sie istotny (x2 = 14121,423; p < 0,001). Mozliwo$¢ zastosowania
analizy czynnikowej potwierdzona zostala réwniez przez warto$¢ p-value, ktéra
wynosi ponizej 0,001. Otrzymane wyniki wskazaty na odpowiednie ich dopasowa-
nie do danych - z analizy nie wyeliminowano Zadnej z uzytych pozycji skal. Biorgc
pod uwage stopien wyjasnienia zmiennosci wejsciowego zbioru zmiennych, udato
sie wykry¢ dwa czynniki thtumaczace ponad 69% informacji dla pelnego zestawu
15 zmiennych obserwowalnych (tabela 4).

Przy zastosowaniu rotacji uko$nej Promax zapewniajacej wystepowanie zwigzku
pomiedzy czynnikami pokazano, ze zaleznos¢ ta jest na poziomie 0,659, co oznacza
zalezno$¢ umiarkowanie silng dodatnig.

W dalszej czesci przeprowadzono analize rzetelnosci komponentéw stuzacych
do pomiaru komponentéw wizerunku instytucji kultury ($wiadomosé/skojarzenia
zwigzane z instytucjg kultury, postrzeganie jakosci oferty instytucji kultury oraz
lojalnos$¢ wobec instytucji kultury). Wykorzystane oprogramowanie oraz wszyst-
kie zalozenia sg analogiczne jak w przypadku omoéwionych wczeéniej trzech kom-
ponentdw stuzacych do pomiaru aktywnosci badanych internautéw w mediach
spotecznos$ciowych. Otrzymane wyniki wskazaly na ich dopasowanie do danych -
z analizy nie wyeliminowano Zadnej z uzytych pozycji skal. Bioragc pod uwage

231



232

stopien wyjasnienia zmiennosci wejsciowego zbioru zmiennych, udato sie wykry¢
trzy czynniki thumaczace ponad 77% informacji dla pelnego zestawu 9 zmiennych
obserwowalnych (tabela 5).

Tabela 4. Macierz tadunkéw czynnikowych (aktywnos¢ online w mediach spotecznosciowych) —

model petny
Macierz struktury
Stwierdzenie Sktadowa
Nr Tres¢ 1 2
(1.3) | Czytam posty opublikowane przez wskazang instytucje kultury w serwisach 0,883 0,583
spofecznoéciowych
(2.3) |, Lubi¢” (lajkuje) zdjecia, filmy oraz inne grafiki wskazanej instytucji kultury 0,878 | 0,677

zamieszczane na fanepage’u

(2.2) | ,Lubie” (lajkuje) posty wskazanej instytucji kultury zamieszczane na fanepageu | 0,872 | 0,676

(2.4) |,Lubi¢” (lajkuj¢) strony (fanpagee) zwigzane ze wskazang instytucja kultury 0,865 0,684
(1.2) | Wchodze na profile spoteczno$ciowe (np. fanpage na Facebooku) 0,832 | 0,510
(1.5) | Ogladam zdjecia, filmy oraz inne grafiki zwigzane ze wskazang instytucjg 0,825

kultury
(1.4) | Czytam komentarze innych ludzi na temat wskazanej przeze mnie instytucji 0,822 0,526

kultury zamieszczane na platformach spotecznosciowych

(1.1) | Ogladam oficjalng strone internetowg wskazanej instytucji kultury 0,557

(3.4) | Udostepniam filmiki ktore dotycza wskazanej instytucji kultury 0,604 0,895

(3.3) | Udostepniam posty dotyczace wskazanej instytucji kultury 0,631 0,894

(3.5) | Umieszczam tre$ci zwigzane ze wskazang instytucja kultury na blogach 0,857

(3.2) | Publikuj¢ zdjecia z wydarzen (eventéw) wskazanej instytucji kultury 0,528 0,797

(2.5) | Udostepniam, dziele sie z innymi Internautami postami zwigzanymi ze wskaza- 0,709 0,793
ng instytucja kultury

(3.1) | Pisze recenzje wydarzen (oferty kulturalnej) wskazanej przeze mnie instytucji 0,755
kultury

(2.1) | Zamieszczam komentarze na profilu spoleczno$ciowym wskazanej instytucji 0,579 0,751
kultury

Zrédto: badania wlasne.



Tabela 5. Macierz tadunkéw czynnikowych (wizerunek instytucji kultury) — model petny

Macierz struktury

Stwierdzenie Sktadowa
Nr Tres¢ 1 2 3
(4.2) | Mam dobre wspomnienia zwigzane ze wskazang instytucjg kultury 0,933 | 0,421 | -0,009
(4.3) | Dobrze wiadomo, co wyrdznia wskazang instytucje kultury 0,905 | 0,483 | -0,020

(4.1) | Z latwoscig rozpoznaje wskazang przeze mnie instytucje kultury wérod | 0,904 | 0,318 | -0,005
innych podobnych organizacji

(5.2) | Oferta wskazanej instytucji kultury jest lepszej jakoéci niz innych 0,427 | 0,889 | 0,043
podobnych organizacji

(5.3) | Oferta wskazanej instytucji kultury jest jedyna w swoim rodzaju 0,262 | 0,864 | 0,027

(5.1) | Oferta kulturalna wskazanej przeze mnie instytucji jest dobrej jako$ci 0,622 | 0,788 | 0,045

(6.3) | Oferta kulturalna wskazanej instytucji jest przeze mnie wybierana -0,039 | 0,057 | 0,853
w pierwszej kolejnosci

(6.2) | Polecitabym/polecitbym wskazang przeze mnie instytucje kultury -0,032 | -0,052 | 0,848
swoim znajomym

(6.1) | Regularnie korzystam z oferty wskazanej przeze mnie instytucji kultury | 0,046 | 0,097 | 0,797

Zrédlo: Badania wlasne.

Wyniki przeprowadzonej analizy pokazujg, ze udato si¢ wygenerowac trzy
czynniki, ktére jednoznacznie odpowiadajg komponentom systemu stuzgcego do
pomiaru $wiadomosci/skojarzen zwigzanych z instytucja kultury, postrzeganej
jakosci oferty instytucji kultury oraz lojalnosci wobec instytucji kultury. Ladunki
czynnikowe przyjmuja wysokie wartosci, $wiadczac o bardzo silnej korelacji pomiedzy
obserwowalnymi zmiennymi wej$ciowymi a ukrytymi czynnikami. Zaobserwowa-
no umiarkowanie silng korelacj¢ pomiedzy czynnikiem 1 ($wiadomo$é/skojarzenia
zwigzane z instytucja kultury) a czynnikiem 2 (postrzeganie jakos$ci oferty instytucji
kultury), natomiast pomiedzy pozostatymi parami czynnikéw zaleznosci sa bardzo
stabe, co raczej sugeruje ich niezaleznos¢.

1. Wplyw aktywnosei online uzytkownikow mediow spolecznosciowych
na wizerunek instytucji kultury - wyniki badania

W celu przetestowania postawionych hipotez badawczych umieszczono wszystkie
zmienne latentne w modelu réwnan strukturalnych (SEM). Analize SEM przepro-
wadzono na podstawie modelu czynnikowego oszacowanego metodg gléwnych
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sktadowych w korespondencji do uzyskanych wynikéw, ktore nie zaktadaly elimi-
nacji jakiejkolwiek zmiennej. Komponenty stuzace do pomiaru aktywnosci inter-
nautéw (odbiorcédw ustug kultury) w mediach spotecznosciowych analizowano jako
czynnik drugiego rzedu sktadajgcy si¢ ze zmiennych latentnych pierwszego rzedu
(konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja). Z kolei system stuzagcy do pomiaru wize-
runku instytucji kultury skladat si¢ z trzech zmiennych latentnych (§wiadomos¢/
skojarzenia z instytucja kultury, postrzegana jakos¢ oferty instytucji oraz lojalno$¢
wobec instytucji kultury). Wyniki zaprezentowano w tabeli 6.

Tabela 6. Wspotczynniki regresji w modelu SEM

Relacja = L

E. | & E. 3 3 .
&% ez t® 2.3 B3 2
3 & s 5§85 & £ 5 23 g
= 5h R ] 3\3 >
2 2 - g = &
12 — @ ] w
= R >

Swia- < | Konsumpcja 0,404 0,229 0,063 6,369 <0,001*

domos¢ kontrybucja,

instytucji kreacja tresci

kultury w Internecie

Postrzega- | < | Konsumpcja 0,337 0,252 0,053 6,379 <0,001*

nie oferty kontrybucja,

instytucji kreacja tresci

kultury w Internecie

Lojalno$¢ | < | Konsumpcja 0,069 0,049 0,053 1,310 0,190

wobec kontrybucja,

instytucji kreacja tresci

kultury w Internecie

Zrédto: badania wlasne

Wyniki zamieszczone w tabeli 6 wskazuja, ze zaobserwowano dodatni wptyw
wszystkich trzech komponentéw stuzacych do pomiaru aktywnosci internautow
(odbiorcow ustug kultury) w mediach spotecznosciowych na komponenty systemu
stluzacego do pomiaru wizerunku instytucji kultury, jednakze statystyczng istotnos¢ (*)
potwierdzono tylko dla relacji komponentu takiego jak ,,$wiadomos$¢/skojarzenia
zwigzane z instytucja kultury” oraz dla komponentu ,,postrzeganie jakosci oferty
instytucji kultury”. Zwiazki sg dodatnie, co oznacza, ze komponenty te dzialaja sty-
mulujgco na poszczegélne sktadowe (komponenty) wizerunku instytucji kultury.
Tym samym wraz ze wzrostem aktywnosci dzialan internautéw w mediach spotecz-
no$ciowych zwieksza si¢ poziom swiadomosci instytucji kultury oraz postrzeganie
jakosci oferty instytucji kultury. Site wplywu mierzy standaryzowany wspotczynnik



regresji — wplyw ten jest staby, ale porownywalny. Natomiast dla relacji z lojalnoscig
wobec instytucji kultury wplyw ten okazuje si¢ znikomy, co jest powigzane z brakiem
istotnosci dla tej relacji. Komentujac ostatecznie wyniki z przeprowadzonej analizy
i odnoszac je do postawionych hipotez badawczych, stwierdzono, Ze:

o H1: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja w mediach spolecznosciowych
tresci dotyczacych instytucji kultury pozytywnie wplywa na $wiadomos¢/
skojarzenia zwigzane z instytucjg kultury - zostala potwierdzona;

o H2: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja w mediach spolecznosciowych
tresci dotyczacych instytucji kultury pozytywnie wpltywa na postrzeganie
jakosci oferty instytucji kultury - zostala potwierdzona;

o H3: konsumpcja, kontrybucja oraz kreacja w mediach spolecznosciowych
tresci dotyczacych instytucji kultury pozytywnie wplywa na lojalnos¢ wobec
instytucji kultury - nie zostala potwierdzona.

Nalezy zatem zastanowic si¢, co ma istotny wplyw na taki wynik. Samo kon-
sumowanie tresci przez internautdw, ich $ledzenie (,,polubienie”) profilu instytucji
kultury na portalu takim jak Facebook moze by¢ dla uzytkownikéw bardzo korzystne,
a zarazem nie wigze si¢ dla internauty z Zadnym zobowigzaniem wobec instytucji
kultury. Ponadto z badan przeprowadzonych dla MuseumNext na 500 rezydentach
Wielkiej Brytanii wynika, Ze osoby, ktore sledzg w mediach spotecznosciowych profil
wybranej instytucji kultury (konsumuja tresci dotyczace instytucji kultury), robig
to gtownie, gdyz chca [Social Media Audiences and the Museum]:

« udzieli¢ wsparcia w promocji tej instytucji (47%),

« zaimponowac znajomym tym, Ze odwiedzily te instytucje (38%),

o pozyska¢ znizki promocyjne lub zobaczy¢ zapowiedzi zblizajacych si¢ wy-

staw (35%),

o utozsamiac si¢ z opiniami lub stylem reprezentowanym przez dang instytucje
kultury w mediach spoteczno$ciowych (31%),

« odwiedzi¢ dang instytucje kultury (20%),

o poinformowac swoich znajomych o tym, ze doceniajg oni instytucje kultu-
ry (11%).

Z badan tych mozna zatem wyciagnac wniosek, ze platformy instytucji kultury

w mediach spoteczno$ciowych mogg by¢ atrakcyjne same w sobie dla uzytkownikow
tych medidw, co sprawia, iz internauci chetnie konsumujg tresci dotyczace instytucji
kultury, a czgsto nawet dzielg sie swoimi opiniami na jej temat (kontrybucja). Konsump-
cjaikontrybucja tresci nie wigze sie zazwyczaj z duzym wysitkiem intelektualnym dla
uzytkownika mediéw spotecznosciowych, dlatego tez te aktywno$¢ mozna zaobser-
wowac najczesciej. Trzeci komponent — kreacja tresci dotyczacych instytucji kultury
w mediach spotecznosciowych wymaga od uzytkownikéw internetu zdecydowanie
wigkszego zaangazowania anizeli tylko konsumpcja tresci czy kontrybucja. Wyma-
ga czesto od nich réowniez specjalistycznej wiedzy oraz odpowiednich umiejetnosci
(np. przygotowanie grafiki czy krétkiego filmu), dlatego tez tego typu zaangazowanie
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wystepuje w przestrzeni internetu zdecydowanie rzadziej anizeli wspomniana wczesniej
konsumpcja czy kontrybucja. Sama konsumpcja tresci czy kontrybucja majg zapewne
duzy wplyw na $wiadomo$¢ instytucji kultury a nawet postrzeganie jakosci jej oferty.
W procesie budowania lojalno$ci wobec instytucji kultury najbardziej istotna bedzie
jednak kreacja tresci, ktdra, jak juz zaznaczono, jest aktywnoscig online wystepujaca
stosunkowo rzadko. Najprawdopodobniej wigze si¢ to z faktem, iz nie odnotowano
statystycznie istotnego zwigzku dla wptywu aktywnosci online uzytkownikéw mediow
spolecznosciowych na lojalnos¢ wobec instytucji kultury.

5. Wnioski z badan - implikacje dla zarzadzania

W drugiej dekadzie XXI wieku nastepuja istotne zmiany jakosciowe, wplywajace
na nowe mozliwosci ksztaltowania wizerunku instytucji kultury, m.in. wykorzystu-
jace do tego internet. Jak pokazano w artykule, aktywno$¢ internautéw w mediach
spolecznosciowych stymulujaco wplywa na swiadomosé/skojarzenia zwigzane
z instytucjg kultury oraz postrzeganie jakosci jej oferty. Z badan przeprowadzonych
przez M. Sobocinska [2015: 214] mozna wyciagna¢ jednak wniosek, ze nie wszyscy
menedzerowie instytucji kultury sg tego w pelni $wiadomi. Pomimo iz prawie wszyst-
kie badane instytucje kultury w Polsce (badaniu poddanych zostalo 451 instytucji)
posiadaty wlasng strong internetowa (99,1%), to profil na Facebooku posiadlo juz
tylko 77,4% instytucji kultury poddanych badaniu. Osoby zarzadzajace instytucjami
kultury w Polsce do gléwnych celéw wykorzystywania mediéw spolecznosciowych
zaliczajg ksztaltowanie wizerunku instytucji kultury, budowanie relacji z odbior-
cami kultury oraz reklamowanie instytucji kultury. Wskazalo na to odpowiednio
71,2%, 51,3% oraz 44,9% badanych. Wszystkie trzy odpowiedzi zwiazane sg zatem
z wizerunkiem instytucji kultury, majg bowiem istotny wptyw na $wiadomo$¢ insty-
tucji, postrzeganie jakosci jej oferty czy lojalnos¢ wobec niej. Z badan Sobocinskiej
wynika dodatkowo, iZ media spoleczno$ciowe zyskuja w Polsce na znaczeniu i staja
sie coraz bardziej istotnym narzedziem komunikacji instytucji kultury z rynkiem
[Sobocinska 2015]. Inne badania, przeprowadzone przez Pew Research Center na
1244 organizacjach pozarzadowych dziatajacych w USA dowodzg, ze amerykanskie
instytucje kultury w dzialaniach majacych na celu ksztaltowanie wizerunku wyko-
rzystuja gtéwnie takie media spolecznosciowe, jak Facebook (99%), Twitter (74%),
YouTube (67%), Flickr (38%), LinkedIn (31%), Wikipedia (27%), Vimeo (23%),
Foursquare (20%), Yelp (19%) czy Google+ (17%) [Thomson i in. 2013]. Sposréd
badanych organizacji 12,2% ma zalozone cztery platformy w mediach spotecznos-
ciowych, 11,9% posiada trzy platformy, 11,3% piec platform, 11,1% dwie platformy,
a 10,6% az sze$¢ [Thomson, Purcell, Rainie 2013: 27]. Warto przy tym zaznaczyc,
ze co czwarta organizacja zamieszcza tresci w mediach spotecznosciowych kilka
razy na dzien (25%), a co piata raz na dzien (20%). Ponadto 28% publikuje je kilka



razy na tydzien, a 16% raz w tygodniu. Podobnie jak z badan Sobocinskiej wyni-
ka z nich zatem, ze rola medidéw spoltecznosciowych jest bardzo duza i nalezy si¢
spodziewad, iz w najblizszych latach bedzie jeszcze bardziej znaczaca [Sobocinska
2015]. Podobne wnioski mozna wyciagna¢ takze z badan prowadzonych przez au-
tora, ktére realizowane byly w instytucjach kultury na obszarze Euroregionu Slgsk
Cieszynski w 201512016 roku [Wroblewski 2016, 2017]. Wynika z nich bowiem, ze
na przestrzeni ostatnich lat zwiekszyt si¢ w dziataniach marketingowych instytucji
kultury zakres stosowanych mediéw spolecznosciowych. Swiadcza o tym wysokie
odsetki polskich i czeskich instytucji kultury, ktére od przynajmniej jednego roku, ale
nie dluzej niz pigc lat posiadaja profil juz nie tylko na Facebooku (66,5%), ale réwniez
Twitterze (48,5%), Instagramie (32%) czy kanal na YouTubie (15,5%). Nalezy to za-
tem postrzegac jako odpowiedz instytucji kultury na nowe trendy w zachowaniach
konsumentdw, ktdre sg zwigzane z wirtualizacjg procesu pozyskiwania informacji
czy podejmowania przez odbiorcg i potencjalnego odbiorce oferty instytucji kultu-
ry decyzji zakupu. Mozna zalozy¢, ze bedzie si¢ to przeklada¢ rowniez na rosngca
aktywnos¢ polskich odbiorcow ustug kultury w mediach spolecznosciowych (kon-
sumpcja, kontrybucja, kreacja tresci), a tym samym media te stang si¢ kluczowym
instrumentem ksztaltowania wizerunku instytucji kultury.

Siegajac po media spotecznosciowe w procesie ksztaltowania wizerunku insty-
tucji kultury, nalezy jednak pamieta¢, Ze media te rzadzg si¢ innymi prawami niz
typowe narzedzia komunikacji marketingowej. W szczegdlnosci istotne sg otwartos¢,
przejrzystos¢, nieformalno$¢ oraz rownoprawno$é uzytkownikow. Wazna implika-
cja tych cech jest gotowos$¢ do szczerego dialogu z uzytkownikami. Menedzerowie
instytucji kultury muszg zdawac sobie sprawe z tego, ze interakcje z internautami
moga by¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne, co zaréwno w dodatni, jak i ujemny
sposob moze przektadac si¢ na wizerunek instytucji. Trudne sg zwlaszcza te drugie
interakcje, krytykujace instytucje kultury, prezentowane inicjatywy i tematy. Za
przyktad postuzy¢ mogg chociazby napastliwe komentarze internautéw do niekto-
rych wpisow artystow pojawiajgcych si¢ na portalach spolecznosciowych czy czesto
niemerytoryczne komentarze materialéw filmowych zamieszczanych na kanale
YouTube. Poza tym wciaz pozostaje racjonalna i merytoryczna krytyka publikowa-
nych tresci i dzialan, ktérych one dotycza, a ktdrej czesto nie mozna przemilczeé
inie zauwazy¢. Jej istnienie wymaga od instytucji kultury okreslenia odpowiednich
wytycznych postepowania w takich przypadkach. Oczywiscie istnieje tez opcja
wylaczenia mozliwo$ci komentowania, ale zamyka to bezcenny kanat sprze¢zenia
zwrotnego, dzigki ktdremu instytucja moze nie tylko ksztaltowaé swdj wizerunek,
ale rowniez doskonali¢ swoje dzialania i dopasowywac je coraz lepiej do potrzeb
swoich odbiorcéw [Kopera, Najda-Janoszka, Wszendobyl-Skulska 2014]. Nalezy pa-
mietac, ze to od dobrego przygotowania instytucji kultury bedzie w duzym stopniu
zaleze¢, czy przedsigwziecie ksztaltowania wizerunku z wykorzystaniem aktywnosci
uzytkownikéw w mediach spolecznos$ciowych okaze si¢ sukcesem, czy porazka.
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