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Abstract

MONITORING OF ONLINE AUDIENCE. PREVIOUS PRACTICES OF PUBLIC
MUSEUMS IN POLAND

A crisis situation — which the COVID-19 pandemic undoubtedly is — becomes an opportunity to
shift the perspective and propose or even enforce new management solutions. The intensification
of museum activities in the virtual world forces the need to ask again questions about audience
segmentation, motivation and interaction (Noehrer et al. 2021). Although public cultural institu-
tions (including museums) see the need for conducting audience research, in practice, they focus
on counting attendance (Cwikla et al. 2020). In addition, they are focusing on recipients visiting
the buildings of the institution. Therefore, this article aims to answer the question of whether pub-
lic museums in Poland monitor attendance during online events, on social media and on the web-
site, and if so, what data are taken into account? Based on the interviews and questionnaires, I also
tried to find out what are the difficulties in counting audience online. Finally, I make recommenda-
tions, including the need to create a measurement system in which different weights will be assigned
to different types of audience engagement, including “active” indicators.
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Wprowadzenie

Do kwietnia 2020 roku okoto 90% instytucji na calym $wiecie zostato zamknietych
(ICOM, 2020; UNESCO, 2020), w rezultacie czego nastgpit szybki zwrot w kierun-
ku technologii cyfrowych utatwiajacych obecnos¢ muzedéw w internecie (Finnis,
Kennedy n.d.). Z badan wynika, Ze aktywnos¢ internetowa muzedéw szczegélnie
w trakcie lockdownu si¢ podwoila w poréwnaniu z dzialalnoscia przedpandemicz-
ng (Noehreretal., 2021). W literaturze przedmiotu sytuacja pandemiczna i postpan-
demiczna staje sie czesto pretekstem do dyskusji na temat dziatalno$ci muzeéw
w sieci, w tym budowania relacji instytucji z odbiorcami. Jest to gléwnie spowo-
dowane tym, ze pandemia COVID-19 wymusita na muzeach poszukiwanie no-
wych sposobéw dotarcia do odbiorcéw i prezentowania swoich zasobéw. Niektorzy
badacze wrecz negatywnie oceniali aktywno$¢ muzedw wirtualnych, uwazajac, ze
najczesciej powielaja one doswiadczenia w warunkach naturalnych i nie uwzgled-
niajg wszystkich mozliwosci, jakie daja technologie informacyjno-komunikacyj-
ne (Agostino et al., 2020; Rivero et al., 2020; Zbuchea et al., 2020). Poczatkowy
lockdown dat instytucjom kultury szanse na dostrzezenie, ze $wiat wirtualny jest
cze$cia rzeczywistego, ze w przestrzeni online poruszajg si¢ ,,prawdziwi ludzie”, dla
ktorych warto tworzy¢ tresci (Bielaszka et al., 2021, s. 18). Jak stusznie zauwazaja
autorzy raportu Pandemia w kulturze..., ,dzieki pandemii COVID-19 sektor kultu-
ry dostal czas i przestrzen na refleksje i przemyslenia swojej relacji z publicznoscia.
A ta, jesli madrze zbudowana, jest kluczowa dla $wiadomego i skutecznego budo-
wania atrakcyjnej oferty programowej i dtugofalowego dialogu i relacji z odbiorca-
mi kultury” (Drabczyk et al., 2020, s. 14).

Muzea i inne instytucje kultury deklarujg potrzebe badania publicznosci,
w praktyce jednak najczesciej koncentrujg sie na monitorowaniu frekwencji oraz
badaniu zadowolenia z oferty (Cwikta et al., 2020, s. 23), mimo ze ujmowanie
uczestnictwa w kulturze w kategoriach wytacznie ilo§ciowych jest krytykowane za-
réwno w literaturze (Krajewski, 2013), jak i w srodowisku praktykow sektora kul-
tury. By¢ moze wynika to z faktu, ze danych liczbowych dotyczacych zwiedzajacych
oczekuje zaréwno organizator instytucji (np. minister, gmina, powiat, wojewodz-
two), jak i instytucje sprawozdawcze (np. Gtéwny Urzad Statystyczny). Warto jed-
nak podkresli¢, ze GUS pozyskuje gtéwnie dane dotyczace frekwencji w $wiecie
rzeczywistym, niespecjalnie uwzgledniajac do$¢ intensywna dziatalno$¢ muzeow
w sieci. W formularzu sprawozdania z dzialalnosci muzeum pojawia si¢ jedynie
pytanie dotyczace funkcjonowania strony internetowej muzedéw, dzieki ktéremu
pozyskiwane sg dane na temat liczby odston i unikalnych uzytkownikow witry-
ny. Tymczasem w literaturze podkresla sie potrzebe prowadzenia badan wirtualnej
publicznosci przy zastosowaniu jednoczes$nie podejscia ilosciowego, behawioral-
nego i jakosciowego. Metody ilosciowe daja mozliwos¢ pozyskania danych staty-
stycznych dotyczacych ,o0gladalnoéci’, co pomaga w budowaniu profilu spotecz-
no-demograficznego odbiorcéw. Analiza behawioralna pozwala dane statystyczne

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 10(2)2022



Frekwencja online — jak jg monitorowaé? Dotychczasowe praktyki publicznych...

uzupelni¢ o informacje dotyczace tego, co odbiorcy robig w $wiecie wirtualnym.
Wreszcie zastosowanie metod jakos$ciowych ma na celu wyjasnienie dzialan od-
biorcéw, zdobycie wiedzy na temat ich motywacji, zainteresowan i preferencji (np.
na podstawie przeprowadzonych ankiet i wywiadéw) (Grincheva, 2018). Biorac
powyzsze pod uwage, nalezy stwierdzi¢, ze gromadzenie danych liczbowych jest
istotne pod warunkiem, zZe wynika z badawczej ciekawosci i stanowi podstawe dal-
szych, pogtebionych badan odbiorcow.

Monitorowanie aktywnosci uzytkownikéw internetu nie jest zagadnieniem no-
wym i bylo obszernie opisywane w literaturze $wiatowej. Brakuje jednak wiedzy,
czy i w jaki sposob instytucje kultury monitoruja frekwencje online. Intencja autor-
ki jest proba wypelnienia tej luki badawczej. Podejmowane zagadnienie nie byto do
tej pory w kregu zainteresowan badaczy, dlatego zdecydowano si¢ na oméwienie
tego tematu, opierajac si¢ na badaniach mieszanych zrealizowanych wséréd publicz-
nych muzeéw w Polsce. Celem niniejszego artykulu jest proba odpowiedzi na pyta-
nie, czy publiczne muzea w Polsce monitorujg frekwencje w trakcie wydarzen on-
line, w mediach spotecznosciowych oraz na stronie internetowej, a jesli tak, to jakie
dane sg przy tym uwzgledniane.

1. To teoretyczne

Termin , frekwencja” (tac. frequentia — cze¢stotliwo$¢) jest rozumiany na rézne spo-
soby. Jak stusznie zauwaza Barbara Fatyga, frekwencja w instytucji lub organizacji
kultury moze odnosi¢ si¢ do (Fatyga n.d.):

o liczby 0s6b - w tym przypadku brane sa pod uwage konkretne osoby (wi-
dzowie, zwiedzajacy, stuchajacy), bez znaczenia, jak czesto odwiedzily insty-
tucje;

o liczby odwiedzin — w tym przypadku brana jest pod uwage ogoélna liczba
Lwejs¢’, a nie liczba widzoéw, zwiedzajacych czy stuchaczy;

+ procentowego lub wyrazonego liczbowo stosunku, np. liczby uczestnikow
danego wydarzenia do liczby dostepnych miejsc.

Rézne rozumienie tego terminu oznacza, Ze interpretujac i analizujac dane, na-
lezy wskaza¢, o jakiej frekwencji mowa, by liczby mozna bylo ze sobg poréwnac/
zestawi¢. Warto zaznaczy¢, ze Glowny Urzad Statystyczny, dokonujac ewidencji
zwiedzajacych muzea i instytucji paramuzealnych, zbiera dane na temat liczby od-
wiedzin, a nie faktycznej liczby zwiedzajacych, widzéw czy stuchaczy (Fatyga, n.d.).
Zygmunt Kruczek zauwaza ponadto, Ze najczesciej liczbe odwiedzajacych okresla
sie na podstawie biletdw czy bezplatnych wejscidwek, ktére umozliwiaja w miare
precyzyjne okreslenie frekwencji w tych obiektach (Kruczek, 2016). Przy czym mo-
wimy caly czas o sposobach liczenia frekwencji w §wiecie rzeczywistym.

W literaturze przedmiotu nie ma zgodnosci, w jaki sposob liczy¢ frekwen-
cje online i na jakie dane zwraca¢ szczegolng uwage. I cho¢ w trakcie lockdownu
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dostrzezono zwigkszong frekwencje online, przewyzszajacg wydarzenia odbywaja-
ce si¢ na miejscu, to jednak do$wiadczenia rzeczywistosci pandemicznej i postpan-
demicznej uwypuklaja koncentracje na liczbie odwiedzajacych witryne (uzytkow-
nikow) (Noehrer et al., 2021). Tymczasem liczby te nie dostarczajg wiedzy na temat
rzeczywistej aktywnosci, zwlaszcza Ze interakcje z publicznoscig online sa duzo
krotsze w przeciwienstwie do wizyty w muzeum (Burke et al., 2020). Dlatego tez
w literaturze podkresla sie potrzebe stawiania ponownie pytan o segmentacje od-
biorcéw, motywacje i interakcje (Noehrer et al., 2021). Zacheca sie takze do pro-
wadzenia bardziej pogtebionych badan, ktore dostarczaja wiedzy na temat tego, co
robig wirtualni zwiedzajacy, jak bardzo odbiorcy sa zaangazowani i jaki jest za-
sieg publikowanych tresci (Grincheva, 2018). Tym samym monitorujgc aktywnos¢
wirtualnych odbiorcéw, warto bra¢ pod uwage nie tylko liczbe uzytkownikow in-
ternetu, ale réwniez takie dane, jak: liczba unikalnych wej$¢ na strone (liczba od-
wiedzin), $ciezka korzystania ze strony oraz czas przegladania witryny. Nie bez zna-
czenia s3 tez opinie uzytkownikéw (Noehrer et al., 2021), ktére dostarczaja danych
jakosciowych na temat oceny podejmowanych przez muzea dzialan.

Role zaangazowania i interaktywnosci uzytkownikoéw sieci podkresla sie juz od
dluzszego czasu w literaturze, w szczegdlnosci w odniesieniu do obecnosci organi-
zacji w mediach spofeczno$ciowych (Beer, Burrows, 2007; Ryder et al., 2021; Treem
et al., 2016). Wprawdzie istnieja rézne wskazniki uwzgledniane w trakcie pomia-
ru zaangazowania odbiorcéow w mediach spotecznosciowych, ale brakuje konsen-
susu co do tego, jak ich uzywac (Perreault, Mosconi, 2018). Wsrdd tych najbar-
dziej podstawowych mozna wyr6znié: ,,polubienia’, komentarze, liczbe wyswietlen
i udostepnien (Lee et al., 2018) oraz liczbe obserwujacych (,,fanéw”) czy liczbe do-
konanych zakupéw (np. sprzedanych biletow na wydarzenie) (Perreault, Mosconi,
2018). Dostepne przez media spoleczno$ciowe narzedzia pozwalajg pozyskac dane
nie tylko na temat liczby odwiedzajacych i liczby wyswietlen, ale réwniez czasu, jaki
odbiorca spedza na stronie instytucji, jego plci, wieku, kraju pochodzenia lub lo-
kalizacji (Grincheva, 2018). Czg¢s¢ autoréw zwraca uwage na dodatkowe wskazni-
ki, zaznaczajgc, ze chodzi o dowolng reakcje odbiorcow, tzn. i t¢ pozytywna, i ne-
gatywna. Wsréd nich mozna wymieni¢: obok ,,polubien” takze wyrazy antypatii,
liczbe kliknie¢, tagéw, wzmianek, rekomendacji, pobran, a nawet czestotliwo$¢ na-
jechania kursorem (Khan, 2015; O’'Hagan, 2021).

Istnieja tez r6zne metody mierzenia aktywnosci odbiorcow uwzgledniajace tyl-
ko wybrane wskazniki. Dla przyktadu James M. Barry i Sandra S. Graga sugeruja,
by przy ewidencjonowaniu ogladajacych wideo dokonywa¢ obliczen, uwzglednia-
jac stosunek liczby komentarzy do liczby wyswietlen (Barry, Graga, 2018). Z kolei
zdaniem Deborah Agostino i Michela Arnaboldiego, dokonujac ewidencji odbior-
cow na Facebooku, warto skorzysta¢ z dwéch metod. Chcac zmierzy¢ popular-
no$¢ przekazywanych informacji (bez uwzglednienia interakcji z odbiorcami), na-
lezy obliczy¢ stosunek miedzy ,taczng liczbg polubien” na ,laczng liczbe postow”

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 10(2)2022



Frekwencja online — jak jg monitorowaé? Dotychczasowe praktyki publicznych...

a »laczng liczbg fanéw strony” Autorzy proponuja otrzymang warto$¢ pomnozy¢
przez 1000, aby unikna¢ wartosci bliskich zeru:

Total # of Likes
Total # of Posts

1000
#of Fans *

Public Communication =

Chcac natomiast zmierzy¢ poziom zaangazowania oparty na dialogu i aktywnej roli
odbiorcéw, trzeba obliczy¢ stosunek miedzy ,taczng liczbg komentarzy” na ,tacz-
ng liczbe postow” a ,taczna liczbg fanéw strony”, a nastepnie pomnozy¢ przez 1000,
by ulatwi¢ poréwnanie i unikng¢ wartosci zblizonych do zera (Agostino, Arnabol-
di, 2016):

Total # of Comments
Total # of Posts

#of Fans

x 1000

Public Participation =

Warto zwrdci¢ uwage, ze wielu autoréw ,,taczng liczbe polubien” traktuje jako mia-
re referencyjng (Gerlitz, Helmond, 2013; Hebrang, 2013; Mergel, 2013; Reilly, Hy-
nan, 2014; Sabate et al., 2014). Wskaznik ten jest jednak nie do konca jednoznaczny,
poniewaz moze dotyczy¢ albo ,,polubien’” strony, albo danego posta. W pierwszym
przypadku obliczamy liczbe 0sob, ktére polubily fanpage instytucji od momentu jej
powstania, w drugim za$ obliczana jest catkowita liczba kliknie¢ w przycisk ,,Lu-
bie to” dla danego posta, co stanowi tez wyraz zainteresowania czyms, co publiku-
je dana instytucja kultury.

Biorac pod uwage tak duzg réznorodnos¢ wskaznikéw i metod monitorowa-
nia aktywnosci odbiorcéw, na uwage zastuguja wyniki badan przeprowadzonych
w Stanach Zjednoczonych (Ryder et al., 2021). Na przestrzeni lipca—wrze$nia roku
2020 przeprowadzono 66 wywiadow telefonicznych z pracownikami instytucji kul-
tury, z ktérych wynika, ze cho¢ wérdd respondentéw nie byto konsensusu, ktéry
sposob pomiaru publicznosci jest najlepszy, to wyraznie zaobserwowano, iz pasyw-
ne wskazniki, takie jak liczba obserwujacych, wyswietlenia i zasiegi, nie byly tak
wysoko oceniane jak te mierzace aktywnos$¢ odbiorcéw, np. ,,polubienia” i komen-
tarze. Autorzy tym samym sugeruja, aby instytucje stworzyly niestandardowy sy-
stem pomiaru, by przypisa¢ rézne wagi do réznych rodzajow zaangazowania, z ,,ak-
tywnymi” wskaznikami, takimi jak polubienia czy komentarze, wigcznie.

Warto réwniez doda¢, ze dane ilosciowe dotyczace odbiorcéw mozna pozyskaé
bezposrednio z mediéw spolecznosciowych lub za posrednictwem narzedzi do ana-
lizy internetowej (Lee et al., 2018). Dostep do tych danych ma administrator/wlas-
ciciel konta. Dzieki temu, jak stusznie zauwaza Natalia Grincheva, monitorowanie

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 10(2)2022

123




124

Anna Pluszynska

frekwencji online jest znacznie szybszym, fatwiejszym i taiszym sposobem groma-
dzenia danych niz tradycyjne metody, gdyz opiera si¢ na zbiorze danych, ktére lu-
dzie swobodnie udostepniajg w sieci (Grincheva, 2018). Jednak réwnie wazne sa
kwestie etyczne dotyczace gromadzenia i wykorzystywania do celéw monitorin-
gowych wpiséw uzytkownikéw (komentarzy), postéw czy materialéw wizualnych
publikowanych przez odbiorcéw. Zdaniem autorki ,,upewnienie sie, ze wirtualni
odbiorcy czujg sie »bezpiecznie« w internetowej spotecznosci muzealnej, jest klu-
czowym elementem wszelkich badan cyfrowych, ale tez podstawa, aby muzea staty
sie publiczng przestrzenig do zabawy i interakcji” (Grincheva, 2017).

2. Metodologia

Brak jednomyslnosci oraz réznorodnos¢ praktyk liczenia frekwencji stosowanych
przez instytucje kultury i opisanych w literaturze byly inspiracja do podjecia badan
wéréd muzedéw publicznych. Kluczowe pytania, na ktdre starano si¢ odpowiedzie¢
w trakcie badan, brzmia:

o Czy publiczne muzea monitoruja frekwencje w trakcie wydarzen online,

w mediach spolecznosciowych oraz na stronie internetowej, a jesli tak, to ja-
kie dane sg przy tym uwzgledniane?

« Jakie s3 najwigksze trudnosci w liczeniu frekwencji online?

W celu zebrania danych zastosowane zostaly dwie techniki badawcze: wywiad
i ankieta. W pierwszej kolejnosci przeprowadzono wywiady niestandaryzowane
i nieustrukturalizowane, ktére mialy pomdc w opracowaniu kwestionariusza an-
kiety. Wywiady zostaly przeprowadzone z pracownikami pieciu instytucji muzeal-
nych: Muzeum Narodowego w Krakowie, Muzeum Tatrzanskiego im. dra Tytusa
Chalubinskiego w Zakopanem, Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN w War-
szawie, Muzeum Historii Fotografii w Krakowie, Muzeum Sztuki Wspoélczesnej
MOCAK w Krakowie. Na podstawie wywiadéw opracowano kwestionariusz ankie-
ty, ktory sktadat si¢ z 26 pytan zamknietych, otwartych i pétotwartych, w tym py-
tan filtrujacych oraz trzech pytan metryczkowych. Ankieta byla aktywna w dniach
13-23 grudnia 2021 roku. Sposrod 379 publicznych instytucji muzealnych, do ktd-
rych zostala wystana mailowo prosba o wypelnienie ankiety, odpowiedzialty 84, co
stanowi 22% wszystkich instytucji. Kwestionariusz ankiety najczesciej wypetniali
pracownicy instytucji miejskich (43%) oraz wojewodzkich (26%) z wojewddztwa
mazowieckiego (19%) i matopolskiego (13%).
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3. Monitorowanie frekwencji online w praktyce

Z badan wynika, ze $rednio co drugie muzeum organizuje wydarzenia online na
dedykowanych platformach komunikacyjnych (54%). Respondenci, majac mozli-
wos¢ wielokrotnego wyboru, wskazali, Ze najczesciej wykorzystywanymi aplikacja-
mi do tworzenia wydarzen zamknietych sg Zoom (69%), MsTeams (29%) i Google
Meet (16%) (zob. Wykres 1).

Inne 4
Platforma stworzona specjalnie na potrzeby... 2
Livewebinar 0
Pine 0
Clickmeeting 3
Evenea 0

Cisco Webex 1

MsTeams 13

Google Meet

Zoom 33

Wykres 1. Wykorzystywane przez muzea platformy do organizacji wydarzen online
(nie dotyczy mediéw spotecznosciowych) (n = 45)

Zrodlo: badania wiasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ instytucji, ktére deklarujg organizacje wydarzen za-
mknietych, monitoruje frekwencje (93%). Na pytanie, jakie dane sg przy tym
uwzgledniane, respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz. Z badan
tych wynika, ze ponad polowa instytucji, ktére odpowiedzialy na to pytanie (57%),
bierze pod uwage wigcej niz jeden czynnik. Wérdd najczesciej uwzglednianych
wskaznikéw mozna wymieni¢:

- liczbe uczestnikow (zalogowanych) w trakcie calego wydarzenia (64%);
liczbe zarejestrowanych na wydarzenie oséb (48%);
liczbe sprzedanych biletow (31%);
liczbe uczestnikéw bez weryfikowania czasu spedzonego na platformie
(31%).

Instytucje muzealne, ktére organizuja wydarzenia online na dedykowa-
nych platformach komunikacyjnych, najczesciej transmitujg te wydarzenia takze
w mediach spotecznosciowych (91%), gtéwnie takich jak Facebook (98%) i You-
Tube (49%). Warto zaznaczy¢, ze muzea organizuja jedynie bezplatne transmisje
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wydarzen online w mediach spotecznosciowych (tylko jedna instytucja wskazala,
ze organizuje tez transmisje odplatne). Co wiecej, wiekszo$¢ muzedéw monitoruje
(95%) frekwencje w trakcie takiej transmisji, biorac pod uwage réznorodne wskaz-
niki, a wérdd nich najczesciej: liczbe wszystkich odbiorcdw bez wzgledu na czas
ogladania (74%), liczbe reakcji/,,polubien” (51%), liczbe udostepnien (44%) czy za-
siegi (41%) (zob. Wykres 2).

sredni czas ogladania w minutach

liczba odbiorcow wyswietlajacych film co najmniej 1 minute
liczba unikanych odbiorcéw (ogladajacych wydarzenie min. 3...
liczba komentarzy

zasiegi

liczba udostepnien

liczba reakgji/polubien

liczba wszystkich odbiorcéw bez wzgledu na czas ogladania

40

Wykres 2. Dane uwzgledniane przy monitorowaniu frekwencji w trakcie transmisji wyda-
rzen na zywo w mediach spotecznosciowych (n = 39)

Zrodlo: badania wiasne.

Liczenie frekwencji online w trakcie wydarzen zamknietych tylko z pozoru wy-
daje si¢ proste. Na interesujace kwestie wskazywali rozmoéwcy w trakcie wywiadow
oraz respondenci. Po pierwsze, liczba zalogowanych urzadzen, ktére sg rejestro-
wane przez aplikacje, nie zawsze jest rowna liczbie 0sob biorgcych udzial w wy-
darzeniu. Jedna z rozméwczyn zwracala uwage np. na wydarzenia kierowane do
senioréw, kiedy logowalo sie jedno urzadzenie, a przed ekranem zasiadala grupa
0s6b. Kolejna rozmdéwcezyni podkreslita z kolei, ze w tracie wydarzen, ktére s or-
ganizowane na platformie, a nastgpnie udost¢pniane w mediach spolecznoscio-
wych, istnieje ryzyko, iz frekwencja bedzie liczona podwdjnie. Pewna trudnoscia
jest rowniez oszacowanie, w jakim przedziale czasowym obserwowac¢ frekwencje,
szczegolnie w przypadku transmitowanych wydarzen w mediach spolecznoscio-
wych. Dane te moga si¢ bowiem zmienia¢ z minuty na minute. Z badan wynika
takze, Ze nie ma w tej kwestii konsensusu. Respondenci najcze$ciej wskazywali ter-
min ,,do konca roku kalendarzowego” (28%), co moze wynika¢ z obowiazku spra-
wozdawczosci nalozonego na muzea. To, jak odpowiadali respondenci na to pyta-
nie, zostalo przedstawione na wykresie 3. Pytanie o czas monitorowania frekwencji
mialo charakter polotwarty i niektére instytucje skorzystaly z mozliwosci udziele-
nia wlasnych odpowiedzi. Wynika z nich, ze czas ten zalezy od typu wydarzenia lub
potrzeb instytuciji.
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Przez pét roku od wydarzenia
Maksymalnie tydzier od wydarzenia

Maksymalnie dwa tygodnie od wydarzenia

Tylko w dniu wydarzenia

Rok od wydarzenia

Do konca roku kalendarzowego
(bez znaczenia kiedy wydarzenie sie odbyto)

Inne

0 2 4 6 8 10 12

Wykres 3. Czas monitorowania frekwencji udostepnianych w mediach spotecznosciowych
nagran z wydarzenia online (n = 39)

Zrodlo: badania wiasne.

Wszystkie badane instytucje posiadaja konta w mediach spolecznosciowych
(zob. Wykres 4). Ponadto zdecydowana wiekszos¢ muzedéw prowadzi konta w roz-
nych mediach jednoczes$nie (89%). Wsrod tych najpopularniejszych mediéw sa:
Facebook (100%), YouTube (87%), Instagram (61%) i Twitter (18%).

Inne 1
Pinterest 1

TikTok 2

Twitter

Instagram

YouTube 73

Facebook 84

LinkedIn 3
\
\
\
|
T

Wykres 4. Media spotecznosciowe, z jakich na co dzien korzystajg publiczne muzea
(n=284)

Zrodlo: badania wiasne.

Wigkszos¢ badanych instytucji monitoruje aktywno$¢ uzytkownikéw social
mediéw (90%). Ci, ktorzy tego nie robia, argumentuja, Ze nie maja na to czasu,
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brakuje im zaplecza technicznego, kadry lub uznaja, Ze nie jest to konieczne. Zde-
cydowana wiekszos¢ instytucji, ktéra monitoruje aktywnos¢ uzytkownikéw, ko-
rzysta z narzedzi analitycznych oferowanych przez media spotecznosciowe (99%).
Tylko nieliczni (11%) korzystaja dodatkowo z innych narzedzi oferowanych przez
firmy zewnetrzne, np. Brand24, SentiOne, Monitori czy Press Service.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze tylko dwie instytucje na 76, ktére anali-
zujg aktywno$¢ obiorcéw w mediach spotecznosciowych, zwracaja uwage na jeden
ze wskaznikoéw, jakim jest liczba 0séb lubigcych strone. Pozostale muzea biorg pod
uwage wiecej danych, cho¢ wskaznik ,,polubien” strony jest najcze$ciej uwzglednia-
ny (85%) (zob. Wykres 5).

Czas ogladania (w minutach)
Srednia liczba obejrzer na widza
Liczba zapisanych ,do ulubionych”
Godzina aktywnosci uzytkownikow
Aktywnos¢ w czasie rzeczywistym

Sredni czas ogladania

Liczba przejs¢ z relacji do profilu instytucji

Zasiegi strony/kanatu

Liczba komentarzy

Liczba udostepnien

Liczba reakgji/polubiery postow
Zasiegi poszczegdlnych postéw/relacji

Liczba unikalnych uzytkownikow

Liczba obserwujacych/subskrybentéw

Catkowita liczba wyswietler (odston) strony

Liczba oséb lubigcych strone

0 10 20 30 40 50 60 70

Wykres 5. Dane uwzgledniane przy monitorowaniu aktywnosci uzytkownikéw w mediach
spotecznosciowych (n = 76)

Zrodlo: badania wiasne.

Z badan wynika, ze brakuje konsensusu, jakich wskaznikéw uzywaé do moni-
torowania frekwencji i poziomu aktywnosci uzytkownikéw mediéw spotecznos-
ciowych. Interesujace jest jednak to, ze wsrdd tych najczesciej wykorzystywanych
sg zardwno te ,pasywne” (np. liczba obserwujacych czy odston strony), jak i te bar-
dziej ,,aktywne” (np. liczba ,,polubien”).
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Brakuje réwniez zgodnosci, jakie dane uwzglednia¢ w trakcie monitorowania
aktywnosci uzytkownikéw strony internetowej muzeéw. Cho¢ 81% instytucji de-
klaruje, ze obserwuje aktywnos$¢ odbiorcéw w tym zakresie, to wskazniki brane
pod uwage sa takze réznorodne. Jedynie osiem instytucji sposrod badanych za-
znaczylo, ze liczac frekwencje, uwzgledniaja wyltacznie liczbe odwiedzajacych. Po-
zostale instytucje biorg pod uwage takze inne wskazniki (zob. Wykres 6). Wsrod
tych wymienianych najcze$ciej mozna wyro6znié: calkowita liczbe odwiedzajacych
strone (79%), liczbe odston strony/podstrony (58%), liczbe unikalnych uzytkowni-
kow strony (56%). Warto dodac, Ze muzea, monitorujac aktywnos$¢ uzytkownikow
na stronie internetowej, najczesciej korzystaja z narzedzi Google Analytics (64%).

W jaki sposdb uzytkownicy trafili na strone 9

Liczba sesji (sesja to cata grupa dziatan uzytkownikéw) 17

Liczba pobran dostepnych na stronie materiatéw 17

Lokalizacja uzytkownikow 20

Liczba powracajacych uzytkownikow 23

Sredni czas korzystania ze strony 25

Liczba nowych uzytkownikow 26

Liczba unikanych uzytkownikéw strony internetowej instytucji 47

Liczba odston strony/podstrony (pojedyncze wczytanie strony) 49

Catkowita liczba odwiedzajacych strone 66

Wykres 6. Dane uwzgledniane przy monitoringu aktywnosci uzytkownikow strony
internetowej muzeum (n = 84)

Zrodto: badania whasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (68%) zauwaza pewne trudnosci w mo-
nitorowaniu frekwencji online. Respondenci zwracaja uwage, ze brakuje spdjnej
praktyki, ale tez ogélnodostepnych wytycznych podpowiadajgcych, ktére dane sg
najbardziej miarodajne. W konsekwencji instytucje wediug wlasnego uznania wy-
bierajg wskazniki. Dodatkowo zwrdcono uwage, ze nie wszystkie platformy inter-
pretuja poszczegélne dane w ten sam sposob, co utrudnia tworzenie zbiorczych
statystyk. Ponadto respondenci, podobnie jak rozmoéwcy podkreslali, ze najwiek-
sza watpliwo$¢ budzi ,,realnos¢ pozyskiwanych danych”. Ankietowani i rozméwcy
zastanawiaja si¢ bowiem, na ile poszczegolne wskazniki pozwalaja ocenié, czy ktos
uczestniczy w wydarzeniu aktywnie i czy faktycznie korzysta z prezentowanych
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tresci. Pewng trudnoscia jest rowniez brak odpowiednich narzedzi do gromadze-
nia danych, wiedzy, jak te dane zbiera¢ i analizowa¢, a nawet czasu, by dzialania te
prowadzi¢ regularnie.

Whioski i rekomendacje

Podsumowujac zrealizowane prace badawcze, mozna wskaza¢, ze brakuje jedno-
litych zasad monitorowania frekwencji online, co oznacza, ze instytucje biorg pod
uwage — wedle wlasnego uznania — réznorodne dane. Trudno zatem takie dane
ze soba poréwnywac/zestawiaé. Muzea, monitorujac frekwencje online, uwzgled-
niajg zaréwno wskazniki ,pasywne” (np. liczbe wyswietlen czy czas spedzony na
stronie), jak i ,,aktywne” (np. liczbe obserwujacych, liczbe ,,polubier’, komentarzy).
Szczegolnie w literaturze przedmiotu podkresla sie potrzebe obserwowania pozio-
mu zaangazowania i interakcji odbiorcow, gltéwnie dlatego, ze liczby generowane
przez dostepne narzedzia nie musza by¢ odpowiednikiem aktywnego uczestnictwa
w wydarzeniu. W literaturze znajdziemy réwniez rekomendowane metody moni-
torowania frekwencji, cho¢ brakuje wyraznego potwierdzenia, Ze s3 one stosowane
w praktyce przez instytucje muzealne. Nie budzi takze zdziwienia to, ze pracowni-
cy muzedw wskazujg na liczne trudnosci zwiazane z monitorowaniem frekwencji
online.

Po przeprowadzonych badaniach nasuwa si¢ stwierdzenie, ze tak jak uczest-
nictwo w internecie jest innym rodzajem doswiadczenia sztuki niz kontakt realny
z dzietami (Czyzewski et al., 2020), tak rdwniez monitorowanie frekwencji online
nie moze odbywac sie tymi samymi metodami co liczenie zwiedzajacych w trakcie
wydarzen na zywo. W $wiecie wirtualnym znaczenie ma nie tyle sama obecnos¢, co
zainteresowanie, zaangazowanie i wchodzenie w interakcje. Z uwagi na intensyw-
no$¢ dziatan muzeum w sieci niecierpigce zwloki jest stworzenie systemu pomiaru
frekwencji jednolitego dla wszystkich i uwzgledniajacego rézne rodzaje zaangazo-
wania, z ,aktywnymi” wskaznikami wlacznie.

Nalezy tez zaznaczy¢, ze problemem nie jest samo pozyskiwanie danych, lecz
wybor danych wartych monitorowania oraz — a moze przede wszystkim - ich efek-
tywne i celowe wykorzystanie. W literaturze podkresla sie, ze cho¢ publiczne in-
stytucje kultury w Polsce zauwazajg korzysci z prowadzonych badan, to czgsto na
pozyskaniu informacji poprzestaja, nie wskazujac, iz moglyby by¢ one zacheta do
zmian (tylko 1/3 respondentéw potwierdzila, ze po badaniach sformutowano reko-
mendacje i je wdrozono) (Cwikla et al., 2020). Mozna zatem zaryzykowa¢ stwier-
dzenie, ze pozyskiwane dane w niewielkim stopniu wynikajg z badawczej cieka-
wosci. Tymczasem - jak zostalo zasygnalizowane we wstepie — monitorowanie
frekwencji online nie powinno by¢ jedynym sposobem poznawania swoich odbior-
cow. Warto zainwestowac czas i energie w prowadzenie badan jako$ciowych oraz
budowanie dlugofalowych relacji z odbiorcami online, zwlaszcza ze ich motywacje
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i interakcje nadal nie s3 w pelni poznane. I cho¢ w kregu zainteresowan autorki
byto jedynie pozyskanie wiedzy, czy i jak muzea monitoruja frekwencje online, to
niewatpliwie warto byloby poglebi¢ badania w przyszlosci i zweryfikowa¢, w jaki
sposob pozyskiwane dane przekladajg si¢ na codzienne praktyki muzealne i czy
instytucje na podstawie dtugoterminowych analiz dokonujg zmian prowadzonych
przez siebie dziatan.

Bazujac na dostepnej literaturze oraz wynikach przeprowadzonych badan,
mozna wskaza¢ nastepujace rekomendacje skierowane do muzedw, instytucji nad-
zorujgcych oraz sprawozdawczych:

« sformulowanie jasnych, jednolitych wytycznych monitorowania frekwencji

online:

1) w trakcie wydarzen online;

2) w trakcie korzystania z mediéw spoleczno$ciowych;

3) w trakcie korzystania z witryny internetowej muzeum.

W dalszej kolejnosci promowanie i rekomendowanie sformutowanych, spoj-
nych wytycznych:

« przy formulowaniu wytycznych uwzglednienie kilku wskaznikéw swiadcza-
cych o réznym poziomie zaangazowania odbiorcéw. Wyr6zni¢ mozna szcze-
gélnie:

1) zainteresowanie — w tym liczbe wyswietlen/odston, liczbe unikalnych
uzytkownikow, zasiegi, czas spedzony na stronie;

2) aktywno$¢ - wtym liczbe ,,polubien’, liczbe obserwujacych/subskryben-
tow, liczbe sprzedanych biletéw / zarejestrowanych na wydarzenie osob, licz-
be sesji na stronie, pobranych materialéw dostepnych na stronie;

3) interakcje — wtym liczbe komentarzy, udostepnien tresci:

 przy formutowaniu wytycznych uwzglednienie réznic miedzy platformami,
aplikacjami, witrynami

o doprecyzowanie przedzialu czasowego monitorowania aktywnosci uzyt-
kownikéw w sieci. W przypadku uzytkownikéw medidow spolecznosciowych
i strony internetowej interwal czasowy moze by¢ np. miesieczny, potrocz-
ny czy roczny. W przypadku wydarzen online czas powinien by¢ liczony od
dnia premiery, np. przez okres tygodnia, dwdch tygodni czy miesigca;

o stworzenie systemu wsparcia (np. w postaci organizowanych szkolen, kon-
sultacji czy tez publikowania podrecznikéw/instrukeji) w zakresie pozyski-
wania i interpretacji danych generowanych przez ogélnodostepne/bezptatne
narzedzia monitorujace aktywno$¢ uzytkownikow w sieci.
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