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AKTYWNOSC UCZESTNIKOW WYDARZEN
KULTURALNYCH W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Streszczenie: W artykule zwrécono uwage na wzrastajacg konkurencje na rynku wyda-
rzen kulturalnych, bedaca efektem ich rosnacej liczby w ostatnich latach. Jej konsekwen-
cja jest koniecznos$¢ skutecznych dziatan promocyjnych podejmowanych czeSciowo
w mediach spotecznosciowych. Z jednej strony dziatania te mogg prowadzi¢ organi-
zatorzy, ale z drugiej strony, ze wzglgdu na polityke serwiséw spotecznosciowych, ro-
$nie rowniez znaczenie aktywnosci realizowanych przez samych uczestnikow wydarzen.
Na przyktadzie wybranych wydarzen ukazano, jakie dziatania w mediach spoteczno-
sciowych podejmujg ich organizatorzy, jak reaguja na nie uczestnicy oraz jakie dzialania
podejmuja sami uczestnicy, a takze jakie cechy uczestnikow determinuja ich aktywnosc¢
odnos$nie do wydarzen w mediach spoteczno$ciowych.

Stowa kluczowe: wydarzenia kulturalne, promocja, media spotecznosciowe.

JEL Classification: M37, Z19.

Wprowadzenie

Wazrastajaca liczba wydarzen kulturalnych wymaga od ich organizatoréw
skuteczniejszych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej. Z jednej strony
za te dzialania mogg odpowiada¢ organizatorzy, ale z drugiej, w czasach rozwo-
ju medidow spoteczno$ciowych, ro$nie rowniez znaczenie tresci generowanych
przez samych uczestnikow wydarzen. Artykul ma na celu zaprezentowanie dzia-
tan, jakie w mediach spoteczno$ciowych podejmujg organizatorzy Industriady —
swigta Szlaku Zabytkow Techniki, jednego z najwiekszych wydarzen kultural-
nych w wojewodztwie $laskim, a takze reakcji na nie ze strony uczestnikow.
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Drugim celem jest identyfikacja cech uczestnikoéw wydarzen kulturalnych, ktore
mogg w najwickszym stopniu determinowac ich aktywnos¢ w mediach spotecz-
no$ciowych odnoszacg sie¢ do wydarzen. Znajomos$¢ tych cech moze mie¢ istotne
znaczenie dla organizatoréw wydarzen.

1. Media spolecznosSciowe w promocji wydarzen

W latach 2013-2017 liczba wydarzen organizowanych rocznie przez centra,
domy, osrodki kultury oraz kluby i $wietlice w catej Polsce wzrosta o 16% (ta-
bela 1).

Tabela 1. Poréwnanie danych na temat liczby wydarzen i ich uczestnikéw w Polsce
w latach 2013-2017

Wyszczegolnienie 2013 2014 2015 2016 2017
Liczba wydarzen organizowa-
nych przez centra, domy, o$rodki 206 091 221173 217 412 236 442 239 691

kultury, kluby i §wietlice
Liczba uczestnikow wydarzen
organizowanych przez centra,
domy, osrodki kultury, kluby
i Swietlice

Liczba imprez masowych

38106066 | 40303 742| 34298323| 35548405| 36321514

5730 6070 6280 6 480 6 876
w Polsce
ggg;ﬁ“cy imprez masowych 21133415| 23253936| 23297417 24435646| 26201281

Zrédto: Na podstawie Bazy Danych Lokalnych GUS [www 1].

Zblizony 20-proc. wzrost mozna zaobserwowa¢ w przypadku organizowa-
nych imprez masowych. Biorgc pod uwage uczestnikow tych wydarzen, dane
nie sg tak jednoznaczne. Z jednej strony mozna dostrzec niespelna 5-proc. spa-
dek liczby uczestnikow wydarzen, organizowanych przez wspomniane placowki
kulturalne, a z drugiej — 24-proc. wzrost liczby uczestnikéw imprez masowych.
Cho¢ dane te nie obejmuja wszystkich organizowanych w Polsce imprez, to
pokazuja wzrost konkurencji na rynku wydarzen, w tym wydarzen kulturalnych.
Wzrost ten wymaga od organizatoréw coraz skuteczniejszych dzialan z zakresu
komunikacji marketingowe;.

Wedlug wynikow badan sposrod zrodet informacji o wydarzeniach kultu-
ralnych dominuje Internet, zwtaszcza w przypadku osob, ktore dobrze oceniaja
swoja znajomos¢ oferty kulturalnej [Poleszczuk i in., 2012, s. 96]. Na szczego6l-
ng uwage zashuguja stale rozwijajace si¢ media spotecznosciowe. Do ich zalet,
jako narzedzi komunikacji z klientem, zalicza si¢ mozliwos$¢ precyzyjnego usta-
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lenia grupy odbiorcow, relatywnie niski koszt prowadzonych dziatan czy szyb-

ko$¢ dotarcia komunikatu do odbiorcy [Skowron, Skrzetuski, 2015, s. 169].

W odniesieniu do wydarzen, wiadomosci na ich temat w serwisach spolecz-
no$ciowych mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza z nich to informacje two-
rzone i upubliczniane przez samych organizatorow wydarzen za posrednictwem
oficjalnych profili w serwisach spotecznosciowych. Druga grupa to informacje
tworzone niezaleznie od organizatorOw wydarzenia przez pozostatych uzytkow-
nikdw serwisu, bedacych np. uczestnikami wydarzenia, ktérzy udostgpniaja
w takich serwisach swoje zdjecia oraz filmy zwigzane z faktem uczestnictwa
w wydarzeniu'. W tym pierwszym przypadku zasigg wiadomosci udostepnia-
nych w mediach spotecznosciowych jest relatywnie tatwy do analizowania
i podzielony na trzy grupy:

— zasieg organiczny to liczba osob, ktorym zostal wyswietlony dany post wérod
sledzacych informacje udostepniane na profilu danego wydarzenia;

— zasieg wirusowy to liczba osob, ktorym dany post zostat wyswietlony, ze
wzgledu na to, Ze zostat udostgpniony przez innego uzytkownika;

— zasieg platny odnosi si¢ do liczby osdb, ktorym post wyswietlit si¢ jako re-
klama w danym serwisie i jak wskazuje nazwa, wymaga dodatkowej oplaty
ze strony publikujacego.

Polityka wiascicieli serwiséw spolecznosciowych zmierza do ograniczania
zasiggu organicznego [Wieczorek, 2018], w zwigzku z czym ro$nie znaczenie
m.in. zasiggu wirusowego oraz informacji tworzonych przez samych uczestnikdw.

2. Metodyka badan i charakterystyka analizowanych
wydarzen kulturalnych®

W artykule scharakteryzowano dziatania podejmowane w mediach spotecz-
nosciowych zardéwno przez organizatoréw wydarzenia, jak i uczestnikow wyda-
rzen. W przypadku organizatoréw analizy odnosza si¢ do Industriady, jednego
z najwigkszych wydarzen kulturalnych w wojewddztwie §laskim. Jest to wyda-
rzenie, ktérego podstawowy cel to promocja dziedzictwa przemystowego regio-
nu oraz sieciowego produktu turystycznego, jakim jest Szlak Zabytkéw Techni-

' Moze sie zdarzy¢, ze réwniez w tym przypadku za rozpowszechnianie czesci informacji odpo-
wiada posrednio organizator, zlecajac takie dzialania.

2 Autor chciatby podzickowaé za materiaty udostepnione przez Panow: dra Adama Hajduge oraz
Pawta Pytla z Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Slaskiego, ktore okazaly si¢ pomocne
W przygotowaniu punktow 2 i 3.
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ki. Odbywa si¢ ono corocznie w czerwcu, poczawszy od 2010 roku. Aktywnos¢
uczestnikow wydarzenia scharakteryzowano na podstawie statystyk udostgpnia-
nych przez poszczegdlne portale spotecznosciowe oraz trzech rodzajow badan
zrealizowanych na zlecenie jej organizatoréw. Badanie dotyczace ruchu tury-
stycznego podczas Industriady 2018 zostato zrealizowane technika wywiadow
bezposrednich PAPI. Respondentami byto 639 losowo wybranych uczestnikow
imprez w ramach Industriady 2018 w wieku powyzej 20 lat. Wywiady przepro-
wadzono w dniu wydarzenia — 9 czerwca 2018 roku. Badania konsumenckie
zostaly przygotowane za pomocg techniki CAWI i obejmowaty 2 pomiary (pre-
1 posttest). Pretest odbyl si¢ pomigdzy 27 kwietnia a 17 maja 2018 roku, nato-
miast posttest — migdzy 11 czerwca a 30 czerwca 2018 roku. Wielko$¢ proby
wynosita 500 respondentéw na pomiar (n = 1000 w catym badaniu). Trzecim
zrddtem informacji byta analiza wizerunku medialnego opracowana przez Insty-
tut Monitorowania Mediéw. Monitoring prowadzono w okresie od 10 kwietnia
do 29 czerwca 2018 roku.

W analizach odnoszacych si¢ do uczestnikow wydarzen i cech, ktore de-
terminujg ich aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych, przyjeto za podstawe
badania zrealizowane w latach 2016-2017 wsrdéd uczestnikow czterech wyda-
rzen kulturalnych®; oprocz Industriady byly to rowniez: Festival Internacional
Cervantino, Festival Surva oraz festiwal taneczny na terenie Bukowiny w Ru-
munii. Festival Internacional Cervantino organizowany jest w meksykanskim
miescie Guanajuato od 1972 roku. Jest to najwazniejsze mi¢dzynarodowe wyda-
rzenie artystyczne i kulturalne w Meksyku i Ameryce Lacinskiej, a takze jedno
z najwazniejszych tego typu wydarzen na $wiecie. Koncentruje si¢ wokot kultu-
ry hiszpanskojezycznej. Bogaty program festiwalu oferuje koncerty, przedsta-
wienia teatralne, wystawy, pokazy filmow oraz uliczny performance [www 2].
Festival Surva odbywa si¢ w bulgarskim mie$cie Pernik od 1966 roku, a od 2015
roku znajduje si¢ na liScie niematerialnego dziedzictwa kulturowego UNESCO
[www 3]. Jego organizacja zwigzana jest z obrzgdami ludowymi dotyczacymi
$wigtowania Nowego Roku, praktykowanymi we wsiach regionu Pernika. Na-
tomiast festiwal taneczny, odbywajacy sie w miejscowosciach Frasin i Ciocanesti
w potnocnej Rumunii, odnosit si¢ do miejscowych tancow ludowych. Tak zroz-
nicowany charakter wydarzen pozwolit na zidentyfikowanie cech odbiorcow,
ktore moga determinowaé aktywno$§¢ w mediach spoteczno$ciowych. Badania
byty realizowane technika wywiadow bezposrednich PAPI (w trakcie wydarzen)

3 Badania te zostaly zrealizowane w ramach projektu ATLAS Event Experience Project [szerzej
w: de Geus, Richards, Toepoel, 2015].
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lub CAWI (po wydarzeniu). Laczna proba wyniosta 513 respondentow, z czego
230 to uczestnicy festiwalu w Guanajuato, 112 — Industriady, 100 — festiwali
tanecznych w Rumunii i 71 — Festiwalu Surva.

3. Dzialania w mediach spolecznoSciowych i ich odbior
na przykladzie Industriady

Celem aktywnosci koordynatora Industriady, Urzedu Marszatkowskiego
Wojewodztwa Slaskiego, w mediach spotecznosciowych (fanpage na stronie
Facebook.com oraz profil na Instagramie) jest przede wszystkim promocja dzie-
dzictwa industrialnego oraz ksztattowanie wizerunku Szlaku Zabytkéw Techniki
jako interesujacej oferty do wykorzystania czasu wolnego, opartej na dziedzic-
twie kulturowym. Ws$réd publikacji na stronie www.facebook.com/Szlak
ZabytkowTechniki przewazaja materialy fotograficzne oraz posty odsylajace
odwiedzajacych na strone Szlaku — www.zabytkitechniki.pl. Materiaty w forma-
cie wideo byly prezentowane w czasie kampanii promocyjnej przed Industriada
oraz krétko po jej zakonczeniu. Standardowa czestotliwos$¢ publikacji wynosi
jeden post dziennie, jednak wzrosta w czasie akcji promocyjnej Industriady do
kilku na dobe.

Aktywno$¢ uczestnikoéw Industriady w mediach spolecznosciowych po-
twierdzaja dane pochodzace ze strony Facebook.com (tabela 2). W okresie po-
przedzajacym wydarzenie (przez ok. 5 tygodni) oraz w trakcie jej trwania wi-
doczny byt znaczacy wzrost polubien profilu, a takze wzrost aktywnos$ci
uzytkownikow, ktory zostat opisany w dalszej czesci artykutu.

Tabela 2. Liczba polubien profilu Szlaku Zabytkéw Techniki na Facebooku
oraz aktywnosci jej uzytkownikow w wybranym przedziale czasu

WyszezegéInienie 1 maja 10 czerwca 30 czerwca 12 wrze$nia
2018 roku 2018 roku 2018 roku 2018 roku

Laczna liczba 17 190 18 091 18 134 18 268

polubien strony

Zasigg postow

(liczba os6b, ktore

wyswietlity jakikol- 5404 7638 1550 2228

wiek z postow na

stronie)

Wsrdéd osob odwiedzajacych profil Szlaku Zabytkéw Techniki przewazaty
kobiety w wieku 25-44 lat. Najczgséciej wehodzili na profil mieszkancy Katowic,
a wigkszos¢ osdb w tym celu korzystato z urzadzen mobilnych.
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Profil Szlaku Zabytkéw Techniki w aplikacji Instagram stanowi wsparcie
dla dziatan prowadzonych za posrednictwem fanpage’a na portalu Facebook.
Tresci publikowane sg co kilka dni, wylacznie w formie zdje¢. Udostepnianie
materiatdow uleglto zintensyfikowaniu w czasie kampanii promocyjnej Industria-
dy. Profil w dniu 12 wrze$nia 2018 roku obserwowato 1216 0sob.

Media spoteczno$ciowe stanowia istotny kanat komunikacji wykorzysty-
wany w dziataniach promocyjnych Industriady. Tresci publikowane na profilu
Facebook oraz Instagram wykorzystywane sa w kampaniach reklamowych pro-
wadzonych przez zewngtrzne podmioty, tj. dom mediowy wybrany w przetargu
na realizacj¢ dziatan reklamowych oraz agencje reklamowg (réwniez wylaniang
W postgpowaniu przetargowym). Tresci te opublikowane na portalu Facebook
w 2018 roku osiagnely liczbe 30 000 kliknig¢/polubien w okreslonych lokaliza-
cjach (wojewodztwo §laskie oraz miasto Krakow).

Wyniki badan ruchu turystycznego podczas Industriady 2018 wykazaty
wzrost (w stosunku do poprzednich lat) liczby oséb wskazujacych na portal Fa-
cebook jako najwazniejsze zrodto pozyskiwania informacji o szczegoétach pro-
gramu wydarzenia (rys. 1).

2018 (n=639) —— 2%

2017 (n=636) [N 7%

2016 (n=630) NN 6%

2015 (n=603) | 10%

Rys. 1. Odsetek uczestnikow uznajacych portal Facebook za najwazniejsze zrodto
informacji o szczegotach programu Industriady

Zrodto: [Raport ARC Rynek i Opinia, 2018, s. 14].

W 2018 roku odsetek ten wyniost o 15 pkt proc. wigcej niz w 2017 roku,
cho¢ nalezy zauwazy¢ spadek wartosci wskaznika w latach 2017 i 2016 wzgle-
dem 2015 roku. Réwniez z raportu Grupy BST wynika, ze sposrod wszystkich
zrddel najpopularniejszym $rodkiem przekazu informacji o Industriadzie byt dla
jej uczestnikow Internet, a szczegdlnie portal Facebook (tabela 3). Na portal ten
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wskazywano ponad dwukrotnie czesdciej niz na drugie w zestawieniu banery
internetowe, zar6wno przed, jak i po wydarzeniu.

Tabela 3. Zrodta informacji o Industriadzie w opiniach uczestnikow

s . .o Pretest Posttest

Zroédlo informacji (n=177) (n = 345)
Telewizja 18,1% 16,5%
Radio 16,9% 15,1%

Pretest Posttest
0, 0,
Prasa 10,2% 11,9% (n=108) | (n=171)
Internet 61,0% |  49,6% |::> YouTube 93%|  23.4%
Znajomi, przyjaciele 22,6% 27,2% Facebook 63,9% 67,3%
Rodzina, krewni 22,6% 20,3% Banery 27,8% 23,4%
internetowe

Tablice 169%|  19,1% Spot 120%|  21,6%
wielkoformatowe promocyjny
Podswietlane panele
reklamowe na 11,9%|  13.9% Strona WWW 16,7%|  17,5%
przystankach Industriady
Ulotki 16,4% 14,5% gtzr%na www 11,1% 19.3%
quszura Z programem 12.4% 20.9%
festiwalu
W Zzadnych 3,4% 3,8%
Nie pamigtam 14,7% 12,0%

Zrodho: Na podstawie: [Raport Grupy BST..., 2018, s. 13].

Analiza odbioru Industriady na rynku medialnym, przeprowadzona w ra-
mach monitoringu mediow, wyraznie wskazata przyrost liczby publikacji poja-
wiajacych si¢ w mediach spotecznosciowych, szczegolnie w ciaggu dwoch tygo-
dni poprzedzajacych sam festiwal (rys. 2).

W badanym okresie w mediach ukazaty si¢ tacznie 4124 materialy na temat
Industriady, z czego 2884 to materialy z mediow spotecznosciowych. Przewaza-
jaca wigkszo$¢ publikacji pojawiajaca si¢ w mediach spotecznosciowych doty-
czyla tresci zamieszczonych na profilu Facebook.
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Rys. 2. Linia trendu publikacji w mediach spoteczno$ciowych
Zrédto: [Raport calosciowy..., 2018, s. 17].

W tabeli 4 zamieszczono zestawienie liczby publikacji z rozréznieniem ze
wzgledu na rodzaj mediow spotecznosciowych. Popularnos$¢ portali interneto-
wych oraz wybranych medidw spotecznosciowych jest w tym przypadku rozu-
miana jako $rednia dzienna liczba odston przypadajacych na jeden materiat opu-
blikowany na danym portalu, blogu lub w serwisie spoteczno$ciowym.

Tabela 4. Liczba publikacji na temat Industriady 2018 w podziale na rodzaj mediéw

spotecznosciowych
Medium Liczba publikacji
Facebook 1641
Foto, w tym Instagram 842
Twitter 304
Wideo 44
Forum 35
Blog 13
Komentarze 5
SUMA 23884

Zrodto: [Raport calosciowy..., 2018, s. 17].

Facebook okazat si¢ rowniez najwazniejszym serwisem co do interakcji ze
strony uzytkownikow serwisu, osiggajac wynik blisko dziesigciokrotnie lepszy
od Twittera (tabela 5).

Tabela 5. Analiza interakcji dla wszystkich publikacji w mediach spotecznosciowych
po Industriadzie 2018

Medium Polubienia Komentarze Udostepnienia _ Suma
interakgji
Facebook 1146 350 755 2251
Foto, w tym Instagram 778 308 47 1133
Twitter 95 17 150 262
Wideo 19 2 4 25
SUMA 2038 677 956 3671

Zrodto: [Raport calosciowy..., 2018, s. 19].
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Zaprezentowane wyniki przeprowadzonych badan, a takze dane pochodzace
z portalu Facebook wyraznie wskazuja, iz media spoteczno$ciowe odegraty zna-
czacg role zarowno w procesie pozyskiwania informacji o festiwalu, jak i ksztat-
towania jego wizerunku.

4. Analiza aktywnosci uczestnikow wydarzen
w mediach spolecznosciowych

Dziatania organizatoré6w sg wspierane przez samych uczestnikow wydarze-
nia, jednak jak pokazuja wyniki badan przedstawionych w tej czg$ci artykutu, na
ich aktywno$¢ maja wptyw rozne ich cechy.

Sposrod ogoétu (513) respondentéw w przypadku wszystkich wydarzen
78,8% z ich zadeklarowalo, Zze udostgpnialo w mediach spotecznosciowych in-
formacje na temat wydarzenia, w ktorym uczestniczyto. Najwigkszy odsetek
uczestnikow (39%) oswiadczyl, ze udostepnial informacje w trakcie wydarzenia
(rys. 3). Mniejszy odsetek respondentéow deklarowat udostepnianie informacji
o wydarzeniu przed jego rozpoczeciem (37,6%), a najmniejszy — juz po wyda-
rzeniu (co czwarty respondent).

Przed wydarzeniem 37,6%
W trakcie wydarzenia 39,0%
Po wydarzeniu 25,7%

Rys. 3. Odsetek uczestnikow deklarujacych udostepnianie w mediach
spotecznos$ciowych informacji o wydarzeniu (n = 513)

Najpopularniejszym serwisem w mediach spotecznosciowych, wykorzy-
stywanym przez respondentdéw w celu dzielenia si¢ informacjami na temat wy-
darzenia, byt portal Facebook, na ktory wskazato niespetna 90% ankietowanych
udostepniajacych informacje (rys. 4). Jest to zbiezne z wynikami badan dotycza-
cych Industriady.
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Facebook 88,9%
Instagram 23,8%
Twitter 12,6%
Snapchat 6,9%
YouTube 4,0%

LinkedIn 0,5%

Inne 4,2%

Rys. 4. Najpopularniejsze media spotecznosciowe, za posrednictwem ktorych
respondenci udostepniali informacje o wydarzeniach (n = 404)

Zdecydowanie mniejsza liczba respondentow korzystata z innych serwisow,
takich jak Instagram (23,8%), Twitter (12,6%), Snapchat (6,9%) oraz YouTube
(4%). Wsrod innych wskazywanych przez respondentow medidow wymieniano
m.in. Google+ czy WhatsApp (nalezy zwroci¢ uwage, ze jest to raczej komuni-
kator internetowy).

Probujac odpowiedzie¢ na pytanie, jakie cechy respondentdéw mogg wply-
wac na che¢ udostgpniania informacji na temat wydarzenia w mediach spotecz-
no$ciowych, zwroécono uwagg na takie zmienne niezalezne, jak: ple¢, wiek, wy-
ksztalcenie czy wykonywany zawdd. Ponadto dokonano proby zidentyfikowania
zaleznosci pomigdzy ocena samego wydarzenia a udostepnianiem informacji na
jego temat w Internecie.

Majac na wzgledzie pte¢ uczestnikéw wydarzen, mozna stwierdzi¢, ze wigk-
szo$¢ respondentow stanowili mezezyzni — 50,1%. To mezczyzni takze nieco
czesciej deklarowali udostgpnianie informacji na temat wydarzen (tabela 6).

Tabela 6. Odsetek uczestnikow deklarujacych udostepnianie w mediach
spotecznosciowych informacji o wydarzeniu, w podziale na pte¢ (n = 493)

Ple¢ MezczyZzni Kobiety
Odsetek udostgpniajacych informacje 80,2% 77,2%
Ocena zaleznosci cech ¥*=0,630; p = 0,428 |

Analiza zaleznoéci® pokazuje jednak, ze sktonno$é do udostepniania w me-
diach spotecznos$ciowych informacji nie jest zwigzana z ptcig uczestnikow.

* W celu okreslenia statystycznej istotnosci zwigzku pomiedzy zmiennymi wykorzystano test chi-
-kwadrat. Im wigksza wartos$¢ statystyki chi-kwadrat, tym silniejsza zalezno$¢ pomig¢dzy zmien-
nymi. Przyjmuje si¢, ze zalezno$¢ jest istotna statystycznie, gdy poziom istotnosci asympto-
tycznej (p) jest mniejszy niz 0,05 [Goérniak, Wachnicki, 2013, s. 136].
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Odnoszac si¢ do wieku respondentow, mozna przyjac, ze najwicksza grupe
sposrod nich stanowity osoby w przedziale wiekowym 20-29 lat (212 respon-
dentow, co stanowi 42% ogétu), a najmniejsza — osoby w wieku 60 lat i wigcej
(1% ogodtu) — tabela 7.

Tabela 7. Odsetek uczestnikow deklarujacych udostepnianie w mediach
spotecznosciowych informacji o wydarzeniu, w podziale na wiek (n = 505)

Wiek . 15. . 16-19 20-29 30-39 40-49 50-59 . 6.0 .
i mniej i wiecej

Odsetek udostep-
niajacych infor- 66,7% 69,6% 83,0% 83,6% 70,7% 55,0% 60,0%
macje

Liczba respon-
dentow

w przedziale
wiekowym
Ocena
zaleznosci cech

12 46 212 152 58 20 5

x*=17,850; p = 0,007

Analizujac dane zestawione w tabeli 7, mozna zauwazy¢ réznice pomigdzy
poszczegbdlnymi grupami respondentdw. Najwyzsza aktywno$¢ w zakresie pu-
blikowania informacji wykazywaly osoby w przedziale wiekowym 30-39 lat
oraz 20-29 lat. Bylo to odpowiednio 83,6% i 83% respondentow w tych grupach.
Najnizsza aktywno$¢ odnotowano w przypadku najmiodszych i najstarszych
respondentéw. W przypadku grupy wiekowej 15 lat i mniej informacje w me-
diach spoteczno$ciowych udostepniaty 2 na 3 osoby. W grupach 60 i wiecej lat
oraz 50-59 bylo to odpowiednio 60% i 55% respondentow. O ile mozna byto
zaktadaé, ze w grupach starszych respondentéw taka aktywno$¢ bedzie nizsza,
o tyle za zaskakujaca mozna uznaé nieco nizszg aktywno$¢ w przypadku rela-
tywnie mtodszych respondentow, ktorzy czesto korzystajg z mediow spoteczno-
sciowych. Istotne statystycznie zalezno$ci pomiedzy wiekiem a udostgpnianiem
informacji na temat wydarzenia potwierdza warto$¢ wskaznika chi-kwadrat,
wynoszaca 17,85.

Rodzaj wyksztalcenia respondentdow rowniez miat wptyw na ich sktonnos¢
do dzielenia si¢ w mediach spotecznosciowych informacjami na temat wydarze-
nia, w ktérym uczestniczg. Najwigksza grupe stanowili respondenci deklarujacy
wyksztalcenie wyzsze — 304 osoby, co stanowi 60% ogoéhu (tabela. 8), natomiast
najmniejsza — osoby z wyksztatceniem podstawowym lub gimnazjalnym (2%).
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Tabela 8. Odsetek uczestnikow deklarujacych udostepnianie w mediach
spotecznosciowych informacji o wydarzeniu, w podziale na poziom
wyksztatcenia (n = 506)

Poziom . Pf)dstavs:owe/ Zawodowe Srednie Wyisze Podyplomowe
wyksztalcenia gimnazjalne
Odsetek udostepnia-| 5 oo, 66.7% 69.4% 83.9% 68.8%
jacych informacje
Liczba responden- 10 33 111 304 48
tow w danej grupie
Ocena zaleznosci 2 o
cech x =18,853; p=0,001

W tej ostatniej grupie wszyscy respondenci deklarowali, ze udostepniali
w mediach spotecznosciowych informacje na temat danego wydarzenia. Podobng
pod tym wzgledem grupa byly osoby z wyksztalceniem wyzszym, sposrod kto-
rych niespelna 84% deklarowato udost¢pnianie informacji. Zblizone wyniki moz-
na dostrzec wsrod osob z wyksztalceniem $rednim, podyplomowym i zawodo-
wym, gdzie ok. 2/3 respondentéw informowato w mediach spotecznosciowych
o wydarzeniu, w ktorym uczestnicza. Wartos¢ wskaznika chi-kwadrat wynoszaca
18,853 pokazuje silniejsza, w porownaniu do wczesniej analizowanych cech, za-
lezno$¢ pomigdzy wyksztalceniem a udostgpnianiem informacji na temat wyda-
rzenia.

W badaniach wzigto pod uwage obecne lub ostatnie stanowisko zajmowane
przez respondentow. Najwigksza grupe respondentéw stanowili studenci i ucz-
niowie — 164 osoby, 32,7% ogotu (tabela 9). Wsrod respondentdow najmniej byto
0s0b pracujacych na stanowisku dyrektora lub menedzera (4,8%).

Tabela 9. Odsetek uczestnikow deklarujgcych udostepnianie w mediach
spotecznos$ciowych informacji o wydarzeniu, w podziale na zawod
lub stanowisko (n = 501)

‘Wykonuja- | Wykonuja-
Dyrekto- | cyzawody | cyzawody . | Pracownicy
Pozycja rzy/ akademic- | techniczne, P;?ﬁ?::;fy ushug Pracownicy | Studenci/
zawodowa | menedze- kie, np. np. techni- . i sprze- fizyczni | uczniowie
. . urzednicy
rowie lekarze, cy, piele- dawcy
prawnicy gniarki

Odsetek

udostepnia- | g7 50, 84,8% 88,2% 91,0% 79,5% 50,0% 73,8%
jacych

informacje

Liczba

responden- 24 105 51 67 44 46 164
tow w danej

grupie

Ocena

zaleznosci ¥*=137,434; p = 0,000

cech
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Najwicksza aktywnoscia w mediach spotecznosciowych w odniesieniu do
poszczegdlnych wydarzen wykazaty si¢ osoby bedace pracownikami biurowymi
lub urzednikami (91%). Relatywnie duzo takich oséb byto rowniez w grupie
respondentéw wykonujacych zawody techniczne (88,2%) oraz wsrod dyrekto-
row 1 menedzerow (87,5%). Najmniej sktonni do dzielenia si¢ informacjami na
temat wydarzen byli pracownicy fizyczni oraz studenci i uczniowie — odpowied-
nio 50% i 73,8%. Warto$¢ wskaznika chi-kwadrat wynoszaca 37,434 pokazuje
najsilniejsza zalezno$¢ z udostgpnianiem informacji na temat wydarzenia spo-
$rod analizowanych cech.

Badajac aktywnos$¢ uczestnikow wydarzen w mediach spotecznosciowych,
wzigto rowniez pod uwage relacje pomigdzy ta aktywnos$cig a oceng samego
wydarzenia. Do oceny wydarzenia w badaniu wykorzystano 10-stopniowg skale
NPS (Net Promoter Score). Zgodnie z nig osoby sklonne do zadeklarowania
checi uczestnictwa w kolejnej edycji wydarzenia lub polecenia uczestnictwa
w nim rodzinie/znajomym podzielono na 3 grupy. Osoby, ktdre oceniaty te kwe-
stie na 1 do 6 punktow, uznawane sg za krytykéw marki, na 7-8 punktow — za
osoby majgce neutralne nastawienie, a na 9-10 punktow — za promotorow.
W przypadku deklaracji dotyczacych chegci uczestnictwa w kolejnych edycjach
wydarzenia najwigksza grupe stanowily osoby, ktore oceniaty prawdopodobien-
stwo kolejnego uczestnictwa w wydarzeniu na 9-10 punktéw — 345 responden-
tow, 67,5% ogotu (tabela 10).

Tabela 10. Odsetek uczestnikéw deklarujacych udostepnianie w mediach
spoteczno$ciowych informacji o wydarzeniu w podziale na deklaracje
dotyczace checi uczestnictwa w kolejnej edycji wydarzenia (n=511)

Wyszezegolnienie Krytycy Neutralni Promotorzy
(1-6 punktéw) (7-8 punktow) (9-10 punktow)
stetek gdostqpniajqcych 79.6% 71.8% 81.2%
informacje
Liczba respondentow w danej grupie 49 117 345
Ocena zaleznosci cech y’=4,614,p=0,1

Réznica pomigdzy grupa, ktora najchetniej udostgpniata informacje o wy-
darzeniu (promotorami), a najrzadziej udostepniajacymi te informacje osobami
o neutralnym nastawieniu wyniosta niespelna 10 pkt proc. Niska wartos¢ wskaz-
nika chi-kwadrat potwierdza brak zaleznosci pomiedzy checig uczestnictwa
w kolejnej edycji wydarzenia a udostgpnianiem informacji na jego temat.

Jeszcze mniejsza zalezno$¢ wystepowala pomigdzy checig polecenia wyda-
rzenia rodzinie/znajomym a udost¢gpnianiem informacji na jego temat w Interne-
cie (tabela 11).
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Tabela 11. Odsetek uczestnikow deklarujacych udostgpnianie w mediach
spotecznos$ciowych informacji o wydarzeniu w podziale na deklaracje
dotyczace checi polecenia wydarzenia rodzinie/znajomym (n = 511)

Wyszczegélnienie Krytycy, Neutraln,i Promotorz,y
(1-6 punktow) (7-8 punktow) (9-10 punktéw)
Odsetek udostgpniajacych informacje 78,2% 76,4% 79,7%
Liczba respondentow w danej grupie 55 106 350
Ocena zalezno$ci cech x2 =0,549; p=0,760

W tym przypadku réznica pomiedzy najchetniej promujacymi wydarzenie
a tymi, ktorzy robili to najrzadziej, wyniosta tylko 3,3 pkt proc.

Podsumowanie

Trudno obecnie wyobrazi¢ sobie promocj¢ wydarzenia bez wykorzystania
kanatéw komunikacji zwigzanych z Internetem, a w szczego6lnosci z mediami
spotecznosciowymi. Media te sa nie tylko najskuteczniejsza droga dotarcia do
odbiorcow, ale rowniez doskonatym zrodtem informacji zwrotnej od uczestni-
kow wydarzen. Bezposrednie zaangazowanie si¢ internautdw prezentujacych
pozytywne nastawienie do festiwalu stanowi zatem istotny warunek skutecznie
podejmowanych dziatan marketingowych. Jak pokazuja wyniki przedstawionych
w artykule badan, sktonno$¢ do podejmowania aktywnos$ci dotyczacej wydarze-
nia w mediach spoteczno$ciowych zalezy przede wszystkim od takich cech, jak
wykonywany zawod, wyksztatcenie czy wiek. W tym ostatnim przypadku to
jednak nie grupa najmtodszych respondentéw byta najbardziej sktonna do dzie-
lenia si¢ informacjami na temat wydarzenia w mediach spotecznosciowych,
a osoby w wieku 20-39 lat. Zaskakujacy moze by¢ rowniez brak wystgpowania
zwigzku pomiedzy oceng samego wydarzenia a checia do dzielenia si¢ informa-
cjami na jego temat.
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ACTIVITY OF CULTURAL EVENTS PARTICIPANTS IN SOCIAL MEDIA

Summary: In the article, an increasing competition on the cultural events’ market as
a consequence of a rising number of events was pointed out. This results in necessity of
effective promotional actions, some of which conducted in social media. Those activities
may be carried out by events’ organizers, but because of social media networks’ policies,
the significance of actions conducted by events’ participants is rising. The aim of this
paper is to present actions in social media carried out by organizers of selected events,
participants’ reactions to them and actions undertaken by participants themselves. Re-
sults of the presented research led to an attempt to find attributes of events’ participants
which determine their activity in social media.

Keywords: cultural events, promotion, social media.





