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Netnografia w badaniach skutecznosci komunikaciji
marketingowej w instytucjach kultury

1. INSTYTUCJE KULTURY JAKO MARKI HUMANOCENTRYCZNE
e gtdbwne zatozenie marketingu humanocentrycznego: kreowanie marek
takich, jak ludzie;

e klucz do sukcesu: badania klientéw w paradygmacie cyfrowej antropologii,
a wiec skupienie sig na cyfrowych spotecznosciach, do ktérych nalezy
odbiorca oraz sposobach, w jakie wykorzystuje on nowe technologie [Kotler,
Kartajaya i Setiawan 2017].

2. ANTROPOLOGIA CYFROWA: spoteczno$ciowe stuchanie [Kotler, Kartajaya
. i Setiawan 2017]
a. SpotecznosSciowe stuchanie — monitoring wypowiedzi uzytkownikow
na temat instytucji kultury w Internecie;
b. Cele spotecznos$ciowego stuchania:
i. ocena dziatan z zakresu content marketingu
ii. budowanie relaciji z odbiorcami
iii. wywiad konkurencyjny
iv. badania rynku
c. SpotecznosSciowe stuchanie a autorska metoda pomiaru
skuteczno$ci komunikacji w mediach spotecznoSciowych: PR Index .
i. punkt wyjscia: wybor postu do sprawdzenia jego PR-owej sity
oraz zakodowanie komentarzy wedtug klucza, gdzie 0
przypisujemy komentarzom negatywnym a 1 komentarzom
pozytywnym

ul. tojasiewicza4 [ I1BOKorg
30-348 Krakéw

www.ibok.org.pl stowarzyszenie@ibok.org.pl




Instytut
Badan

= Orqanizacyr’
Kultury

ii. krok nr 2: wyliczenie Positivity Index, czyli stosunku sumy
pozytywnych reakcji oraz komentarzy do wszystkich reakcji
oraz komentarzy pod postem

iii. krok nr 3: wyliczenie PR Index przez podzielenie zasiegu przez
catkowitq liczbe aktywnosci i pomnozenie razy Positivity Index

3. ANTROPOLOGIA CYFROWA: netnografia [Kozinets 2012]
a. Netnografia — obserwacja uczestniczqca w Srodowisku online;
b. Cele:
i. zrozumienie potrzeb i oczekiwan odbiorcéw kultury

ii. poznanie wzorcow zachowan i stylu zycia
iii. poznanie wzorcdw komunikacyjnych

4. ANTROPOLOGIA CYFROWA: badania empatyczne [Kotler, Kartajaya
i Setiawan 2017]
a. Badania empatyczne sq zblizone do netnografii, ale w obserwacji
. uczestniczqcej udziat bierze zespot badaczy z réznych dziedzin, ktérzy

nastepnie wymieniajg sie swoimi spostrzezeniami;

b. Cel: mozliwoS¢ okreslenia potrzeb odbiorcodw kultury, ktore nie sq
wyrazane wprost i na ich podstawie oceny skutecznosci dziatah
komunikacyjnych.

5. PODSUMOWANIE: Netnografia prowadzona w mediach spoteczno$ciowych
pozwala na dotarcie do rzeczywistych opinii odbiorcéw na temat tresci
publikowanych przez instytucje kultury. Dodatkowo, instytucja tworzgc
dedykowane grupy spoteczno$ciowe zyskuje szybkie narzedzia ewaluaciji .
dziatah komunikacyjnych.
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