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KSZTALTOWANIE RELACJI WSPOMAGAJACYCH
INNOWACYJNOSC MUZEUM

Streszczenie: Wobec dynamiki i niestabilnosci otoczenia instytucje muzealne staja przed
koniecznoscia konkurowania o ograniczony czas i fundusze odbiorcéw. Konieczne staje
si¢ poszerzanie oferty o innowacyjne produkty, ktére maja zwigkszy¢ postrzegana atrak-
cyjno$¢ muzeum. Gléwnym celem pracy jest zidentyfikowanie, z jakimi podmiotami
i w jaki sposob muzea ksztattuja relacje wspomagajace ich innowacyjnos¢. Do jego reali-
zacji wybrano podejscie jakosciowe oparte na metodzie studium przypadku. Analizie pod-
dano trzy muzea znajdujace si¢ w Krakowie. Dzigki otrzymanym wynikom okreslono
m.in., ze szczegodlnie wazne dla innowacyjnosci sa relacje z organizatorami i specjalistycz-
nymi organizacjami. W podsumowaniu zaprezentowano wnioski oraz mozliwe rekomen-
dacje dla przysztych badan.

Stowa kluczowe: innowacje, muzeum, relacje.

JEL Classification: O31, O33.

Wprowadzenie

Muzea musza obecnie sprosta¢ rosnacym wymaganiom zarO0wno organiza-
toréw, jak i odbiorcéw [np. Della Corte, Aria, Del Gaudio, 2017]. Tworzenie
urozmaiconej oferty i stosowanie szerokiej gamy form przekazu staje si¢ ko-
nieczne do wzbudzenia zainteresowania zréznicowanej pod wieloma wzgledami
publicznoséci [np. Coblence, Sabatier, 2014; Camarero, Garrido, Hernandez,
2018; Kelly-Holmes, Pietikdinen, 2016]. Na niejednolite otoczenie sktadaja si¢
nie tylko odwiedzajacy i inne muzea, ale rowniez instytucje kulturalne i eduka-
cyjne zarowno o charakterze komercyjnym, jak i niekomercyjnym. Osiagnigcie
przewagi konkurencyjnej oraz sprostanie adresowanym wymaganiom staje sig
mozliwe dzigki innowacjom [np. Crossan, Apaydin, 2010; Della Corte, Aria, Del
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Gaudio, 2017]. Ponadto moga si¢ one przyczyni¢ do wzrostu efektywnosci i sku-
teczniejszej realizacji misji. Poza tradycyjnym modelem uwage skupiaja takze
otwarte innowacje. Innowacje sa wykorzystywane w wielu sektorach, rowniez
w instytucjach kultury i muzeach, chociaz ten obszar jest nieco mniej zbadany
[np. Della Corte, Aria, Del Gaudio, 2017].

Celem badania jest proba zidentyfikowania, z jakimi podmiotami oraz
w jaki sposob wybrane muzea ksztattuja relacje wspomagajace ich innowacyj-
no$¢. Do realizacji wybrano jako$ciowe podejscie badawcze i metode studium
przypadku. W pierwszej czgsci artykulu przedstawiono teoretyczne ujgcie inno-
wacji z uwzglednieniem specyfiki muzedw. Nastgpnie omowiono metodyke ba-
dania. Po przedstawieniu ram teoretycznych i metodyki scharakteryzowano wy-
brane obiekty i omowiono otrzymane wyniki. W ostatniej cze¢sci przedstawiono
whnioski z badan, ograniczenia oraz mozliwe kierunki dalszych badan.

1. Innowacje — ujecie teoretyczne

1.1. Definicja i klasyfikacja innowacji

Jednym z najczesciej przytaczanych i wykorzystywanych zrédet doty-
czacych interpretacji oraz pomiaru danych z zakresu innowacji jest Podrecznik
Oslo. Podaje on, ze innowacja jest ,,wdrozenie nowego lub znaczaco udo-
skonalonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej metody mar-
ketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, or-
ganizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem” [Podrgcznik Oslo, 2005,
s. 48]. Innowacja powinna stanowi¢ nowos$¢ przynajmniej dla analizowanej in-
stytucji oraz znalez¢ zastosowanie w praktyce [np. Najda-Janoszka, 2013]. Jed-
nakze nie w kazdym przypadku jest mozliwe wyrazne rozgraniczenie poszcze-
golnych jej rodzajow [Podrgcznik Oslo, 2005, s. 55]. Ze wzgledu na obecnos¢
innowacji w wielu obszarach mozna odnalez¢ zrdéznicowane typologie i defini-
cje. Klasyfikacje z Podrgcznika Oslo wymieniajaca innowacje produktowe, pro-
cesowe, marketingowe i organizacyjne wykorzystuje si¢ rOwniez w opracowa-
niach dotyczacych organizacji publicznych 1 instytucji kultury [np. Varbanova,
2015; Lewandowski, 2011, s. 56].

Koncepcja otwartej innowacji zostatla sformulowana przez Henry’ego
Chesbrougha. Podejscie to zaklada wykorzystywanie zewngtrznych oraz we-
wngtrznych zasobow i pomystow do opracowywania i wdrazania innowacji [np.
Della Corte, Aria, Del Gaudio, 2017]. Nawiazywanie wspotpracy staje si¢ coraz
bardziej istotne réwniez w dziatalnosci muzedw. Wskazane w tytule relacje, kto-
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re wiaza si¢ ze wspotpraca, mozna rozumie¢ jako zbidr postaw, zachowan i od-
czu¢ pomigdzy przynajmniej dwoma podmiotami. Oddziatywania zachodzace
pomiegdzy nimi przybieraja formy pozytywne, neutralne lub negatywne [np. Pi-
woni-Krzeszowska, 2014]. Uczestnictwo wielu podmiotow i otwarta komunika-
cja sa przedstawiane jako niezbedne do opracowywania innowacji [Wilson, Sto-
kes, 2005; www 10]. Obok wspélpracy waznym komponentem jest tez
tworzenie wartosci [www 15]. Korzys$ci wynikajace z innowacji staja si¢ zauwa-
zalne praktycznie w kazdym sektorze [np. Coblence, Sabatier, 2014; Baregheh,
Rowley, Sambrook, 2009]. Dla przyktadu badania firmy A.D. Little dotyczace
firm turystycznych wykazaly, ze innowacje sa jednym ze sposobdéw na dyna-
miczny rozwo6j organizacji w dluzszym horyzoncie czasowym [Najda-Janoszka,
2013]. Pomimo wspdlnych zatozen warto zwrdci¢ uwage na odmienno$¢ moty-
wow 1 specyfike innowacji w jednostkach muzealnych.

1.2. Innowacje w instytucjach muzealnych

Pomimo ze w literaturze sa obecne definicje i rodzaje innowacji adresowa-
ne do konkretnych obszaréw, klasyfikacja z Podrgcznika Oslo jest najczegsciej
wykorzystywana i moze zosta¢ uznana za podstawe analizy. Znajduje ona zasto-
sowanie réwniez w przypadku muzedw i instytucji kultury [np. Lewandowski,
2011]. Alternatywne klasyfikacje wielokrotnie sa ze soba powiazane. Opraco-
wania wskazuja m.in. na innowacje w obszarze ushug podstawowych i dodatko-
wych [np. Camarero, Garrido, 2012; Camarero, Garrido, Hernandez, 2018; Della
Corte, Aria, Del Gaudio, 2017]. Pierwszy z nich odnosi si¢ podstawowej dziatal-
no$ci muzedw, a ponadto taczy si¢ z innowacjami artystycznymi w zakresie
formy lub tresci [Castaiier, Campos, 2002]. W obszar ustug dodatkowych wpisu-
ja si¢ np. wirtualne wycieczki lub wyswietlane multimedialne materiaty. Ustugi
te nie sg niezbedne, jednakze moga by¢ pomocne w kreowaniu zainteresowan
lub intensyfikowaniu doswiadczenia [Camarero, Garrido, Hernandez, 2018].

Inna klasyfikacje¢ opracowali Bakhsi i Throsby [2010], w ramach ktorej wyrdz-
nili cztery typy innowacji. Pierwszy (in audience reach) odnosi si¢ do dziatan maja-
cych na celu pozyskanie nowych odbiorcow lub zwigkszanie ich zaangazowania.
Kolejny dotyczy eksperymentéw artystycznych i rozwoju form sztuki (artform
development). Trzecim obszarem sa innowacje w zakresie tworzenia wartosci (in va-
lue creation) skupiajace si¢ na nowych sposobach pomiaru warto$ci ekonomicznej
1 kulturowej dla réznych interesariuszy oraz na mozliwosciach ich wykorzystywa-
nia. Ostatni to innowacje w zakresie zarzadzania przedsigbiorstwem uwzgledniajace
aspekty finansowe [Lewandowski, 2014; Bakhsi, Throsby, 2010; Varbanova, 2015].
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Propozycje te w znacznym stopniu pokrywaja si¢ z klasyfikacja zapropo-
nowana w Podrgczniku Oslo. Niezaleznie od przyjgtego ujgcia obszarem czgsto
analizowanym sa innowacje technologiczne. Jeden z wariantéw wskazuje na in-
nowacje technologiczne w zakresie zarzadzania, technologiczne w zakresie do-
swiadczenia odwiedzajacych oraz organizacyjne [Vicente, Camarero, Garrido,
2012]. W przypadku dostosowywania oferty oraz przestrzeni obiektu do potrzeb
0s0b niepetnosprawnych warto zwroci¢ uwage, ze w znacznym stopniu jest to
odpowiedz na obserwowane zjawiska i dziatania dazace do tworzenia réwnego
dostepu do uczestnictwa w kulturze. Jednakze w sytuacji opracowania lub
znacznej modyfikacji produktu mozna je uznaé za innowacje.

Wdrazanie innowacji w muzeach powinno by¢ rozpatrywane w kontekscie
misji organizacji [np. Camarero, Garrido, 2012; Pop, Borza, 2016]. Pomimo da-
zenia do wykreowania przestrzeni atrakcyjnej dla wielu odbiorcow [np. Barbosa,
Brito, 2012] kluczowe jest zachowanie pewnego nienaruszonego obszaru poka-
zujacego autentycznos$¢ i tozsamos$¢ miejsca. Innowacje w muzeach sg rozumia-
ne jako wdrazanie nowych systemow, technologii i procesé6w zmieniajacych ak-
tywno$¢ muzedw lub sposob prezentowania eksponatow odbiorcom [Vicente,
Camarero, Garrido, 2012]. W obszarze gospodarki i technologii w wyniku in-
nowacji dotychczasowe rozwigzania staja si¢ przestarzate, natomiast w sztuce
i kulturze wcezesniejsze formy i dzieta nie traca na znaczeniu i moga by¢ nadal
wykorzystywane [Castaiier, Campos, 2002]. Innowacyjno$¢ w muzeach ma naj-
czesciej charakter ciagly lub przyrostowy, co oznacza modyfikacje i ulepszenia
w pewnych obszarach swiadczonej oferty [Camarero, Garrido, 2008]. Innowacje
wiaza si¢ zarowno z mozliwos$cia nowej interpretacji posiadanych zbioroéw, jak
1 z tworzeniem nowej symbolicznej warto$ci oraz dazeniem do jej powigkszenia
dla odwiedzajacych i innych odbiorcéw [Coblence, Sabatier, 2014; Della Corte,
Aria, Del Gaudio, 2017].

W zakresie motywow wdrazania innowacji oraz wynikajacych z tego korzysci
sa wskazywane dwa obszary: spoleczny oraz ekonomiczny [np. Pop, Borza, 2016].
W pierwszej kolejnosci zaznacza sig, ze poprzez zmiang oferty na bardziej atrakcyj-
na muzeum stanie si¢ czesciej odwiedzanym miejscem. W wyniku tego nastapi
wzrost sprzedazy biletow i docelowo — powigkszenie wlasnych zrodet finansowania
[np. Camarero, Garrido, 2012]. Innowacje moga takze wptyna¢ na podniesienie pre-
stizu 1 poprawe reputacji instytucji [np. Camarero, Garrido, 2012; Camarero, Garri-
do, Hernandez, 2018]. Dotychczasowe badania skupiaty si¢ m.in. na wptywie inno-
wacji na spofeczna i ekonomiczna efektywno$¢ organizacji oraz na osiagane wyniki,
na wskazaniu réznic pomigdzy procesami innowacyjnymi w instytucjach gospodar-
czych i non profit, jak rowniez identyfikacji barier we wdrazaniu innowacji oraz ich
typologii [np. Camarero, Garrido, 2008; Lewandowski, 2014].
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Powyzsze zagadnienia kieruja uwage na odbiorcow i koncowy etap dziata-
nia. Jednakze wobec wskazywanej dynamiki i konkurencyjnosci otoczenia istot-
ne jest zweryfikowanie wczedniejszych etapow. Uwage warto zwrdci¢ na to,
z jakimi podmiotami muzea nawiazuja relacje oraz w jaki sposob sa one powia-
zane z wprowadzaniem innowacyjnych elementéw oferty. Publiczno$ci poswig-
ca si¢ znaczna uwage [np. Reussner, 2003; Sheng, Chen, 2012], natomiast kwe-
stie konkurencyjnos$ci 1 wspotpracy sg mniej wnikliwie zbadane. Przedstawione
powyzej zagadnienia zostana przeanalizowane w odniesieniu do praktyki funk-
cjonowania wybranych muzeow.

2. Metodyka

W badaniu zastosowano jakosciowe podejscie badawcze z wykorzystaniem
studium przypadku. Do uzyskania szerszego kontekstu badanego zjawiska i pogle-
bienia uzyskanych informacji [np. Stotecka-Makowska, 2016] zastosowano triangu-
lacje metod oraz danych. Zrodtami danych byty profile spoleczno$ciowe i strony in-
ternetowe analizowanych muzedw oraz powiazanych z nimi projektow i organizacji,
obserwacje, a takze przeprowadzone z przedstawicielami muzedw rozmowy.

Analize literatury wykonano w celu przegladu informacji z zakresu cha-
rakteryzowania innowacji, ich znaczenia oraz motywow wdrazania. Wybrano
gtownie prace anglojezyczne dostgpne w bazach Scopus i Taylor & Francis oraz
pomocniczo kilka pozycji w jezyku polskim. Stowami kluczowymi byly:
,muzeum” oraz ,,innowacje”.

Analiza danych zastanych w pierwszej kolejnosci dotyczyta materiatow ze
stron Glownego Urzedu Statystycznego, Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego oraz Narodowego Instytutu Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw, pre-
zentujacych informacje o strukturze muzeéow w Polsce. Uwzgledniono réwniez
oficjalne strony wybranych obiektow wraz z profilami w mediach spoteczno-
sciowych, a takze strony lokalnych i krajowych mediéw oraz organizacji, doty-
czace m.in. realizacji r6znych projektow. Podczas tego etapu zwracano uwagg na
informacje o nowej ofercie muzeow i relacjach nawigzywanych z podmiotami
otoczenia. W szczegodlnosci poszukiwano powiazan migdzy powstaniem nowej
badz zmodyfikowanej oferty a relacjami z otoczeniem zewngtrznym.

Postuzono si¢ takze obserwacja, ktora przeprowadzono podczas wizyty na
ekspozycjach. Jej celem bylo zweryfikowanie, czy wspdipraca z okreslonymi
podmiotami jest zaznaczana w przestrzeni instytucji oraz w jaki sposob sa tam
wkomponowane innowacyjne rozwiazania. Dane zgromadzono rowniez poprzez
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wywiady. Przeprowadzono po jednej rozmowie z przedstawicielem kazdego
z analizowanych obiektow. Jeden z rozmowcoéw to pracownik dzialu odpowie-
dzialnego za realizacj¢ projektow, natomiast pozostale dwie osoby kieruja praca
jednostek. Wywiady byly czesciowo ustrukturyzowane. Zadano pytania o auto-
nomiczno$¢ podejmowania decyzji (w przypadku oddzialéw), cele nawigzywa-
nia relacji, formy wspotpracy z instytucjami kulturalnymi oraz innymi podmio-
tami, a takze o tworzenie i modyfikowanie oferty instytucji. Na podstawie uzy-
skanych danych podjeto probe sklasyfikowania poszczegoélnych dziatan do
kategorii innowacji. Wywiady mialy na celu weryfikacj¢ oraz poglgbienie uzy-
skanych wcze$niej informacji. Obserwacje w muzeach byly przeprowadzane od
konca grudnia 2018 do stycznia 2019, natomiast wywiady od potowy stycznia
do potowy lutego 2019.

Do badania wybrano dwa oddzialy Muzeum Historycznego Miasta Kra-
kowa: Fabryka Emalia Oskara Schindlera i Muzeum Podgérza oraz Muzeum
Armii Krajowej im. gen. Fieldorfa ,,Nila” w Krakowie. Obiekty zostaty wybrane
w sposob celowy z zamiarem rozpoznania okreslonego obszaru i mozliwosci
rozszerzenia badan w przysztosci. Obiekty te sa zroéznicowane zaréwno pod
wzgledem organizacyjnym, jak i prowadzonej dziatalnosci.

3. Wyniki badania

3.1. Charakterystyka analizowanego obszaru i obiektow

Na podstawie informacji udostgpnianych przez Gtéwny Urzad Statystyczny,
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Narodowy Instytut Mu-
zealnictwa i Ochrony Zbioréw mozna skonstatowac, ze wojewodztwo matopol-
skie posiada dobrze rozbudowanag sie¢ muzedéw. Na zroznicowang strukturg oto-
czenia sktadaja si¢ nie tylko instytucje widniejace w rejestrach, ale rowniez
obiekty o charakterze bardziej komercyjnym, mniej zwigzane z dziedzictwem
historycznym i kulturowym. Ze wzgledu na bogata i zréznicowang sie¢ obiek-
tow zdecydowano si¢ na analize tego wlasnie obszaru.

Dane dotyczace badanych obiektow pokazano w tabeli 1. Muzeum Histo-
ryczne Miasta Krakowa sktada si¢ obecnie z 18 oddziatow usytuowanych w roz-
nych czeéciach miasta [www 6]. Od 1 marca 2019 roku muzeum uzywa skroco-
nej nazwy — Muzeum Krakowa [www 1; www 6]. Do analizy wybrano oddziat
Fabryka Emalia Oskara Schindlera oraz Muzeum Podgorza. Dziatalno$¢ obu
jednostek jest skoncentrowana na kwestiach historycznych, jednakze skupiaja
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si¢ one na innych zagadnieniach. Muzeum Schindlera jest poswigcone historii

Krakowa podczas Il wojny $wiatowej, ukazujac losy jego mieszkancow w trakcie
okupacji [www 6]. Muzeum Podgorza koncentruje si¢ na historii jednej z dzielnic
miasta — Podgorza, odnoszac jej dzieje do wydarzen o szerszym zasiggu.

Muzeum Armii Krajowej im. gen. Emila Fieldorfa ,,Nila” [www 8] jest po-
$wigcone dziejom Armii Krajowej i Polskiego Panstwa Podziemnego. Wszystkie
obiekty sa jednostkami publicznymi zlokalizowanymi poza §cistym centrum tu-

rystycznym miasta, ale z dogodna mozliwoscia dojazdu.

Tabela 1. Wybrane dane dotyczace analizowanych muzeow

Obiekt

Charakterystyka

Muzeum Armii Krajowej
im. Emila Fieldorfa

Organizatorzy: Gmina Miejska Krakow 1 Wojewddztwo Matopolskie
Lokalizacja: Wita Stwosza 12 (budynek zabudowan Twierdzy Krakow)

»Nila” w Krakowie

27.09.2012: Otwarcie ekspozycji stalej w nowej lokalizacji

MHK - oddzial

Muzeum Podgérza

zajazdu Pod $w. Benedyktem)

Organizatorzy: Gmina Miejska Krakow
Lokalizacja: Powstancow Wielkopolskich 1/ Limanowskiego 51 (budynek

26.04.2018: Inauguracja dziatalno$ci

MHK - oddzial
Fabryka Emalia

Oskara Schindlera

Organizatorzy: Gmina Miejska Krakow
Lokalizacja: Lipowa 4 (budynek administracyjny dawnej fabryki)
10.06.2010: Inauguracja dziatalno$ci

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: [www 6; www 8].

3.2. Relacje wspierajace innowacyjnos¢ w badanych muzeach

Muzeum Armii Krajowej im. gen. Emila Fieldorfa ,,Nila”

Tabela 2. Opis innowacyjnych dziatan i podjgta wspotpraca

Typ innowacji Opis Wspotpraca

Innowacja Dostosowanie $ciezki zwiedzania — Grant z Narodowego Centrum Kultury

produktowa audiodeskrypcje oraz filmy z thumaczeniem | w ramach projektu ,,Historia wpada w ucho”
na jezyk migowy Partnerzy projektu — firma Migam oraz ma-
Szkolenia pracownikow z jgzyka migowego | topolski oddzial Polskiego Zwiazku Gluchych

Innowacja Escape room ,,Wsypa”

produktowa -

Innowacja Wspotuczestnictwo w projekceie ,,Pociag Wspdlna inicjatywa samorzadu wojewodztwa,

marketingowa do kultury” Kolei Matopolskich Sp. z 0.0. oraz

wybranych instytucji kultury
Innowacja Modyfikacja ekspozycji — nowe gabloty Dofinansowanie — dotacja celowa
produktowa umozliwiajace zmiang prezentacji eksponatéow | Projekt ,,Infrastruktura kultury 2018”

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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W tabeli 2 przedstawiono wybrane dziatania wraz ze wskazaniem podjete;
wspoltpracy i1 proba przypisania do rodzaju innowacji. Muzeum Armii Krajowe;j
jest dostepne dla oséb z niepelnosprawnoscia wzroku, ruchu i stuchu [www 8].
Projekt ,,Historia wpada w ucho” otrzymat wsparcie finansowe od Narodowego
Centrum Kultury w ramach programu ,,Kultura — Interwencje” [www 8]. Nawiaza-
no takze wspotpracg z matopolskim oddziatem Polskiego Zwiazku Gluchych oraz
firma Migam wykonujaca tlumaczenia na jezyk migowy [www 8]. Kontakty ze
Zwiazkiem byty skupione wokot konsultowania, ale przede wszystkim akceptacji
projektu. Pomimo Ze proces dostosowywania zostal zakonczony, kontakty z organi-
zacjami sa nadal utrzymywane. Tego rodzaju projekty mozna okresli¢ innowacjami
produktowymi w zakresie podstawowej oferty muzeum, jaka jest dziatalnos¢ wy-
stawiennicza. Informacja o wariantach znajduje si¢ w przestrzeni budynku nieopo-
dal kas biletowych. Innowacja w zakresie sposobu prezentowania eksponatow jest
takze modyfikacja przestrzeni wystawienniczej, ktdra zrealizowano w wyniku zaku-
pu nowych gablot wyposazonych w fotokomoérki [www 8]. Zadanie zrealizowano
dzigki otrzymaniu ministerialnej dotacji celowej. Zwlaszcza dla muzedéw publicz-
nych sytuacja finansowa jest kluczowym aspektem dziatalnosci, za$ relacje z orga-
nizatorami muzeum sg rozpatrywane pod tym wzglgdem. Fundusze bywaja czynni-
kiem umozliwiajacym lub blokujacym realizacj¢ projektow.

Kolejna innowacja stanowiaca nowos¢ takze na tle innych muzedw jest escape
room [www 3]. Podobng ofert¢ posiada w Polsce jedynie Muzeum Fabryki w Lodzi
[www 9]. Rozmoweca zaznaczyt, ze pomyst wprowadzenia pokoju zagadek zrodzit
si¢ z checi niestandardowego pokazania historii, skierowanego do osdéb mtodych.
Byla to inicjatywa wewngtrzna, zrealizowana z wlasnego budzetu, cho¢ zwiazana
z obserwowanym wzrostem popularnosci tego rodzaju rozrywki. W lutym 2019 ro-
ku przeprowadzano tam remont, po ktéorym pokoj ma by¢ wyposazony w sprzet
technologiczny. Na tym etapie nawigzano relacj¢ ze specjalistyczna firma, ktéra wy-
konata takze nowe gabloty ekspozycyjne. Osoby wchodzace do pokoju staja si¢
cztonkami wilenskiego oddziatu Armii Krajowej, ktoéry ma zdoby¢ konspiracyjne
dokumenty przed pojawieniem si¢ NKWD [www 8]. Escape room mozna zaklasy-
fikowa¢ do innowacji produktowej, ktora bazuje na podstawowych tresciach mu-
zeum, jednakze jest elementem dodatkowym oferty.

Projekt ,,Pociag do kultury”, czyli inicjatywe Wojewoddztwa Matopolskiego
1 Kolei Matopolskich Sp. z 0.0., w ktdrej udziat biora instytucje kultury [www 5],
mozna nazwa¢ innowacja marketingowa. Kupujacy bilet na przejazd koleja
otrzymuje znizk¢ do wybranych instytucji kultury. Tego rodzaju promocja nie
skupia si¢ na konkretnym projekcie czy wystawie w muzeum, lecz ma na celu
zachecenie do jej odwiedzenia.
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Relacje ksztaltujace innowacyjno$¢ marketingowa moga by¢ nawiazywane
nie tylko z innymi podmiotami publicznymi, ale rowniez z podmiotami z branzy
tworczej. Kanadyjska wytwornia Cineflix odwiedzita Muzeum w 2018 roku ze
wzgledu na przygotowywanie produkcji ,,Most Wanted” poswigconej Il wojnie
swiatowej i realiom okupacyjnym oraz pokazujacej znaczenie i fenomen Armii
Krajowej. Z rozmowy przeprowadzonej w Muzeum udato si¢ dowiedzie¢, ze to
firma z Kanady wyrazila zainteresowanie instytucja. Wplyna¢ na to mogt fakt,
ze jest to jedyne polskie muzeum zajmujace si¢ kompleksowo dziatalno$cia Ar-
mii Krajowe;.

Fabryka Emalia Oskara Schindlera — oddzial Muzeum Krakowa

Oddziat realizuje wytyczne strategii Muzeum Krakowa, co zostalo zazna-
czone w rozmowie. Oddziaty tworza propozycje wystaw i dzialan edukacyjnych,
natomiast decyzje o akceptacji i wdrozeniu konkretnych pomystow sa podejmo-
wane na wyzszym szczeblu. Taka informacja pojawila si¢ tez w trakcie rozmowy
w Muzeum Podgoérza.

Tabela 3. Opis innowacyjnych dziatan i podjgta wspotpraca

Typ innowacji Opis Wspotpraca
Innowacja Dostosowanie $ciezki zwiedzania — Wspotpraca w ramach projektu ,,Muzeum
produktowa audiodeskrypcja, thumaczenia filmow poza cisza i ciemno$cia” m.in. z fundacja
na jezyk migowy, tyflografiki Kultury bez Barier

Grant — wsparcie finansowe od Ministerstwa

Innowacja Laczone bilety wstgpu i uczestnictwo Zwiedzanie ,,Trasy Pamigci” w ramach
marketingowa we wspolnych projektach edukacyjnych MHK

Bilet taczony z Muzeum Sztuki Wspolczesnej
MOCAK

Innowacja Muzeum w ramach turystycznej oferty Wspotpraca z firma SeeKrakow

marketingowa Krakowa

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W poprzedniej czesci zaznaczono, ze dostosowywanie muzedéw do potrzeb
0s6b z r6znymi niepelnosprawnosciami jest elementem wymaganym i niezbegd-
nym. Z biegiem czasu rozwiazania te sa coraz czg¢sciej wdrazane [www 6], nie-
mniej jednak sposob dostosowania $ciezki zwiedzania w Fabryce Schindlera
nadal jest nazywany najbardziej kompleksowym przedsigwzigciem na skale Mu-
zeum Historycznego [www 6]. Prezes Fundacji Kultury bez Barier wspomniata
w wywiadzie, ze realizacjg tego projektu mozna uzna¢ za wzorcowa [www 7].
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W oddziale sa dostgpne filmy przettumaczone na jezyk migowy, tyflogra-
fiki oraz audiodeskrypcja catej trasy zwiedzania. Pomyst przystosowania ekspo-
zycji byt inicjatywa pracownikdw innego oddzialu, co pokazuje znaczenie rela-
cji 1 uczestnictwa w szkoleniach oraz konferencjach jako impulsu do wdrazania
innowacji. Alternatywna i w pelni kompletna trasa zwiedzania jest innowacja
produktowa dotyczaca ustug podstawowych. Przedsigwzigcie zrealizowano
dzigki srodkom finansowym z Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego.
Projekt ,,Muzeum poza Cisza i Ciemnoscia” [www 6; www 4] powstal w latach
2008-2012 [www 11]. W jego ramach nawiazano relacj¢ z Fundacja Kultury bez
Barier oraz Fundacja Dzieciom ,,Zdazy¢ z Pomoca”. Kluczowy dla projektu byt
grant otrzymany przez jedna z fundacji. Wspotpraca pomigdzy organizacjami miata
charakter jednorazowy, zwiazany z tym przedsigwzigciem. Informacja o wdrozeniu
udogodnien jest zamieszczona na tablicach znajdujacych si¢ przy kasie. Podczas
zwiedzania ekspozycji mozna ponadto zaobserwowaé, ze czg¢$¢ monitoréw posiada
specjalne oznaczenia dotyczace thumaczenia na jgzyk migowy.

Dla innowacyjnosci kluczowe znaczenie maja przedsigwzigcia wspolne.
W ramach oddzialow MHK funkcjonuje Trasa Pamieci [www 6] taczaca Fabry-
ke Schindlera, ulice Pomorska oraz Apteke Pod Ortem. Projekty wspodlne dla
wymienionych jednostek to wydarzenie i bieg ,,Pamigtaj z nami” [www 6]. Spo-
$r6d innych instytucji kultury mozna wskazaé MOCAK, z ktéorym Fabryka
Schindlera posiada taczone bilety wstepu [www 6]. Niemniej jednak $cislejsza
relacja, ukierunkowana na organizacj¢ wspllnych przedsigwzig¢, nie zostata
nawiazana i nie jest przewidywana. Mozliwo$¢ zakupienia taczonego biletu wy-
nika z bardzo bliskiej lokalizacji obu obiektow, natomiast brak wspdlnych
przedsigwzig¢ zostal uargumentowany rozbieznoscia tematyczng obu instytucji.
Relacje nawiazywane ze szkolami i uczelniami wyzszymi maja charakter oka-
zyjnej wspolpracy zwiazanej z zajeciami edukacyjnymi lub oprowadzaniem po
wystawie, czyli tradycyjnymi formami dzialania. Ponadto ograniczenia prze-
strzenne sprawiaja, ze udostgpnianie miejsca na organizacj¢ debat czy koncertow
jest mniej wykonalne.

Innowacja marketingowa, ktéora wptywa na omawiany oddzial, ale moze
rowniez wptyna¢ na wigksza rozpoznawalnos¢ catego Muzeum, jest obecnos$c
oddziatu w ofercie turystycznej miasta. Lokalna firma wycieczkowa SeeKrakow
proponuje wycieczke do Fabryki Schindlera [www 14]. Alternatywna opcja jest
,,Krakow pod okupacja nazistowska” [www 14], w ramach ktorej mozna takze
odwiedzi¢ Apteke pod Orlem oraz ulice Pomorska. Jednakze tylko Muzeum
Schindlera jest tak wyraznie zaznaczane w ofercie firmy. W trakcie rozmowy
pojawito si¢ kilka watkéw dotyczacych wdrozenia pewnych pomystow, ktore
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z tego wzgledu na chwile obecna nie moga zosta¢ uznane za innowacje. Bariery
realizacji dziatan, ktére mozna odnies¢ ogolnie do muzeow publicznych, to cho-
ciazby kwestie finansowe i niewystarczajaca ilo§¢ pracownikdw.

Muzeum Podgérza — oddzial Muzeum Krakowa

W przypadku tego obiektu nawiazywane relacje wptywaja nie tylko na in-
nowacyjnos¢ w zakresie produktu, ale rowniez innowacyjnos¢ marketingowa.
Powstanie Muzeum Podgorza jest efektem wieloletnich dziatan i dazen spotecz-
nych, co wyrdznia oddzial na tle innych nalezacych do Muzeum Historycznego.
Stowarzyszenie PODGORZE.PL od wielu lat w rozmaitych miejscach przed-
stawialo konieczno$§¢ powotania instytucji poswigconej tej czeSci Krakowa
[www 12]. Jego cztonkowie mieli aktywny wktad w powstanie scenariusza wy-
stawy, za§ po jej otwarciu wspotpraca trwa nadal. Innowacyjno$¢ muzeum
w znacznym stopniu odnosi si¢ do dziatalno$ci ukierunkowanej na prezentowa-
nie instytucji jako miejsca spotkan i dyskusji o istotnych lokalnych tematach.

Tabela 4. Opisy innowacyjnych dziatan i podjgta wspdipraca

Typ : .
. . Opis Wspotpraca
innowacji
Innowacja Udostgpnianie przestrzeni muzeum do Szczegblne zaangazowanie Stowarzyszenia

marketingowa | spotkan i dyskusji o lokalnych problemach | PODGORZE.PL

Innowacja Film promocyjny z elementami animacji Zapytanie ofertowe — realizacja filmu
marketingowa przypadta firmie z Podgorza
(Prace Tworcze)

Innowacja Kontakty z innymi muzeami w celu Kopalnia Soli w Wieliczce — pomoc
produktowa przygotowania wystawy merytoryczna, przygotowanie kopii
eksponatu (ze wzgledu na tematyczne

powiazanie ekspozycji)

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Na poczatku stycznia 2019 roku odbylo si¢ spotkanie przedstawicieli Mu-
zeum oraz Zarzadu Inwestycji Miejskich w Krakowie z mieszkancami, ktére do-
tyczyto modyfikacji projektu upamigtnienia KL Plaszow [www 2]. W muzeum
dyskutowano rowniez o zagospodarowaniu terenéw przy pobliskiej tacznicy ko-
lejowej. Dziatalno$¢ promocyjna i marketingowa taczy si¢ z prezentowaniem
placéwki jako miejsca taczenia spotecznosci, gdzie kluczowe jest nawiazywanie
relacji.
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Obiekt ten, podobnie jak dwa wczesniejsze, jest dostosowany do potrzeb
0s0b niepetnosprawnych. Nawigzane w celu stworzenia odpowiedniego projektu
relacje mialy charakter wsparcia merytorycznego i konsultacji — na etapie po-
wstawania muzeum dyskutowano, jaki wariant udogodnien bylby najbardziej
odpowiedni. Ostatecznie po otrzymaniu opinii zdecydowano si¢ na $ciezke sen-
soryczng z wieloma elementami dotykowymi. Dostosowanie oferty polega nie
tylko na zmianie przestrzeni wystawienniczej, ale rowniez na poszerzeniu oferty
zaje¢ 1 warsztatow, co zaobserwowano tez w pozostatych muzeach.

Ze wzgledu na specyfike dziatania instytucji publicznych czg$¢ relacji jest
nawiazywana w ramach okreslonych procedur. W przypadku Muzeum Podgoérza
ogloszono konkurs na stworzenie filmu promocyjnego. Realizacja projektu
przypadta firmie Prace Tworcze [www 13]. Muzeum zostalo tam zapre-
zentowane w nietypowy sposob: zamiast najczestszych kadréw z obiektu czy
scen z aktorami, zastosowano animacj¢ oraz przedstawiono krajobraz Podgorza.
Nietypowa forma wykonania byta podyktowana wzgledami pragmatycznymi.
Film powstat dwa lata przed otwarciem oddziatu, dlatego niemozliwe bylo po-
kazanie ekspozycji. Material prezentowano w komunikacji miejskiej oraz na
konferencjach i szkoleniach. Z pierwszej mozliwo$ci promocji swego czasu ko-
rzystato takze Muzeum Armii Krajowej.

Podgoérski oddziat jest dos¢ mtody, dlatego tez wiele wariantow dotycza-
cych tego, z kim 1 w jakim celu nawiazywac relacje, pozostaje jeszcze w sferze
pomystow i zamierzen. Jedna z instytucji, z ktéra zostaty nawiazane relacje, jest
Kopalnia Soli w Wieliczce. Obecnie bazuja one na konsultacjach i poradach,
chociaz realizacja wspdlnego przedsigwzigcia nie jest wykluczana. Kopalnia So-
li wykonata dla muzeum kopig balwana solnego, zatem relacja ta wptyneta na
przygotowanie wystawy. Tematyczne powiazanie obu obiektow bylo impulsem
do nawiazania wspolpracy. Sposrod innych instytucji kultury podczas rozmowy
zostato wymienione Centrum Szkta i Ceramiki znajdujace si¢ w Nowej Hucie.

Innego rodzaju relacje maja charakter krétkotrwatych kontaktow ukierun-
kowanych na standardowe aktywnosci 1 sa to chociazby wizyty szkot w ramach
prowadzonych zaje¢. Mozliwo$¢ zakupu taczonych biletow wstepu lub organi-
zacji wspdlnych przedsigwzie¢ w ramach oddziatéw jest jeszcze dyskutowana.
Lokalizacja nieopodal Fabryki Schindlera umozliwitaby ewentualne zacie$nienie
dziatan z tym oddziatem, jednak jak na razie zadne konkretne kroki nie zostaty
w tym celu podjete.
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Podsumowanie

Ze wzgledu na status organizacyjny obiektow najbardziej wyeksponowane
sa relacje z instytucjami organizujacymi ich dziatalno$¢. Ponadto dominuja kon-
takty ze stowarzyszeniami, fundacjami lub innymi muzeami. Relacje z tymi
podmiotami najintensywniej przyczyniaja si¢ do wdrozenia ewentualnych inno-
wacyjnych rozwiazan. Stabo natomiast jest zaznaczony obszar relacji z instytu-
cjami prywatnymi i biznesowymi. Niemniej jednak ich dziatalno$¢ takze przy-
czynia si¢ do stworzenia innowacyjnej oferty. Dziatalno$¢ edukacyjna dla
wszystkich muzedw jest istotnym obszarem aktywnosci, jednakze w wigkszosci
relacje nawiazywane z placowkami edukacyjnymi dotyczyly standardowych
form aktywnos$ci. Przedsigwzigcia wspdlne z muzeami odnosza si¢ raczej do
partnerstwa nad wystawa, wypozyczania eksponatdéw, tworzenia ich kopii lub
konsultacji merytorycznych. Organizacja wspdlnych wydarzen pomigdzy muze-
ami, ktore nie sa oddziatami, nie zostata zaznaczona.

Nie zawsze bliska lokalizacja instytucji kultury wplywa na intensywnosc
wspotpracy. Istotnym czynnikiem zwigkszajacym szansg¢ nawiazania wspolpracy
jest zblizony zakres dziatalnosci podmiotéw. Brak powiazania tematycznego oraz
kwestie organizacyjne i formalne to gldwne bariery, ktére mozna zaobserwowac.

Pomimo wskazanych ograniczen, jak rowniez niewystarczajacego wyko-
rzystania niektérych mozliwych przestrzeni wspolpracy mozna zauwazy¢, ze
znaczna cz¢$¢ relacji nawiagzywanych przez muzea przyczynia si¢ do in-
nowacyjnosci.

Niniejsze badanie skupito si¢ na analizie danych oraz poznaniu perspekty-
wy 0s0b zaangazowanych w kierowanie obiektem, co w pewien sposob zawezito
postrzeganie nawigzywanych relacji i innowacyjnosci. Sposobem na weryfikacje
oraz poglebienie otrzymanych wnioskdw moze by¢ zbadanie problematyki od
strony innych uczestnikow dziatan, jak rowniez zestawienie otrzymanych wyni-
kéw z muzeami znajdujacymi sig¢ na terenie innych wojewodztw i wiaczenie do
analizy muzeow prywatnych. Poszerzenie perspektywy, a takze rozbudowanie
wnioskowania bytoby rekomendowanym kierunkiem dalszych badan.
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SHAPING RELATIONS SUPPORTING MUSEUMS’ INNOVATION

Summary: Considering the dynamics and instability of the environment, museums face
the necessity to compete for a limited time and money of visitors. It is becoming neces-
sary to expand the offer with innovative products, which are supposed to increase the
perceived attractiveness of the museums. The main aim of the article is to identify with
which entities and in which way museums shape relations supporting their innovative-
ness. A qualitative approach based on a case study method has been chosen. Three mu-
seums from Krakow were analyzed. Thanks to the results obtained, it has been determin-
ed that, among others, relations with organizers and specialist organizations are
particularly important for innovation. The summary presents conclusions and possible
recommendations for future research.

Keywords: innovation, relations, museum.



