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Najwieksze przemiany w funkcjonowaniu polskich instytucji kultury na-
stapity w latach dziewiecdziesigtych XX wieku, mimo to wiek XXI niesie
ze sobag nowe wyzwania w zarzadzaniu marketingowym muzeow naro-
dowych (Sobocinska, 2015b; Folga-Januszewska, 2015). W moderni-
stycznym modelu relacji pomiedzy gospodarka a kulturg kultura stata sie
znaczacym segmentem rynku. R. Towse wprowadza pojecie ,gospodarki
kreatywnej” — okreslenie znacznie szersze od ,przemystéw kultury” czy
.przemystow kreatywnych” i zdaniem J. Hausnera porownywalne do
pojecia ,gospodarki opartej na wiedzy” (ang. knowledge based econo-
my), w ktorej ,dominujgcym czynnikiem wzrostu gospodarczego staje
sie wiedza i informacja, zas szerzej kapitat ludzki” (Towse i in., 2011,
s. 13). Tym samym, oprécz upowszechniania i otwierania dostepu do
dobr kultury, dla rozwoju spoteczno-gospodarczego kraju bardzo wazne
jest rozwijanie kapitatu ludzkiego, a co sie z tym wigze — promowanie
uczestnictwa w kulturze.

Wymienione tendencje sktadajg sie na wzrost znaczenia instytuciji
kultury, w tym muzeow narodowych, w strategii rozwoju panstwa. Jedno-
czes$nie problemem jest kwestia finansowania tych instytucji. Cho¢ pan-
stwa europejskie w wiekszosci nie odchodzg od finansowania sektora
kultury, wprowadzajg jednak zasadnicze zmiany w zarzadzaniu insty-
tucjami tego sektora, co jest silnie zwigzane z wystepujagcym w wielu
krajach kryzysem zbyt kosztownego modelu panstwa opiekunczego.
Zmiany dokonujace sie w instytucjach kultury dotycza m.in. zarzadzania,
marketingu, a takze objawiaja sie w nowym podejsciu do tworzenia war-
tosci kulturowej (llczuk, 2012). Infrastruktura muzedw w Polsce systema-
tycznie sie rozwija; jednoczesnie zmieniajg sie rola oraz funkcje muzeow
(Folga-Januszewska, 2015). Wspotczesne instytucje kultury powinny
by¢ nie tylko otwarte i dostepne, ale rowniez komunikowac sie z oto-
czeniem spotecznym. Zadaniem wspotczesnych muzedw, zwtaszcza
muzeow narodowych, wyréznionych tg ranga ze wzgledu na posiadanie
cennych kolekcji, jest nie tylko ochrona dziedzictwa kulturowego, ale
przede wszystkim upowszechnianie dostepu do swoich zbioréw i edu-
kacja kulturalna. Jak zauwaza B. Lord, ,,A museum is not about objects.
A museum is about people” (ttum. ,W muzeum nie chodzi o przedmioty.



Muzeum to ludzie”) (Matt, 2006, s. 6 ). Zdaniem G. Matta wspoétczesne
otoczenie instytucji kultury jest zmienne i wymagajace. ,,Od instytuciji
kultury nie oczekuje sie jedynie kontemplacji dziet sztuki i rozbudzania
estetycznej wrazliwosci widzow, ale takze rozrywki i towarzystwa” (Matt,
2006, s. 13). Stad tak wazne jest budowanie zréznicowanej oferty eduka-
cyjnej, ale takze przycigganie nowych odbiorcow — dziatania majace na
celu budowanie wizerunku muzeum jako miejsca, ktore warto odwiedzac.

Tymczasem, jak zauwaza J. Macalik (2020), badanie dziatalnosci
muzedw byto dotychczas domeng przede wszystkim nauk humani-
stycznych, takich jak kulturoznawstwo, antropologia czy historia sztuki,
jednak (coraz czesciej analizowany) kontekst spoteczny funkcjonowania
muzedw wzbudza zainteresowanie przedstawicieli nauk spotecznych,
w tym réwniez ekonomicznych.

Muzea — do tej pory rzadko bedgce aktywnymi w poszukiwaniu swoich odbiorcéw
i ustanawianiu swojej pozycji rynkowej — zmuszone sa do redefinicji swojego funk-
cjonowania i wyznaczania sobie nowych celéw. Stad uzasadnione jest podjecie
badan naukowych dotyczacych realizacji przez te instytucje dziatan z obszaru
zarzadzania, w tym przede wszystkim — marketingu. (Macalik, 2020, s. 5)

Na podstawie studiow literaturowych mozna wyrézni¢ nastepujace
konteksty naukowe w dziedzinie wiedzy o marketingu, w ramach ktérych
poddaje sie badaniom dziatalno$¢ muzedw:

* marketing muzeodw jako instytucji kultury — w tej kategorii J. Macalik

(2020) wyroznia:
badania doswiadczenia muzealnego (Falk i Dierking, 1992; Row-
ley, 1999; Nowacki i Kruczek, 2021),

— badania pojecia marki muzeum (Caldwell, 2000; Baumagarth,
2009; Vassiliadis i Belenioti, 2017),

— koncepcje strategii muzeum nastawionego na widza (Reussner,
2003), budowania relacji z odbiorcami (Merchant i in., 2010; Ca-
marero i Garrido, 2012),

— badania publiczno$ci muzealnej (Rentschler, 2006; Hood, 2004;
Mason, D. i McCarthy, 2006; Sobocinska, 2008; Stylianou-Lam-
bert, 2009; Gofmaniin., 2011; Sheng i Chen, 2012; Kawashima,
2000; Cerquetti, 2016; Macalik i Pluta-Olearnik, 2017; Hughes
i Moscardo, 2019),

— prace dotyczgce wdrazania marketingu w muzeach, tworzenia
produktu muzealnego oraz zwiekszania wartosci muzeum dla
konsumenta (Knecht, 1992; Kolb, B. M., 2000; Kotler, N. i Ko-



tler, P., 2001; Kotler, N. G., Kotler, P. i Kotler, W. 1., 2008; Matt,
2006; Sobocinska, 2015a; 2015b; Tobelem, 2007, Smolen, 2010;
Batko, 2011; Smolen, 2013; Boda, 2015);

» marketing muzedw jako organizacji non profit (Iwankiewicz-Rak,
1997; Thyne, 2001; Murzyn-Kupisz, 2014; Golat, 2015);

* marketing muzedw jako podmiotow rynku turystycznego / turystyka
kulturalna / turystyka muzealna (Melton, 1972; Serrell, 1996; Moscar-
do, 1999; Herreman, 1998; Stasiak, 2000; McKercher i Du Cros,
2002; Biatek, 2005; Nowacki, 2005; Toczewski, 2006; Jedrysiak,
2009; Kruczek, 2009; Brida i in., 2012; Krakowiak, 2013; Szmatuta
i Zmyslony, 2013; Trunfio i in., 2020);

* muzea jako przedmiot marketingu terytorialnego (Szromnik,
2007; Anholt, 2007; Stasiak, 2009; Kasperska, 2013; 2015);

* muzea jako przedmiot marketingu ustug (McLean, 1994; Payne, 1997;
Rentschler i Gilmore, 2002; Camarero i Garrido, 2012; Mazurek-Kusiak
i Rekas, 2012; Sroda-Murawska, 2013; Misiak, 2014; Macalik, 2014);

» ksztaltowanie wizerunku muzeum jako instytucji kultury (Griffin, D.,
2008; Dates i lllia, 2009; Gil i Ritchie, 2009; Kolb, D., 2013; Vassiliadis
i Belenioti, 2017);

* marketing muzeéw w internecie — w tym obszarze powstaje wiele
prac poswieconych waskim aspektom komunikacji muzeow, np. ko-
munikacja muzeéw w mediach spotecznosciowych czy ocena mu-
zealnych stron internetowych (Chong i Smith, 2017; Lin i Cassidy,
2008; Kidd, 2011; Fletcher i Lee, 2012; Ostermani in.,2012; Lepkow-
ska-White i Imboden, 2013; Chung i in., 2014; Budge, 2017; Gniady
i in., 2017; Belenioti i in., 2019; Kolasinska, 2020);

» komunikacja marketingowa muzedw (Lehman, 2008; Capriotti, 2010;
Nechita, 2014; Macalik, 2018; 2020; Kupec i in., 2020).

Autorzy wiekszos$ci przytoczonych powyzej prac badawczych ana-
lizujg muzea ogotem jako prébe badawcza, nie wprowadzajgc rozréz-
nien w zaleznosci od profilu badanych muzedéw (muzea artystyczne,
przyrodnicze, archeologiczne itp.) ani ich rodzaju (muzea panstwowe,
samorzgadowe, prywatne). Do takich prac nalezy m.in. Marketing the
Museum (McLean, 2012) czy Zintegrowana komunikacja marketingowa
w dziatalnosci polskich muzedw (Macalik, 2021). Natomiast muzeom
narodowym o profilu artystycznym — instytucjom wielooddziatowym
stanowigcym duze organizacje, ktérych odpowiednikami za granica sg
galerie narodowe (ang. National Galleries) — poswiecane sg najczesciej
studia przypadkow, np. America’s National Gallery of Art (Kopper, 2016).



Instytucje muzedw narodowych o profilu artystycznym udostepniaja-
ce najwazniejsze narodowe kolekcje mierza sie z podobnymi problemami
w Europie Zachodniej, Srodkowej i Wschodniej. Sg to wielooddziatowe
instytucje, w wiekszosci krajow Europy finansowane z budzetu panstwa,
ktére staja w obliczu niespotykanej dotychczas konkurencji zwigza-
nej z dostepnoscig calego wachlarza réznorodnych form spedzania
wolnego czasu (Nechita, 2014). Muzea narodowe to instytucje kultury
bedace w polskim systemie prawnym ,jednostkami organizacyjnymi
nienastawionymi na osigganie zysku” (Obwieszczenie, 2018), jednak
podlegajg one podobnym regutom rynkowym jak przedsiebiorstwa. Po-
mimo specyfiki muzeow — galerii narodowych i podobienstw miedzy nimi
w réznych krajach w literaturze naukowej niewiele jest prac poswieco-
nych analizom poréwnawczym tego typu instytucji. P.H. Tsai i C.T. Lin
(2018) dokonali analizy komparatywnej, wybrali jednak muzea narodowe
o roznych profilach (artystyczne i historyczne, techniczne, przyrodnicze,
sztuk uzytkowych itp.), a celem ich pracy byto okreslenie wskaznikéw
wptywajacych na ocene przewagi konkurencyjnej muzedw narodowych.
Tymczasem, by funkcjonowa¢ we wspoiczesnej gospodarce, muzea
narodowe powinny zdoby¢ uznanie i popularnos¢ wsrdéd odbiorcéw,
a nastepnie mecenaséw i sponsorow, czemu stuzy przede wszystkim
kreowanie wizerunku. W teorii marketingu wizerunek (ang. image) jest
postrzeganym odbiorem organizaciji i jej oferty — stanowi odbicie ryn-
kowe jej tozsamosci w Swiadomosci odbiorcy. Narzedzia komunikacji
marketingowej sg kluczowymi instrumentami dotarcia do publicznosci
oraz budowania trwatych relacji z interesariuszami przez instytucje kul-
tury, w tym muzea narodowe (Reussner, 2003; Black, G. 2005; Kotler,
N.B., Kotler, P. i Kotler, W.1., 2008; Burton i in., 2009; Gofmaniin., 2011;
Sobocinska, 2014; Macalik, 2020). Wykorzystanie r6znych form i roz-
wigzan komunikacji marketingowej stanowi podstawe do kreowania
wizerunku instytucji.

Zadaniem, z ktérym obecnie mierzg sie muzea narodowe w Polsce
oraz podobne im instytucje na catym Swiecie, jest przyciggniecie uwagi
mitodych odbiorcéw. Segment ,mtodych dorostych” (ang. new adults) two-
rzg osoby w wieku 18-29 lat, ktore czesto sag postrzegane jako odrebna
grupa subkulturowa (Campbell i in., 2015). Wspéiczesnie odmiennosc
tej grupy odbiorcow daje sie odczuc jeszcze silniej ze wzgledu na zmia-
ne pokoleniowa. Niezaleznie od badanej dziedziny wszystkie analizy
kohort pokoleniowych opierajg sie na wprowadzonej przez Mannheima
(1952) teorii pokolen, w ktérej autor starat sie scharakteryzowac kohorty
ludzi na podstawie ich przynaleznosci do pokolenia. Gtowny argument



przemawiajacy za podejsciem pokoleniowym do badania rynkéw opiera
sie na zatozeniu, ze kazda kohorta pokoleniowa ma podobne wzorce
zachowan w odniesieniu do pracy, wypoczynku i konsumpcji (Barron
I Leask, 2017).

Obecni mtodzi dorosli naleza do generacji Z (ludzi urodzonych miedzy
1995 2010 rokiem), ktora w zesztym roku stata sie najwiekszym pokole-
niem, stanowigcym 32% globalnej populacji, wyprzedzajgc odpowiednio
millenialséw i pokolenie wyzu demograficznego (Batat, 2020). Natomiast
z populacji Unii Europejskiej 15% mozna zaliczy¢ do pokolenia Z. Zgod-
nie z danymi Eurostatu odpowiada to liczbie 70 620 157 oséb w grani-
cach Europy (Eurostat, 2019). Przy wysokiej skali populacji generacja
Z odgrywa kluczowa role w spoteczenstwie, bedgc duzym, dynamicznym
i kreatywnym zasobem ludzkim (Nguyen i in., 2021). Pokolenie to, naj-
czesciej opisywane jako ,cyfrowi tubylcy”, zostato wychowane w Swiecie,
w ktdrym powszechny jest dostep do internetu, co miato znaczenie dla
ksztattowania sie cech, ktére reprezentujg jego przedstawiciele, oraz
wartosci, ktére wyznaja. ,Widza Swiat zupetnie inaczej niz ci, ktérzy
byli przed nimi” (Seemiller i Grace, 2018). Smiato patrza w przysztosc¢,
jednoczesnie w wielu aspektach pozostajg konserwatywni. ,Pokolenie
Z jest jednocze$nie modne i ponadczasowe” (Elmore i McPeak, 2019).
Warto tez dodac, ze jest ono bardzo swiadome i wyczulone na falsz,
dlatego stanowi wyzwanie dla specjalistow od marketingu. ,W centrum
jego charakterystycznych zachowan i wzorcéw konsumpcji znajduje
sie poszukiwanie prawdy” (Francis i Hoefel, 2018). Waga, ktorg mtodzi
ludzie przywigzuja do autentycznosci, powinna przyciggac ich do na-
rodowych muzeow sztuki, gdzie prawdziwe eksponaty pozwalajg bez-
posrednio tgczy€ sie z przeszioscia, o ktérej Swiadcza. Paradoksalnie
jednak ,muzea i galerie napotykajg problemy w zakresie ukierunkowania
i zwiekszenia liczby odwiedzajgcych, zwtaszcza mtodziezy” (Batat, 2020,
s. 110). Jedng z grup odbiorcéw, ktérej brak w profilach zwiedzajgcych
muzea w krajach zachodnich jest konsekwentnie zgtaszany, sg miodzi
dorosli (Barron i Leask, 2017).

Chociaz ten segment populacji jest bardzo wazny dla muzedw, jest on
niedostatecznie reprezentowany wsrod zwiedzajgcych (McLean, 1997;
Black, G., 2005). Pomimo wysitkbw majacych na celu zaangazowanie
mitodych odbiorcow nadal twierdzi sie, ze mtodzi stanowig niewielki od-
setek zwiedzajacych muzea w krajach zachodnich (Gofmaniin., 2011).
Jednoczesnie nalezy mie¢ Swiadomosé, ze utrzymywanie wystarczajacej
liczby zwiedzajgcych, aby zapewni¢ dtugoterminowg przysztos¢ muze-
ow, ktére stato sie kluczowym elementem ich obowigzkow zarzadczych



(Ambrose i Paine, 2012), bedzie niemozliwe, jezeli nie zdotajg dotrzec
do tej grupy. J. Griffin (2004) sugeruje, ze muzea powinny poszukiwac
nowych sposoboéw angazowania mtodych odbiorcow. Réwniez D. Ma-
son i C. McCarthy (2006) zauwazajg, ze przyczyna opisywanej sytuacji
moze by¢ fakt, iz wystawy oraz komunikacja marketingowa muzeow
nie odpowiadajg Swiatopogladowi mtodych ludzi. Osoby z generacji Z
wierza w skutecznos¢ dialogu w rozwigzywaniu konfliktow i ulepszaniu
Swiata, cenig indywidualng ekspresje, unikajg etykietek, mobilizujg sie
do dziatania w r6znych sprawach. Jednoczes$nie odnoszg sie do insty-
tucji w wysoce analityczny i pragmatyczny sposob (Francis i Hoefel,
2018). Zdaniem P. Kotlera i in. (2017) mtodzi ludzie, wrazliwi na to, co
sie dzieje wokét nich, sa jedng z sit napedzajgcych zmiany na Swiecie.
To oni wprowadzajg nowe reguly gry, zmieniajg zastang rzeczywistos¢,
a muzea muszg za tymi zmianami nadgazy¢. W celu skutecznej komu-
nikacji marketingowej z mtodymi odbiorcami nie mozna ignorowac bez-
precedensowego zblizenia sie Swiata online i offline. Dla przedstawiciel
pokolenia Z, ktérzy zawsze i wszedzie sg online, granica miedzy tymi
Swiatami wlasciwie nie istnieje. Oczekuja oni, ze bedg mogli korzystac
z dobr i ustug w dowolnym czasie i miejscu (Francis i Hoefel, 2018).
Najwazniejszg réznica kulturowg miedzy nimi a poprzednimi pokoleniami
jest to, ze nie tylko konsumujg tresci cyfrowe, ale rowniez je generujg
na takich stronach jak YouTube, Facebook, Twitter i serwisy torrentowe
(Nagy i Kélcsey, 2017). Ponadto przedstawiciele generacji Z korzystajg
z mediow spotecznosciowych w celu zdobycia wiedzy (Nguyen i in.,
2021). Chcac wiedzie¢, czy warto odwiedzi¢ muzeum, zapytajg tych,
ktorzy juz je odwiedzili, najchetniej swoich réwiesnikéw. Stad wazna
jest rola, jaka we wspoétczesnej komunikacji marketingowej odgrywajg
influencerzy.

Nalezy jednak pamieta¢ o Swiadomosci i przenikliwosci pokolenia Z,
ktore fatwo rozpoznaje fatsz i ma Swiadomos¢, ze promowanie roznych
produktow i ustug jest czesto optacone. By¢ moze dlatego miodzi ,kon-
sumenci zwracajg wiekszg uwage na blizsze powigzania — na przykiad,
konto na Instagramie z 5000 do 20 000 obserwujgcych. Komunikacja
marketingowa staje sie ztozonym wyzwaniem, poniewaz kanaty stajg
sie coraz bardziej rozdrobnione i stale sie zmieniajg” (Francis i Hoefel,
2018, https://www.mckinsey.com).

Jak wykazujg najnowsze badania, chociaz komunikacja marketin-
gowa w instytucjach muzealnych nieustannie sie rozwija, to potencjat
jej narzedzi komunikacyjnych jest wykorzystywany w waskim zakresie
i w sposOb mato zintegrowany (Sobocinska, 2015b; Macalik, 2020).



Natomiast dziatania z obszaru komunikacji marketingowej muzedéw na-
rodowych o profilu artystycznym w Polsce wciaz pozostajg obszarem
stabo zbadanym.

Zasadniczym przedmiotem badan w niniejszej monografii jest komu-
nikacja marketingowa muzeow narodowych z grupg mtodych dorostych
odbiorcéw (ang. new adults).

Przeprowadzone badania byty skoncentrowane na dziataniach z za-
kresu komunikacji marketingowej stosowanych przez muzea narodowe
o profilu artystycznym w Polsce w poréwnaniu z komunikacjg marke-
tingowg muzedw europejskich oraz wizerunku muzeéw narodowych
o profilu artystycznym w Polsce wsrod mtodych dorostych odbiorcow.
Dla potrzeb realizacji celow badawczych oraz zweryfikowania hipotez
badawczych zaplanowano procedure badawczg, ktéra obejmowata na-
stepujgce badania zasadnicze:

» analize komparatywng komunikacji marketingowej w internecie mu-
zebw narodowych w Polsce oraz wybranych europejskich muzeéw
o profilu artystycznym —w ramach opisywanego badania poréwnano
strony internetowe, zastosowanie reklamy internetowej oraz komuni-
kacje w mediach spotecznosciowych polskich muzeow narodowych
oraz siedmiu, wybranych na podstawie analizy danych statystycz-
nych, muzeow europejskich;

» przeprowadzenie pogtebionych wywiad6éw indywidulanych z osobami
odpowiedzialnymi za dziatania z zakresu komunikacji marketingowej
w muzeach narodowych o profilu artystycznym w Polsce;

» badanie metodg wywiadu indywidualnego (PAPI) bezposredniego
przy wykorzystaniu instrumentu pomiarowego w postaci kwestiona-
riusza ankiety wsr6d mtodych dorostych odbiorcéw studiujgcych na
kierunkach zwigzanych ze sztukg oraz na kierunkach niezwigzanych
ze sztuka (dobor proby miat charakter celowy, a liczebnos¢ wyniosta
1435 respondentow); zebrane dane przeanalizowano za pomocg me-
tod statystycznych, takich jak statystyka opisowa, testy t-Studenta dla
prob niezaleznych, przeprowadzono poréwnania miedzygrupowe za
pomoca jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA), zastosowano
rowniez eksploracyjng analize czynnikowg oraz nieparametryczny
test korelacji Spearmana.

Niniejsza ksiazka skiada sie z pieciu rozdzialtbw poprzedzonych
wstepem. W czesci teoretycznej podjeto probe usystematyzowania
dotychczasowej wiedzy dotyczacej ksztattowania wizerunku instytuciji
kultury, w szczegdlnosci muzedw oraz stosowanej przez nie komunikacji



marketingowej. Pierwsze trzy rozdziaty majg charakter poznawczo-
-teoretyczny i stanowig studium literaturowe obejmujgce krajowa oraz
zagraniczng literature zwartg, artykuty w krajowych i zagranicznych
czasopismach naukowych, akty prawne, dane statystyczne publikowane
przez Gtébwny Urzad Statystyczny i inne instytucje prowadzace badania
zwigzane z przedmiotem niniejszej monografii, a takze zrédta interne-
towe. Rozdziat czwarty i pigty stanowig czeS¢ empiryczng — zawarto
w nich analize i opis przeprowadzonych badan oraz zaprezentowano
ptynace z nich wnioski i rekomendacije.

W rozdziale pierwszym ujety zostat model funkcjonowania instytuciji
kultury w Polsce oraz Unii Europejskiej, prawne i ekonomiczne uwa-
runkowania funkcjonowania instytucji kultury w krajowej i europejskiej
gospodarce, klasyfikacja instytucji kultury oraz miejsce muzeéw narodo-
wych o profilu artystycznym w tej klasyfikacji. Uwarunkowania te maja
znaczenie dla budowania wizerunku muzeéw narodowych, ich misji oraz
stosowanej przez nie komunikacji marketingowej. Muzea narodowe, jako
instytucje publiczne, ktérych organizatorem jest Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego, podlegaja specyficznym determinantom
prawnym oraz ekonomicznym, ktorych znajomosc jest niezbedng pod-
stawg dalszych rozwazan.

Rozdziat drugi jest poswiecony ksztattowaniu wizerunku instytucji
kultury. Punktem wyj$cia byto zdefiniowanie tozsamosci, wizerunku oraz
reputacji instytucji kultury. Nastepnie wzieto pod rozwage koncepcje
zarzgdzania wartoscig publiczng oraz koncepcje rozwoju publicznosci.
W kolejnych podrozdziatach przeanalizowano wyznaczniki wizerunku
instytucji kultury oraz proces jego ksztalttowania na przyktadzie muzeow
narodowych.

Rozdziat trzeci opiera sie na krytycznej analizie literatury naukowej,
zaréwno polskiej, jak i zagranicznej, dotyczacej zagadnien komuni-
kacji marketingowej w dziatalnosci instytucji kultury. Podjeto probe
zdefiniowania komunikacji marketingowej, a nastepnie opisania jej
specyfiki w odniesieniu do instytucji kultury. Nastepnie analizie pod-
dano tradycyjne i nowoczesne narzedzia komunikacji marketingowej,
kanaly komunikacyjne stosowane przez instytucje kultury oraz uwa-
runkowania ich stosowania. Odniesiono sie takze do ich znaczenia dla
ksztattowania wizerunku muzedéw narodowych o profilu artystycznym
w Polsce.

W rozdziale czwartym przedstawiono cele, zakresy i hipotezy badaw-
cze. Opisano kolejne etapy przeprowadzonego procesu badawczego



oraz przyjeta metodyke badawcza, ktéra pozwolita na realizacje posta-
wionych celéw badawczych. Nastepnie przedstawiono wyniki badan
empirycznych, zaczynajgc od wynikow analizy komparatywnej komu-
nikacji marketingowej w internecie polskich muzedw narodowych oraz
europejskich instytucji kultury o zblizonych uwarunkowaniach i wysokiej
frekwenciji.

Nastepnie przedstawiono wyniki badan jakosciowych przeprowa-
dzonych wsrdd osob odpowiedzialnych za komunikacje marketingowa
w muzeach narodowych w Polsce (indywidualny wywiad pogtebiony),
ktérych celem byto poznanie uwarunkowan stosowania komunikacji
marketingowej w tych muzeach. Nastepnie zaprezentowano wyniki ba-
dania ilosciowego przeprowadzonego wsrod wybranych grup mtodych
dorostych odbiorcéw, ktore pozwolity na weryfikacje postawionych hi-
potez badawczych. W pierwszej kolejnosci analizie poddano wizerunek
polskich muzedw narodowych wsréd miodych dorostych. W celu spraw-
dzenia, czy réznice w postrzeganiu wizerunku muzedw narodowych
przez studentow kierunkow zwigzanych ze sztukg i studentéw kierunkdéw
niezwigzanych ze sztuka sg istotne statystycznie, przeprowadzono te-
sty t-Studenta dla prob niezaleznych. Celem sprawdzenia, czy roznice
w ocenie wizerunku muzedw narodowych w poszczegolnych miastach
sg statystycznie istotne, przeprowadzono poréwnania miedzygrupowe
za pomoca jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA). Analizie pod-
dano réwniez wyniki badan w zakresie znaczenia dziatan z obszaru
komunikacji marketingowej dla wizerunku muzeow narodowych o pro-
filu artystycznym w Polsce przez respondentéw, w szczegdlnosci role
komunikacji marketingowej muzedw narodowych w internecie. W celu
wyodrebnienia czynnikéw kluczowych dla budowania pozytywnego
wizerunku muzeum w ocenie respondentéw zastosowano eksplora-
cyjng analize czynnikowa, nastepnie, aby ocenic site zwigzku pomie-
dzy komunikacjg marketingowg muzeow narodowych docierajgca do
badanych odbiorcéw r6znymi kanatami a dokonang przez nich oceng
wizerunku muzedw narodowych, zastosowano nieparametryczny test
korelacji Spearmana.

W rozdziale pigtym zaprezentowano uogolnienia i konkluzje wyni-
kajace z przeprowadzonej procedury badawczej. Omowione zostaty
modelowe rozwigzania w zakresie organizacji i finansowania dziatan
z zakresu komunikacji marketingowej muzedéw narodowych w Polsce
oraz wypracowane na podstawie studiow literaturowych i empirycznych
rekomendacje. Proponowane rozwigzania opierajg sie na wynikach



badan zrealizowanych w ramach przyjetej procedury badawczej. Pod-
dano réwniez weryfikacji hipotezy badawcze oraz sformutowano gtéwne
wnioski dotyczgce znaczenia dziatan z zakresu komunikacji marketingo-
wej muzeow narodowych w Polsce dla wizerunku tych instytuciji kultury
wsrod mtodych dorostych.






ROZDZIAL 1

Instytucje kultury w Polsce na tle
przemian spoteczno-gospodarczych
w XXI wieku



W niniejszym rozdziale wzieto pod rozwage role kultury oraz jej instytuciji
W rozwoju spoteczno-gospodarczym kraju, przeanalizowano zwigzki
miedzy gospodarka i kulturg, a takze podjeto probe zdefiniowania oraz
klasyfikacji instytucji kultury w Polsce. Nastepnie podjeto sie identyfikacji
miejsca muzedw narodowych o profilu artystycznym w tej klasyfikaciji.
Dokonano réwniez analizy uwarunkowan prawnych i ekonomicznych,
ktérym muzea narodowe podlegaja jako publiczne instytucje kultury.

Jak zauwaza wielu badaczy, m.in. D. Throsby (2010) czy M. Sobocinska
(2015b), pojecie kultury jest trudne do zdefiniowania, a tym bardziej ope-
racjonalizacji na potrzeby analiz ekonomicznych, niemniej rozpoczynajac
badania w obszarze kultury, nalezy podja¢ prébe okreslenia tego obszaru
mozliwie precyzyjnie. W najszerszym antropologicznym ujeciu kultura
obejmuje te dziedziny zycia, ktére nie sg dziedziczone w sensie biolo-
gicznym, lecz nabywane poprzez zycie w spoteczenstwie. W wezszym
ujeciu kultury zwraca sie szczegolng uwage na sfere symbolicznego
komunikowania, ,kulturg sg takze zachowania i ich wytwory, jednak tylko
takie, ktorych podstawowym aspektem jest obecnosc intersubiektywnie
rozumianych znaczen majgcych spoteczng wartos¢ i akceptacje” (Gol-
ka, 2013, s. 47). Do kultury w waskim rozumieniu nalezy zaliczycC takie
dziedziny jak jezyk, sztuka, religia, obyczaje.

W kolejnym, socjologicznym rozréznieniu kultura jest postrzegana
w ujeciu atrybutywnym i dystrybutywnym. Kultura w ujeciu atrybu-
tywnym jest traktowana jako immanentna cecha — atrybut — gatunku
ludzkiego, w tym ujeciu mowi sie o jednej ogolnoludzkiej kulturze,
a wiec o tym, co wspolne wszystkim ludziom. W ujeciu dystrybutyw-
nym natomiast kultura wystepuje w liczbie mnogiej i okresla to, co
charakteryzuje poszczegolne zbiorowosci ludzkie (przyktadowo kul-
tury narodowe, regionalne, etniczne). Zawezajac obszar badawczy,
nalezy wprowadzi¢ pojecie uczestnictwa w kulturze rozumianego jako
wszelki kontakt cztowieka z wytworami kultury oraz zachowaniami
kulturowymi polegajacy na ,,uzywaniu wytworow kultury, przyswajaniu,
przetwarzaniu i odtwarzaniu tkwigcych w nich wartosci, na podleganiu
obowigzujgcym w kulturze wzorom, ale takze na tworzeniu nowych



jej wytworéw, wartosci oraz zachowan” (Golka, 2013, s. 146). Ujete
w ten sposoOb uczestnictwo w kulturze w pewnym stopniu dotyczy
kazdego cztowieka i wiekszosci interakcji miedzyludzkich, w zwigzku
z tym warto przytoczyC rozréznienie uktadéw kultury wprowadzone
przez A. Kloskowska (1981) i uzupetnione przez M. Golke (2013)
przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Uktady kultury

Pierwotny « dotyczy bliskich, bezposrednich kontaktow
uktad kultury  « dotyczy matej zbiorowosci (rodziny, przyjaciot, spotecznosci lokalnej)
« opiera sie na mowie i bezposredniej komunikacji niewerbalnej, ktérym
moga towarzyszy¢ spontaniczne i nieformalne dziatania artystyczne
Instytucjonalny « zwigzany z kontaktem z takimi instytucjami kultury, jak muzea, teatry,
uktad kultury domy kultury
« powstat w wyniku formalizowania i upubliczniania pierwotnego uktadu
kultury (stworzenie muzedw publicznych, ktérych zaczatkiem bytly
kolekcje kréléw, kardynatéw czy arystokratéw) oraz powolywania in-
stytucji kultury przez instytucje panstwowe lub religijne
* jego cechy to:
— formalny charakter kontaktu
— nieprzechodnios¢ rél nadawcy i odbiorcy
— statosc¢ i profesjonalizm rél nadawcy
— przechodnio$¢ roli odbiorcy

Uktad srodkéw < powstat w wyniku oddzialywania mediéw (prasa, radio, telewizja) na
masowego odlegtos¢
przekazu e tym, co wyrdznia ten uktfad, jest:
— jednostronnos¢ przekazu
— posrednios¢ kontaktu
« zinstytucjonalizowanie, scentralizowanie i stechnicyzowanie przekazu
» ukilad ten dominowat w drugiej potowie XX wieku

»Zamiejscowy” ¢ dotyczy wszelkich kontaktéw z wytworami kultury realizowanych poza
uktad kultury miejscem zamieszkania i pracy
» poczatkéw tego uktadu mozna sie doszukac w pielgrzymkach religijnych
« wspotczesnie przejawia sie w turystyce kulturalnej

Internetowy » cechuje sie niezwyktg dynamika
(wirtualny) » obejmuje zréznicowane przejawy, jest trudny do zdefiniowania
uktad kultury  « dotyczy w pewnym stopniu wszystkich wyzej wymienionych uktadow:
— po czesci przenoszg sie do niego nieformalne kontakty noszace
cechy uktadu pierwotnego
— po czesci przenoszg kontakty formalne czy instytucjonalne (wiek-
sz0$¢ instytucji ma obowigzek zamieszczania informacji dotyczacych
ich dziatalnosci w internecie)
— Srodki masowego przekazu zyskaly swoje wirtualne odstony
— funkcjonowanie ,zamiejscowego” uktadu kultury czesto wigze sie z po-
szukiwaniem informacji czy dokonywaniem transakcji przez internet

Zrédio: na podstawie (Golka, 2013, s. 152-158; Kloskowska, 1981, s. 72).



Socjologowie postrzegajg instytucje w dwdch ujeciach — szerokim
i waskim. W szerokim ujeciu instytucje to ,zastane przez jednostke
zespoly dziatan i idei” (Golka, 2013, s. 154), natomiast w waskim ujeciu
instytucje stanowi zespo6t ludzi wykonujacy okreslone zadania publicz-
ne, posiadajacy ku temu Srodki oraz dziatajacy zgodnie z zasadami
prawnymi czy zwyczajowymi. W niniejszej ksigzce przyjeto waskie
rozumienie instytucji kultury. Wszystkie instytucje, rébwniez instytucje
kultury, przejawiajg pozytywne i negatywne aspekty dziatania przed-
stawione w tabeli 2.

Tabela 2. Aspekty dziatania instytucji kultury

Aspekty dziatania instytucji kultury

pozytywne negatywne
» profesjonalizm « dominacja $srodkéw dziatania nad celami
« wysoki poziom artystyczny oferty (wieksza waga przyktadana do etatéw,
 ciggtosc i statos¢ dziatania zbioréw, przestrzeni itp. niz do zaspoka-

publiczny (demokratyczny) dostep do nich | jania potrzeb spotecznych)
* nadmierna biurokratyzacja
« hierarchicznos¢
« wyobcowanie z kontekstu spotecznego

Zrédio: na podstawie (Golka, 2013).

Przyczyn negatywnych aspektow dziatania instytucji kultury, zwtasz-
cza ich wyobcowania z lokalnego kontekstu, M. Golka doszukuje sie
w ich finansowaniu i kontrolowaniu z zewnatrz, z pominieciem lokalnego
Srodowiska (2013, s. 155). Konstatacja ta dotyczy zwtaszcza instytucji do-
towanych z budzetu panstwa, do ktorych nalezg m.in. muzea narodowe.

D. Throsby zwraca uwage na silne powigzanie kultury i ekonomii,
zaczynajac od kulturowego kontekstu ekonomii jako systemu mysili, po-
przez kulturowe ujecie gospodarki jako systemu organizacji spotecznej
(za przyktad moze postuzyc¢ opisany przez M. Webera wptyw protestanc-
kiej etyki pracy na rozwdj kapitalizmu), na interpretowaniu relacji i proce-
séw kulturowych w kategoriach ekonomicznych konczac. Jednoczesnie
autor zauwaza, ze powotanie Swiatowej Komisji Organizacji Narodow
Zjednoczonych do spraw Kultury i Rozwoju jest dowodem na to, ze
przedstawiciele ONZ sg zgodni co do stwierdzenia, ze ,pojecia kultury
i rozwoju sg ze sobag nierozerwalnie zwigzane w kazdym spoteczenstwie”
(Throsby, 2010, s. 25). Miedzy innymi dlatego programy rozwoju w kra-
jach ubozszych, finansowane przez miedzynarodowe agendy, organi-
zacje pozarzadowe czy zagraniczne programy pomocy, sg skuteczne
tylko wtedy, kiedy uwzgledniajg fakt, ze kultura spotecznosci docelowej,



pojmowana w ujeciu dystrybutywnym, ,stanowi fundamentalny wyraz
jej istoty i ze kultura ta funkcjonuje w kontek$cie ekonomicznym, ktéry
decyduje o zakresie i skali mozliwego postepu materialnego” (Throsby,
2010, s. 25). Zdaniem M. Smolen (2006) kultura, postrzegana nie tylko
jako wartos¢ sama w sobie, ale takze jako czynnik spoteczno-ekono-
micznego rozwoju, odgrywa szczegodlng role w wypracowaniu modelu
nowoczesnej polityki rozwoju kraju:

Kultura jest podstawa, na ktorej opieraja sie wszystkie najwazniejsze elementy
wspotczesnego sukcesu: wysokie kwalifikacje, kreatywnosc¢ i innowacyjnosé. Inwe-
stycje w kulture i jej przemysty, ochrona dziedzictwa kulturowego, wyréwnywanie
dostepu do kultury, ksztattowanie potrzeby uczestnictwa w kulturze oraz umiejetno-
Sci Swiadomego jej odbioru powinny sta¢ sie jednym z najwazniejszych kierunkéw
podejmowanych dzis dziatan. (s. 14)

Wojciechowski (2009) wskazuje, ze modyfikacji ulega relacja pomie-
dzy spoteczno-cywilizacyjng strukturg gospodarki a kulturg symboliczna.
Dotychczas klasyczny model zaktadat wzajemnag przejrzystos¢ gospo-
darki i struktury spotecznej z nadbudowa w postaci sfery symbolicznej.
Modernistyczny model doprowadzit do relatywizacji i pragmatyzaciji tej
relacji, w ktérej kultura stata sie znaczacym segmentem rynku, two-
rzac przemysty kulturowe, a pewne zasady i wzory czerpane z tej sfery
(kreatywnos¢, innowacyjnos¢, design thinking) sa adaptowane przez
kapitalistyczne przedsiebiorstwa.

Utowarowienie dobr kultury, powstanie przemystow kulturowych
i nowy sposoOb zarzgdzania instytucjami kultury sktadajg sie na zjawi-
sko ekonomizaciji kultury. Z jednej strony jest ona ukazywana jako nie-
odzowny element rozwoju nowoczesnych gospodarek, z drugiej stata
sie obiektem krytyki i obaw (Franczak, 2015). Jednak wptyw ekonomii
na sfere kultury nie jest jednostronny. Zjawisku ekonomizaciji kultury
towarzyszy lustrzane zjawisko kulturalizacji gospodarki. Sfera kultury
réwnie silnie oddziatuje na ekonomie. ,W krajach rozwinietych czesciej
niz weglem handluje sie znaczeniami, symbolami i wiedzg. Doskona-
lym tego przyktadem jest rosngca rola marki, jako nosnika znaczen
i narzedzia identyfikacji jednostki, a takze rola wzornictwa czy innych
walorow estetycznych” (Séjka i in., 2009, s. 12). Kulturalizacja gospo-
darki polega tez na kierowaniu przekazu marketingowego do niszowych
grup i podejmowaniu prob zaspokajania ich potrzeby odréznienia sie od
reszty spoteczenstwa. Nie ulega watpliwosci, ze aktywnos¢ kulturalna
wymaga ekonomicznego zasilania, jednoczesnie jednak gospodarka



bez kultury nie mogtaby sie rozwija¢ (Hausner i in., 2013). Btedem
bytoby sprowadzanie tych zwigzkow jedynie do kwestii komercjalizaciji
kultury, rynku dobr kultury czy przemystéw kultury. Warto pamietac, ze
przemysty kultury obejmuja jedynie fragment aktywnosci kulturalnej,
a kulturalno-ekonomiczne relacje — rynkowe i nierynkowe — sg duzo
bardziej ztozone i wielostronne. Cele aktywnosci kulturalnej, mimo ze
zawsze ma ona jakie$ materialne podbudowanie i odniesienie, sg naj-
czesciej pozaekonomiczne.

Spojrzenie na sztuke i kulture jako na spoteczne sfery, ktérym nalezy
sie specjalne zainteresowanie, rowniez z perspektywy ekonomicznej,
zrodzito potrzebe stworzenia nowej dyscypliny naukowej, jakg jest eko-
nomia badz ekonomika kultury (w$réd badaczy nie ma zgody co do
poprawnej nazwy dyscypliny)?. Jest to ,mtoda dyscyplina ekonomiczna
badajgca zjawiska i prawidtowosci ekonomiczne wystepujgce w kulturze
i jej przemystach, a takze ustalajgca instrumenty polityki ekonomicznej
efektywne w sferze kultury” (llczuk, 2012, s. 22). Cho¢ nie ma jednej,
dominujacej klasyfikacji wskazujacej gtdbwne obszary analiz ekonomii
kultury jako dziedziny badawczej, M. Hutter i D. Throsby (2001) wska-
zujg zagadnienia dominujgce w pracach ekonomistéw kultury, ktore
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Gtéwne obszary badawcze ekonomii kultury

Autor Wyréznione obszary badawcze ekonomii kultury

D. Throsby (1994) « preferencje konsumentdw jako czynnik ksztattujgcy popyt na kulture
i sztuke
 rézny poziom konsumpcji w cyklu zycia czlowieka
 rynek sztuki
* sztuki widowiskowe
* rynek pracy artystéw
* publiczna polityka wobec kultury i sztuki

M. Hutter (2001) réznice w produktywnosci pracy artystycznej i nieartystycznej
diugoterminowa stopa zwrotu inwestycji na rynku sztuki
interpretacje teorii débr publicznych

wptyw nowych technologii i autonomia wartosci artystycznej

e zmiany w preferencjach konsumentéw

1 D. llczuk proponuje pojecie ,ekonomika kultury”, ttumaczgc, ze ekonomia to ,nauka
badajgca spoteczny proces gospodarowania”, podczas gdy ekonomika to ,nauka stosowana
o dzialalnos$ci gospodarczej”, a ekonomiki branzowe (w tym ekonomika kultury) to dyscypli-
ny gospodarcze (por. liczuk, 2012, s. 21-22), natomiast D. Thorsby. R. Towse, J. Hausner,
A. Karwinska, J. Purchla i in. piszg o ,ekonomii kultury”.



cd. tabeli 3
Autor Wyréznione obszary badawcze ekonomii kultury

M. Blaug (2001) < rynek sztuki
¢ rynek mediéw
« rynek pracy artystow
« historia mysli ekonomicznej w kulturze
 choroba kosztéw Baumola
¢ publiczne subsydiowanie kultury
« organizacje non profit w kulturze
« ksztattowanie preferencji konsumentow
 analizy popytu i podazy

Zrédio: na podstawie (llczuk, 2012).

Warto zwréci¢ uwage na zaangazowanie w inicjowanie badz re-
alizacje badan z zakresu ekonomii kultury takich podmiotéw instytu-
cjonalnych jak Rada Europy, UNESCO czy Unia Europejska. Polityka
kulturalna i strategia dla kultury, jako uzupetnienie polityki kulturalnej?
panstw czionkowskich, stanowig wazne punkty strategii rozwoju Unii
Europejskiej. Podstawy polityki europejskiej, rowniez dotyczace kultury,
zostaly zapisane w traktatach. Dla wspétczesnej unijnej polityki kultu-
ralnej najwazniejsze sa zapisy Traktatu o Unii Europejskiej z Maastricht
uzupetnione zapisami traktatu lizbonskiego przedstawione w tabeli 4.

Tabela 4. Zapisy dotyczace kultury w traktatach Unii Europejskiej

Traktat unijny Zatozenia dotyczace kultury w Unii Europejskiej
Traktat o Unii Europejskiej ¢ wspieranie rozwoju kultur panstw czionkowskich w posza-
z Maastricht nowaniu ich réznorodnosci narodowe;j i regionalnej
(punkt 37, artykut 128) » podkreslanie znaczenia wspolnego dziedzictwa kulturowego
Data podpisania: 7 lutego i zachecanie do wspotpracy miedzy panstwami cztonkowskimi

1992 r. Data wejscia » wspieranie i uzupetnianie dziatan panstw cztonkowskich
w zycie: 1 listopada w nastepujgcych dziedzinach:
1993 r. — pogtebianie wiedzy i upowszechnianie kultury oraz historii

narodow europejskich

— zachowanie i ochrona dziedzictwa kulturowego o zna-
czeniu europejskim

— niehandlowa wymiana kulturalna

— twoérczos$¢ artystyczna i literacka, wigcznie z sektorem
audiowizualnym

* sprzyjanie wspolpracy z panstwami trzecimi oraz organi-
zacjami miedzynarodowymi kompetentnymi w dziedzinie
kultury, zwtaszcza z Rada Europy

2 Przez polityke kulturalng rozumie sie zwykle ogét zasad i regut wyrazonych explicite
lub implicite, ktérym podporzadkowana jest dziatalno$¢ instytucji publicznych lub prywatnych
wywierajacych wplyw na zinstytucjonalizowane formy tworczosci, rozpowszechniania i udostep-
niania tresci oSwiatowych, artystycznych, literackich, rozrywkowych” (Ktoskowska, 1981, s. 247).



cd. tabeli 4

Traktat unijny Zatozenia dotyczace kultury w Unii Europejskiej
Traktat lizbonski « silniejsze podkreslenie znaczenia kultury i dziedzictwa po-
(artykut 1, artykut 3 TUE, przez dodanie tekstu w preambule traktatu lizbonskiego:

artykut 6 TFUE, artykut JINSPIROWANI kulturowym, religijnym i humanistycznym
167 TFUE, artykut 13 dziedzictwem Europy, z ktérego wynikajg powszechne
Karty Praw, artykut 22 wartosci, stanowigce nienaruszalne i niezbywalne prawa
Karty Praw) cztowieka, jak rowniez wolnos$¢, demokracja, rownos¢ oraz
Data podpisania: 13 grud- panstwo prawne”

nia 2007 r. Data wejScia ¢ uznanie ochrony r6znorodnosci kulturowej i jezykowej oraz
w zycie: 1 grudnia dziedzictwa narodowego za jeden z kluczowych celéw (art.
2009r. 3 TUE)

 UE ma kompetencje w zakresie koordynacji dziatan
wspierajacych kulture w panstwach cztonkowskich (art. 6.
TFUE)

« w art. 167 TFUE powt6rzono zatozenia dotyczace kultury
z traktatu z Maastricht

e w art. 13 Karty praw podstawowych Unii Europejskiej
stwierdzono, ze: ,sztuka i badania naukowe sg wolne od
ograniczen”

Zrédto: na podstawie (EUR-Lex, pobrane 2 listopada 2018; Franke, Iskra, 2018, pobrane 2 listopada
2018).

Zapisy w traktatach dotyczace kultury staty sie podstawg do stwo-
rzenia programow pozwalajgcych na wspolne dziatanie panstw unij-
nych w zakresie kultury i dziedzictwa kulturowego oraz bezposrednie
finansowanie dziatan z tego zakresu w regionach stabiej rozwinietych.
W traktatach znalazly sie réwniez zapisy stuzace ochronie doébr na-
rodowych; w postanowieniu o swobodnej wymianie dobr w ramach
wspolnego rynku zakazano importu i eksportu obiektéw o szczegél-
nych wartosciach artystycznych, historycznych lub archeologicznych
stanowigcych takie dobra (https://europa.eu/ european-union/law/
treaties_pl, pobrane2 listopada 2018). Unia Europejska nie narzuca
swoim cztonkom dyrektyw ani rekomendacji w odniesieniu do kultury,
jednoczesnie jednak podkresla jej wage (Grad i Kaczmarek, 2005). Jak
zauwaza X. Prats Monné, ,,ekonomisci i politycy przez dtugi czas nie
doceniali znaczenia i potencjatu sektora kultury i sektora kreatywnego.
Ich pozorna heterogenicznos¢ —[...] od architektury przez gry wideo do
sztuk performatywnych i wydawnictw — utrudniata uznanie ich za sektor
gospodarki” (Raport, 2014, s. 6). Jednak, jak wskazuje dalej, sektory
te majg wspolny czynnik, ktéry je spaja i napedza. Tym czynnikiem jest
kreatywnos$g. ,Kreatywnosc¢ zas karmi sie kulturg w jej najszerszym sen-
sie: niezwykia gtebia i bogactwo kultury europejskiej sg niezrownanymi
atutami, dobrem wspélnym, ktére nalezy chronic¢ i promowac” (Raport,



2014, s. 6). Tym samym, cho¢ w wiekszosci raportéw poswieconych
wptywowi kultury na rozwoj gospodarczy krajow Unii Europejskiej
podkresla sie gtdwnie znaczenie przemystéw kreatywnych, zwraca sie
réwniez uwage na role, ochrone i promocje dziedzictwa kulturowego
jako wspélnego zasobu. W przytaczanych dokumentach podkresla
sie rowniez role wspdélnego dziedzictwa kulturowego oraz znaczenie
mobilnosci przedstawicieli sektora kultury w celu zacieSniania miedzy-
narodowej wspotpracy w dziedzinie kultury i ochrony narodowych débr
kultury. Wazne miejsce w programach europejskich zajmuje promocja
uczestnictwa w kulturze.

Polityka Unii Europejskiej zmierza ku otwartemu dostepowi do wi-
zerunkow muzealiow, ktory obecnie w niektorych instytucjach kultury
moze by¢ utrudniony. Dziedzictwo kulturowe we wspoéitczesnej polityce
UE ma stanowi¢ wspolny zaséb i pozywke dla przemystéw kreatyw-
nych, z ktérymi wigze sie najwieksze nadzieje na rozwdéj gospodarczy.
R. Towse wprowadza pojecie ,gospodarki kreatywnej” — okresSlenie
znacznie szersze od ,przemystéw kultury” czy ,przemystow kreatyw-
nych” i porébwnywalne do pojecia ,gospodarki opartej na wiedzy” (ang.
knowledge based economy), w ktérej ,dominujgcym czynnikiem wzro-
stu gospodarczego staje sie wiedza i informacja, za$ szerzej kapitat
ludzki” (Towse iin., 2011, s. 13). Tym samym, oprécz upowszechniania
i otwierania dostepu do débr kultury, dla rozwoju spoteczno-gospo-
darczego kraju bardzo wazne jest rozwijanie kapitatu ludzkiego, a co
sie z tym wigze — promowanie uczestnictwa w kulturze. Wspotczesne
instytucje kultury powinny by¢ nie tylko otwarte i dostepne, ale rowniez
zachecac swojg ofertg i tworzy¢ relacje z publicznoscig. Zwlaszcza
instytucje dotowane z budzetu panstwa, takie jak muzea narodowe
posiadajgce cenne kolekcje sztuki, nalezatoby wyposazy¢ w spéjny
i przejrzysty system komunikacji z otoczeniem spotecznym. Zadaniem
wspotczesnych muzedw jest bowiem nie tylko ochrona dziedzictwa
narodowego w postaci przechowywanych przez nie eksponatéw, ale
przede wszystkim upowszechnianie dostepu do wspomnianych zbiorow.
Muzea, jako instytucje kultury, powinny by¢ miejscem uczestnictwa
w kulturze réwniez dla lokalnej spotecznosci, tymczasem najczesciej
sg postrzegane jako obiekty turystyczne lub miejsca edukacji uzupet-
niajgcej. Wyzwanie stanowi budowanie wizerunku muzeow narodowych
jako miejsc, w ktorych warto spedzi¢ czas nie tylko podczas szkolnych
czy turystycznych wycieczek.



Dziatalnos¢ kulturalng moga prowadzic¢ osoby prawne, osoby fizyczne oraz
jednostki organizacyjne nieposiadajace osobowosci prawnej. Nie jest ona
dziatalnoscig gospodarczg w rozumieniu odrebnych przepiséw, co oznacza,
ze nie dotyczg jej prawne skutki prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
nie znaczy to jednak, ze nie moze mie¢ zarobkowego charakteru (Ustawa,
1991). Jednoczesnie dobra kultury moga mie¢ rézny charakter — od débr
czysto publicznych do débr prywatnych, poprzez r6zne formy mieszane
i poSrednie. Zrdéznicowanie podmiotowych form prowadzenia dziatalnosci
kulturalnej oraz charakteru dobr kultury umozliwia pojawianie sie howych,
hybrydalnych podmiotéw i nowych postaci débr kultury.

W Polsce instytucje kultury stanowig jednostki, ktére jako zadanie
gtébwne bgdz dominujgce majg zapisane nastepujgce kategorie dziatal-
nosci: dziatalno$¢ artystyczna i rozrywkowa, wystawiennicza (muzea
I instytucje paramuzealne oraz galerie i salony sztuki), biblioteczno-infor-
macyjna, dziatalnos¢ centrow kultury, doméw kultury, oSrodkow kultury,
klubow, Swietlic, jednostek zajmujacych sie produkcjg filméw i publiczng
projekcja filméw, dziatalnos¢ obejmujgca ochrone dziedzictwa narodo-
wego, dziatalno$¢ archiwow (GUS, 2018a).

Na podstawie nowelizacji Ustawy o0 organizowaniu i prowadzeniu
dziatalno$ci kulturalnej (Ustawa, 1991) dokonanej w 2012 roku instytucje
kultury dzielg sie na instytucje artystyczne i inne. Tym, co szczegdlnie
odrdznia instytucje artystyczne od innych, jest organizacja dziatalnosci
zgodnie z planami repertuarowymi rozpisanymi na sezony artystyczne,
ktore rozpoczynajg sie 1 wrzesnia, a konczg 31 sierpnia nastepnego
roku, oraz przepisami dotyczgacymi pracownikow artystycznych. Ponadto
powszechnie stosowany jest podziat na tradycyjne instytucje kultury
(muzea, biblioteki, teatry, filharmonie i orkiestry, a takze domy kultury
i Swietlice) oraz przemysty kultury: rynek ksigzki, kinematografia, media,
rynek muzyczny, rynek sztuki oraz wzornictwo. Podczas gdy instytucje
kultury w Polsce reprezentujg w przewazajgcej czesci sektor publiczny
o charakterze niedochodowym, przemysty kultury sa z definicji zwigzane
z dziatalnoscig komercyjna.

Tradycyjne instytucje kultury mozna podzieli¢ wedtug hierarchii waz-
nosci na:



* instytucje narodowe — majg wysoka range, poniewaz ich zadaniem
jest przechowywanie i udostepnianie dziedzictwa narodowego, za-
spokajajg potrzeby podstawowe (dostep do dorobku wielu pokolen)
oraz potrzeby wyzszego rzedu;

* instytucje regionalne —ich zadaniem jest zaspokajanie potrzeb pod-
stawowych i potrzeb wyzszego rzedu na poziomie ponadlokalnym;

* instytucje lokalne — zaspokajajg potrzeby kulturalne spotecznosci
lokalnych (Suchecki, 2013).

Umiejscowienie dziatalnosci kulturalnej w sektorach gospodarki nie
jest proste, poniewaz — jak wczesniej wspomniano — jest to dziatalnos¢
heterogeniczna, niedajgca sie tatwo sklasyfikowaé. W zwigzku z tym
wspotczesni badacze wyrdzniajg nowy sektor — sektor kultury. Jest to
realnie funkcjonujacy obszar dziatan wielu podmiotow i aktorow kultury,
ktore (cho¢ tylko czes¢ podmiotéw mozna uznac za przedsiebiorstwa
generujgce dochody, wspottworzace gospodarke) majg duze znaczenie
w obrocie gospodarczym: uczestniczac w redystrybucji débr i zapewnia-
jac ustugi publiczne w zakresie kultury, szkolgc kadry sektora kultury, two-
rzac system wsparcia dla rozwoju biznesu i przedsiebiorczosci, zapew-
niajgc komunikacje spoteczng, generujgc obiegi kulturalne, finansujgc
rozwaj sektora kultury, kreujgc polityki rozwoju sektora kultury, chronigc
zasoby kultury i dziedzictwa kulturowego. Nalezatoby w tym miejscu
wyjasni¢ réwniez pojecie przemystéw kultury (ang. cultural industries),
ktore wprowadzit T. Adorno. Wedtug niego ,przemyst kulturowy” miat by¢
pejoratywnym okresleniem dla kultury masowej, jako przeciwienstwa
kultury wysokiej (Adorno i Horkheimer, 2010). Z czasem jednak do-
strzezono, ze ekspansja przemystow kultury prowadzi do rozwoju rynku
dobr symbolicznych (lliczuk, 2012, s. 94), a samo okreslenie ,przemysty
kultury” ewoluowato od okres$lenia negatywnego do pozytywnego, ktére
obejmuje juz nie tylko produkcje filmowa, telewizyjng czy muzyczna, ale
takze muzealnictwo, wystawiennictwo, a nawet indywidualng kariere ar-
tysty (Sojka, 2009). Wedtug definicji UNESCO przemysty kultury tacza
tworzenie, produkcje i komercjalizacje produktu o charakterze niema-
terialnym i kulturowym, a produkt (zawarte w nim tresci) sa chronione
zwykle prawem autorskim” (UNESCO, 2005, s. 12).

W tradycyjnym podziale, z punktu widzenia ekonomii, dziatalnos¢
takich instytucji kultury jak muzea narodowe nalezy umies$cic w trzecim
sektorze gospodarki, obejmujgcym szeroko rozumiane ustugi. Instytucje
kultury Swiadczg specyficzny rodzaj ustug, jakimi sg ustugi spoteczne
badz niematerialne (okreslenia te stosowane sg zamiennie). W statysty-



ce ustugi zwigzane z kulturg sg zaliczane do dziatu 92 Polskiej Klasyfika-
cji Wyrobow i Ustug (PKWiU 92) pod nazwg ,Ustugi zwigzane z kultura,
rekreacjg i sportem”. Miejsce ustug zwigzanych z kulturg w kontekscie
gospodarki zaprezentowano na rysunku 1.
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Rysunek 1. Miejsce ustug zwigzanych z kultura w kontek$cie gospodarki
Zrédio: (Szarfenberg, 2011).

Ustugi kultury sg uznawane za jeden z podstawowych czynnikéw
rozwoju kapitatu ludzkiego oraz kapitatu spotecznego. Choc¢ korzystajg
z nich jednostki, zyskujg na tym cate spoteczenstwa. Z dziataniami z tego
zakresu Scisle zwigzana jest polityka niwelowania barier w dostepie
do kultury zaréwno w sensie dostownym (np. bariery architektoniczne,
dojazd), jak i materialnym czy symbolicznym.



Trudno poming¢ role kultury w kreowaniu wizerunku i atmosfery
miejsc, co wigze sie ze zwiekszaniem ich atrakcyjnosci dla mieszkan-
cow, turystow i inwestoréw, a co za tym idzie — ich rewitalizacji. Czesto
towarzyszy temu zjawisko gentryfikaciji®, ktore, cho¢ niewatpliwie przy-
czynia sie do rozwoju miast, nie zawsze jest postrzegane pozytywnie.
Liczni badacze zwracajg uwage na fakt, ze rozwgj ten nie odbywa sie
bez kosztéw spotecznych. Rownie ambiwalentnie postrzegane jest zja-
wisko turystyki kulturowej, na ktérg sktadaja sie ,wszystkie grupowe lub
indywidualne wyprawy o charakterze turystycznym, w ktorych spotka-
nie uczestnikdéw podrdzy z obiektami, wydarzeniami i innymi walorami
kultury wysokiej lub popularnej [...] jest zasadniczg czesScig programu
podrézy” (von Rohrscheidt, 2008, s. 18).

Wspotczesnie rosnie znaczenie turystyki kulturowej, a wielu auto-
réw wskazuje na wynikajgce z tego korzysci spoteczne i ekonomiczne.
Nie brakuje jednak negatywnych konsekwencji rozwoju tego zjawiska,
jakimi sa m.in. ,zadeptywanie zabytkdw, przeksztatcenia obiektow za-
bytkowych bardziej uwzgledniajgce wymagania turystow niz wartosc
dziedzictwa, oferowanie fatszywego folkloru i obyczajow, wzbogacanie
oferty o mato wartosciowe elementy, niekontrolowany rozw¢j infrastruk-
tury towarzyszacej podstawowemu produktowi turystycznemu, neokolo-
nializm czy ogélny wzrost cen w miejscach docelowych” (Spyra, 2014,
s. 32). Z problemami tymi mierza sie réwniez instytucje kultury w Polsce,
m.in. muzea narodowe.

Muzea narodowe sg podstawowymi instytucjami reprezentujgcymi
sfere muzealnictwa. Sfera ta jest sklasyfikowana w obszarze dziedzictwa
kulturowego, uznawanego za dziedzine sztuki (wedtug KEA European
Affairs), lub jako osobna dziedzina ,dziedzictwo” (wedtug UNCTAD).
Kategoria dziedzictwa kulturowego obejmuje wtasciwie wszystko, co
nas otacza. Wszystko to jest bowiem ,dziedzictwem przesztosci od
przedmiotéw materialnych po zjawiska obyczajowe, od religii i tradycji
po jezyk, literature i muzyke. Ograniczanie dziedzictwa jedynie do kate-
gorii zabytkow jest btedem, gdyz nie one, ale pamie¢ wyznacza nasze
zwigzki z przesztoscig” (Proszynski, 2001, s. 23-24).

3 Gentryfikacja najczesciej dotyczy zmiany charakteru dzielnicy mieszkalnej pierwotnie
zamieszkanej przez szerokie spektrum lokatoréw w strefe zdominowana przez mieszkancow
0 wysokim statusie materialnym. W klasycznym ujeciu R. Glass gentryfikacja odnosi sie do
procesu transformaciji starych dzielnic mieszkaniowych, w ktérych biedni mieszkaricy wypie-
rani sg przez naptyw dobrze wyksztatconych i lepszych” (mozna rozumie¢ jako ,bogatych”)
ludzi. Ta zmiana skutkuje poprawa zasobéw mieszkaniowych oraz infrastruktury publicznej
przy jednoczesnym wzroscie cen mieszkan i najmu (Pieta-Kanurska, 2015).



Muzea narodowe sg zaliczane do tradycyjnych, publicznych (pan-
stwowych) instytucji kultury Swiadczacych ustugi zwigzane z kulturg
i bedacych obiektami turystyki kulturowej.

Kategoria kultury jest traktowana jako obszar badawczy ekonomii
w szczegolnosci pod wzgledem wptywu kultury na funkcjonowanie go-
spodarki. Podkresla sie role kultury w stymulowaniu rozwoju regionu
czy panstwa — ,kultura, jako zbidr odpowiednich wartosci i wzoréw po-
stepowania, moze stymulowac przedsiebiorczos¢, pobudzaé jednostki
do aktywnosci, a jej zasoby materialne i symboliczne przeksztalcane
sa w przemysty kultury, majace duzy potencjat rozwojowy” (Sobocinska,
2015b, s. 25). Warto w tym miejscu przytoczy¢ stworzony przez M. So-
bocinskg schemat, w ktérym ukazano wybrane koncepcje wyrazajgce
zwiazki miedzy kulturg a rynkiem i panstwem (tabela 5).

Tabela 5. Teorie, podej$cia oraz koncepcje ukazujace relacje miedzy kultura

Autorzy teorii
lub podejscia
W.S. Jevons

J.M. Keynes

L. Robbins

W. Baumol
i W. Bowen

a rynkiem i panstwem

Zalozenia i istota teorii, podej$¢ oraz koncepcji ukazujacych
relacje miedzy kultura a rynkiem i paistwem
Sztuka jest kategorig dobra publicznego, a finansowanie przez panstwo
kultury jest rodzajem inwestycji spotecznej, ktéra przyczynia sie m.in. do
zmniejszenia przestepczosci

Subsydia publiczne sg tymczasowym narzedziem stymulowania popytu
i podazy na rynku kultury. Gtéwnym problemem rozwoju rynku kultury
jest zbyt maly popyt, jednak wraz ze wzrostem dobrobytu bariera ta
powinna przesta¢ mie¢ znaczenie

Istnieje potrzeba sprawowania przez panstwo publicznego mecenatu
nad sztukg, poniewaz kultura, podobnie jak edukacja, przynosi warto$¢
calemu spoteczenstwu

Efekt Baumola, okreslany jako ,choroba kosztéw”, wyraza sie wystepo-
waniem prawidtowosci, zgodnie z ktdrg niejednokrotnie postep techno-
logiczny nie prowadzi w sferze kultury do zwigkszenia produktywnosci
pracy, gdyz nie ma mozliwosci zastgpienia czynnika ludzkiego (np. gra
muzykéw w orkiestrze) rozwijajaca sie technologig. Zaobserwowana
prawidtowos¢ stanowi jedng z przestanek realizacji przez panstwo
polityki w sferze kultury



cd. tabeli 5

Autorzy teorii Zalozenia i istota teorii, podej$¢ oraz koncepcji ukazujacych
lub podejscia relacje miedzy kultura a rynkiem i paristwem
D. Throsby Wartos¢ w sferze kultury wypltywa z innych zrédet niz w sferze ekonomii

i w zwigzku z tym metody szacowania wartosci kulturowej powinny
pochodzi¢ z dyskursu kulturowego, nawet jezeli jest mozliwos¢ przed-
stawienia jej za pomocg modeli ekonomicznych. Wartos¢ ekonomiczng
i warto$¢ kulturowg dzieta nalezy rozpatrywac jako odrebne kategorie
wystepujgce we wszystkich produktach kultury. Warto$¢ kulturowa dzie-
ta istnieje niezaleznie od reakcji konsumenta. Utozsamienie wartosci
kulturowej z prostym hedonizmem jest niewystarczajgce. Na wartos¢
kulturowg dzieta sktada sie zesp6t cech, a w tym: wartosé estetyczna,
duchowa, spoteczna, historyczna, symboliczna oraz warto$¢ wynika-
jaca z autentycznosci dzieta

M. Hutter W sferze kultury dziata prawo nieznanych preferencji. Gusty uczestni-
kow kultury sg zmienne. Dobra kultury w dobie gospodarki doznan sg
wspottworzone przez uczestnikéw kultury, ktérych pozycja na rynku
rosnie. Konsumenci kultury, zgodnie z efektem owczego pedu, chcag
przede wszystkim uczestniczy¢ w tych wydarzeniach, w ktorych uczest-
niczyli inni odbiorcy kultury. Warto$¢ kulturowa danego dobra nie musi
przesadzac o wysokim popycie na nie

G.J. Stigler Ksztaltujgce zachowania konsumentéw débr i ustug kultury preferen-

i G.S. Backer cje sa spojne, a gusty sag stale. Zmiennos¢ zachowan konsumentéw
mozna wyjasni¢ zmianami cen kalkulacyjnych. Konsumenci dysponujg
dochodem pienieznym oraz mogacym by¢ wyrazonym w jednostkach
pienieznych czasem wolnym. Zakup ddébr kultury przektada sie na
doswiadczenia i Swiadomos¢, ktore sprawiajg, ze ceny kalkulacyjne
sg postrzegane przez konsumentéw jako nizsze

Zrédio: (Sobociniska, 2015b, s. 46—47).

W wiekszosci przytoczonych w tabeli 5 koncepcji wskazano na do-
datkowa, pozarynkowg wartos¢ débr kultury, ukazujac inwestowanie
w sektor kultury jako inwestycje w rozwoj catego spoteczenstwa. Autorzy
niektorych przedstawionych w tabeli koncepcji twierdza, ze wiele insty-
tucji kultury potrzebuje dofinansowania z sektora publicznego, poniewaz
ich warto$¢ kulturowa przewyzsza ich wartos¢ rynkowa. D. Throsby
i M. Hutter zwracajg uwage na kwestie zmiennych preferencji konsu-
mentow kultury — pozbawienie kultury wsparcia z budzetu panstwa i jej
komercjalizacja moze sie sta¢ zagrozeniem dla dobr kultury wysokiej,
ktore nie sg konkurencyjne wobec wytworow kultury masowej. J.M. Key-
nes natomiast wskazywat na zbyt maty popyt na dobra i ustugi kultury,
co wynikato przede wszystkim z braku dobrobytu. W istocie, jak wynika
z badan struktury wydatkéw gospodarstw domowych, sfera konsumpcji
kultury wydaje sie swoistym barometrem przemian gospodarczych. Ob-



nizenie dochodow realnych gospodarstw domowych skutkuje rezygnacja
z doébr i ustug kultury (Dgbrowska i in., 2013). J. Potts i S. Cunningham
wyrdzniajg cztery modele, ktére obrazujg potencjalne relacje miedzy
kulturg a gospodarka (tabela 6).

Tabela 6. Modele relacji miedzy kultura i gospodarka

Model przemysty kreatywne pochtaniaja wiecej zasobow, niz kreujg efektow,

opiekunczy poniewaz w sektorze kreatywnym powstajg dobra, ktére cechujg sie
wysoka wartoscig symboliczna, lecz niska wartoscig rynkowa; dobra te
przyczyniajg sie jednak do poprawy dobrobytu, istnieje zatem potrzeba
przekazania srodkéw pochodzacych z innych sektoréw gospodarki na
wspieranie sektorow kreatywnych

Model zmiana wielkosci sektora kreatywnego ma neutralny wptyw na gospo-
konkurencyjny darke, a wiec przemysly kreatywne sg traktowane jako kolejna gatgz
gospodarki niewymagajgca specjalnego wsparcia ze strony panstwa

Model wzrostu zaktada pozytywny zwigzek miedzy wzrostem w przemystach kreatyw-
nych a wzrostem w catej gospodarce i traktuje przemysty kreatywne jako
generator nowych rozwigzan, ktére znajduja zastosowanie takze w in-
nych gateziach gospodarki; sektor kreatywny w tym modelu jest obiektem
szczego6lnej uwagi ze strony panstwa, ale nie dlatego, ze dostarcza débr
spotecznie pozytecznych (jak w modelu opiekuriczym), lecz dlatego, ze
jest generatorem wzrostu w catej gospodarce

Model traktowanie kultury jako dobra publicznego, ktérego warto$¢ wyraza

innowacyjny  sie w tworzeniu i koordynacji zmian zachodzacych w obszarze wiedzy
o procesach gospodarczych, a nie w samym udziale w tworzeniu war-
tosci ekonomicznej

Zrédio: (Sobociniska, 2015b, s. 51-52).

Zakres interwencjonizmu panstwa w instytucje kultury mozna anali-
zowac, umieszczajgc polityke kulturalng danego panstwa w spektrum
rozwigzan, pomiedzy neoliberalnym modelem rynkowym, ktory prowa-
dzi do nadmiernego skomercjalizowania kultury i zagraza rozwojowi
kultury wysokiej, a modelem panstwa opiekunczego, postrzeganym
jako nieefektywny i za drogi nawet dla bogatych spoteczenstw. W Srod-
ku spektrum znajdujg sie rozwigzania mieszane — proobywatelskie
modele panstwa opiekunczego funkcjonujgce w wiekszosci panstw
europejskich. W tych modelach interwencjonizm panstwowy jest re-
alizowany z udziatem partneréw spotecznych. Taki mieszany model,
zaktadajacy ,stopniowe przystosowywanie sie instytucji i przedsie-
wzie€ kulturalnych do warunkoéw rynkowych oraz nadanie szerokich
uprawnien w sferze kultury samorzgdom”, przyjeto w Polsce (liczuk,
2012, s. 41).



Mimo ze panstwa Unii Europejskiej nie odchodza od finansowania
sektora kultury, wprowadzajg zasadnicze zmiany w zarzgdzaniu insty-
tucjami tego sektora. Podstawowymi tendencjami sg decentralizacja
i deetatyzacja.

[W Polsce] decentralizacja byta przeprowadzona w ograniczonym zakresie i nie
zmniejszyta roli i znaczenia sektora publicznego w prowadzeniu i finansowaniu dzia-
talnosci kulturalnej. Kultura nadal jest utrzymywana gtéwnie ze srodkéw publicznych
i zarzadzana przez administracje publiczna, ktéra — wraz z pojawieniem sie kolej-
nych pozioméw samorzadu terytorialnego — musiata zosta¢ rozbudowana w celu
sprawowania funkcji wtascicielskich i nadzorczych. (Glowacki i in., 2009, s. 18)

Jak wynika z Diugookresowej Strategii Rozwoju Kraju ,Polska 2030.
Trzecia Fala NowoczesnosSci”, planuje sie m.in wzrost inwestycji w tu-
rystyke, publiczny dostep do dziedzictwa kulturowego i cywilizacyjnego
oraz zaangazowanie w pomoc innym krajom. Celem opisywanej stra-
tegii jest budowanie kapitatu spotecznego rozumianego jako ,potencjat
spoteczenstwa, widoczny w postaci norm, wartosci, zachowan i insty-
tucji, ktory daje podstawe do budowania relacji opartych na zaufaniu
spotecznym. Zaufanie to sprzyja wspotpracy, kreatywnosci i wymianie
wiedzy, co z kolei przyczynia sie do osiggania strategicznych celow”
(Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji, 2013, https://www.gov.pl/web/
cyfryzacja). Jednym ze sposobow osiggniecia zamierzonego celu jest
»Wzrost obecnosci kultury w zyciu codziennym ludzi poprzez state zwiek-
szanie dostepnosci zasobow kultury i ksztatcenie nawykow kulturowych”
(Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji, 2013). W planach jest rowniez
zwiekszenie obecnosci sztuki w przestrzeni publicznej, a takze wyko-
rzystanie prezentacji multimedialnych, produkcji wideo, telebiméw i au-
diobookdéw w komunikacji miejskiej. ,Podkreslono koniecznos¢ rozwoju
infrastruktury kulturalnej, realizacji funkcji spotecznych przez instytucje
kultury, digitalizacje dziedzictwa kulturalnego, a takze wskazano na ko-
niecznos¢ usprawnienia funkcjonowania i zmiane modeli zarzgdzania
instytucjami kultury” (Misiak, 2017, s. 37).

Wzrost uczestnictwa w kulturze i edukacja kulturalna majg w zatoze-
niach opisywanej strategii przyczynic sie do zrownowazonego rozwoju
Polski. Jednak strategie opisane w dokumentach planistycznych nie
przektadajg sie na spojna polityke kulturalng panstwa ani na konkretne
dziatania prawne (np. zmiany w Ustawie z dnia 25 paZdziernika 1991 r.
0 organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej), nie sg tez sko-
ordynowane ze strategiami regionalnymi i lokalnymi, co w warunkach
opisanej wczesniej niepetnej decentralizacji sprawia, ze panstwowe


https://www.gov.pl/web/cyfryzacja
https://www.gov.pl/web/cyfryzacja

strategie rozwoju sfery kultury czy polityka kulturalna pozostajg w sfe-
rze planowania (Hausner i in., 2013; Misiak, 2017). Nie przektadajg sie
réwniez na nowy model funkcjonowania publicznych instytucji kultury.

W obecnym modelu instytucje kultury sg catkowicie zalezne od or-
ganizatora (jednostki panstwowe i samorzadowe), co sprawia, ze moga
podlega¢ wptywom wynikajgcym z partykularnych intereséw politycznych.
Wzgledy polityczne mogag mie€ znaczenie rowniez w kontekscie pozyski-
wania dotacji oraz funkcjonowania instytucji kultury w srodowisku lokalnym.
Przyktadowo instytucje, ktorych organizatorem jest panstwo, rzadziej
otrzymujg dotacje celowe od jednostek samorzadowych, ktérych wtadze
naleza do partii opozycyjnych. Nie sg tez traktowane na réwni z instytu-
cjami lokalnymi. Przyktadowo muzea narodowe mieszczgce sie w duzych
miastach rzadko wspotpracujg z instytucjami miejskimi przy wspottworze-
niu kultury miejskiej, a czesciej sag traktowane jako ,ciato obce”.

Podstawy dla organizowania dziatalnosci kulturalnej przez wtadze pu-
bliczne w Polsce (zarbwno na szczeblu centralnym, jak i samorzgdo-
wym) sg zapisane w aktach prawnych. Zgodnie z przepisem art. 6 ust. 1
Konstytucji RP (Dz.U.1997.78.483 — Konstytucja RP z dnia 2 kwietnia
1997 r.): ,Rzeczpospolita Polska stwarza warunki upowszechniania
i rownego dostepu do débr kultury, bedacej zrédtem tozsamosci na-
rodu polskiego, jego trwania i rozwoju oraz udziela pomocy Polakom
zamieszkatym za granicg w zachowaniu ich zwigzkéw z narodowym
dziedzictwem kulturalnym”. Natomiast zgodnie z przepisem art. 73 Kon-
stytucji ,Kazdemu zapewnia sie wolnos¢ twérczosci artystycznej, |[...]
a takze wolnos¢ korzystania z débr kultury” (Konstytucja, 1997, art. 73).

Dziatalnos¢ kulturalna zostata zdefiniowana w przepisie art. 1 ust. 1
Ustawy z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu
dziatalnosci kulturalnej (Ustawa, 1991). Zgodnie z treScig tej ustawy
dziatalno$¢ kulturalna polega na tworzeniu, upowszechnianiu i ochronie
kultury. Tworzenie kultury jest tutaj pojmowane gtdwnie jako organizo-
wanie podmiotéw dziatajacych w obszarze kultury. Rolg panstwa w tym
zakresie jest przede wszystkim tworzenie publicznych instytucji kultury
oraz wsparcie organizacji pozarzadowych.



Upowszechnianiem kultury jest wedtug tej ustawy podejmowanie
i inicjowanie dziatan stuzgcych rozwijaniu potrzeb kulturowych oraz za-
interesowania kulturg. Sa to dziatania zwigzane z edukacjg kulturowa,
popularyzacjg kultury i udostepnianiem jej. ,W konteks$cie dziatania pod-
miotoéw w sferze kultury odbywa sie to poprzez tworzenie oferty kultural-
nej skierowanej do r6znych grup odbiorcéw” (Hotda, J.iin., 2005, s. 71).

Podstawy dziatalnosci instytucji kultury okres$la rozdziat Il opisy-
wanej ustawy, w mysl| ktérego ministrowie oraz kierownicy urzedéw
centralnych, jak réowniez jednostki samorzadu terytorialnego organizuja
dziatalnos¢ kulturalng, tworzac panstwowe oraz samorzgdowe instytucje
kultury, dla ktérych prowadzenie takiej dziatalnosci jest podstawowym
celem statutowym (Ustawa, 1991). Minister wiasciwy ds. kultury okresla,
w drodze rozporzgdzenia, zakres zadan objetych mecenatem panstwa
oraz szczegOtowe warunki, sposob i tryb udzielania, przekazywania
i rozliczania dotacji z czesci srodkéw finansowych z budzetu parnstwa,
ktorej jest dysponentem, na dany rok kalendarzowy i ogtasza w formie
programow w Biuletynie Informacji Publicznej. Instytucje kultury moga
powotaé podmioty panstwowe lub samorzagdowe poprzez wydanie aktu
0 utworzeniu instytucji kultury, w ktorym okreslaja jej przedmiot dziatania,
nazwe i siedzibe. Podmioty te (zwane w ustawie Organizatorami) ,moga
na podstawie umowy zawartej miedzy soba tworzy¢ lub taczy¢ prowa-
dzone przez nich instytucje kultury; prowadzi¢ jako wspoélng instytucje
kultury prowadzong przez jednego z organizatoréw instytucji kultury”
(Ustawa, 1991, art. 18).

Organizatorzy moga réwniez, na podstawie umowy zawartej z osobg
fizyczna, osobg prawng lub jednostkag organizacyjng nieposiadajacg 0so-
bowosci prawnej, tworzy¢ instytucje kultury lub istniejgce juz instytucje
podzieli¢. Minister wkasciwy ds. kultury moze tez powierzy¢ prowadzenie
panstwowej instytucji kultury jednostce samorzadu. Instytucje kultury
dziatajg na podstawie aktu o ich utworzeniu oraz statutu nadanego
przez podmiot, ktory je stworzyt, natomiast organizacje wewnetrzng
instytucji kultury okres$la regulamin organizacyjny nadawany przez dy-
rektora instytucji.

Dyrektorzy instytucji kultury sg wybierani na czas okreslony, na pod-
stawie przepiséw ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. — Prawo zamoéwien
publicznych (Ustawa, 2004).

Sposéb finansowania i gospodarowania przydzielonym badZ nabytym
przez instytucje kultury mieniem okresla rozdziat trzeci Ustawy z dnia
25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci
kulturalnej. Podstawa gospodarki finansowej instytucji kultury sag plany



finansowe ustalane przez dyrektoréw tych instytucji na podstawie Ustawy
z dnia 27 sierpnia 2009 roku o finansach publicznych. Plany te powin-
ny uwzglednia¢ plan ustug i przychodoéw z prowadzonej dziatalnosci,
wielko$¢ dotaciji, plan kosztow (w tym wynagrodzenia i pochodne od
wynagrodzen, koszty zakupu towardéw i ustug, inne ptatnosci wynikajgce
z zaciggnietych zobowigzan), wydatki majgtkowe (plan kosztow ewentu-
alnych remontdw, konserwacji oraz inwestycji), a takze stan naleznosci
i zobowigzan oraz stan srodkéw pienieznych na poczatek i koniec roku.
Panstwowe instytucje kultury moga otrzymywac dotacje celowe zaréwno
z budzetu panstwa, jak i z budzetow samorzadowych, przystuguje im
takze prawo do otrzymania pomocy publicznej (Obwieszczenie, 2018).

Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu
dziatalnosci kulturalnej reguluje réwniez kwestie zwigzane z organizo-
waniem imprez artystycznych i rozrywkowych, udzielaniem zamowien
na dostawy lub ustugi z zakresu dziatalnosci kulturalnej oraz sprawy
dotyczace pracownikéw kultury i pracownikéw artystycznych, nieregu-
lowane w Kodeksie pracy. Procz przepiséw ustawy o0 organizowaniu
i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej poszczegodlne instytucje kultury
obowigzujg tzw. ustawy branzowe, m.in. muzea obowigzuje Ustawa
z dnia 21 listopada 1996 r. o muzeach (Obwieszczenie, 2012).

Dziatalno$¢ kulturalng prowadza réwniez organizacje pozarzadowe,
sregulowane przede wszystkim przepisami ustaw: o fundacjach, stowarzy-
szeniach, czy organizacjach pozytku publicznego i wolontariacie. Przepisy
ustawy o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej daja takim
organizacjom mozliwo$¢ ubiegania sie o publiczne srodki na finansowanie
dzialan oraz zarzadzania instytucjg kultury” (Hotda, J. i in., 2005).

Ze wzgledu na fakt, ze instytucje kultury w Polsce sg finansowa-
ne gtébwnie ze Srodkoéw publicznych, ich dziatalno$¢ jest obwarowana
restrykcyjnymi przepisami, ktére zdaniem niektorych badaczy, ,raczej
krepujg dziatalnos¢ instytucii kultury niz umozliwiajg jej rozwiniecie. Wiele
z nich nie przystaje do charakteru prowadzonej przez te instytucje dzia-
talnosci” (Gtowacki i in., 2009, s. 26). Przyktadowo wedtug dyrektorow
muzeOw system prawny uniemozliwia sprawne zarzadzanie. Problemy
stwarzajg zwtaszcza obwarowania transakcji finansowych oraz prawa
autorskie przypisane do muzealiow (Misiak, 2017). W efekcie instytucje
kultury, zamiast wyznaczac kierunki zmian zachodzacych w ewoluujg-
cym spoteczenstwie, czesto ,nie nadgzajg” za tymi zmianami, a ich
dziatania skupiajg sie raczej na rozpaczliwych prébach dostosowania
sie do sytuacji zastanych. Zdaniem J. Misiaka (2017, s. 40) ,muzea po-
zostajg najbardziej zapéznione na tle zapédznionego juz sektora kultury”.



Polityka kulturalna w Polsce zalezy w duzej mierze ,od wielkosci przy-
znawanych na ten cel srodkéw publicznych” (Suchecki, 2013, s. 145).
Obowigzujgcy w Polsce na dany rok budzet panstwa jest konstruowany
na podstawie ustawy o finansach publicznych (Ustawa, 2009). Zapisane
w niej zasady obowigzujg réwniez budzet Ministerstwa Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego odpowiedzialnego za realizacje polityki kulturalnej
panstwa. Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego w ramach me-
cenatu panstwa wspiera finansowo realizacje planowanych na dany rok
zadan zwigzanych z polityka kulturalng panstwa, prowadzonych przez
instytucje kultury i inne podmioty nienalezace do sektora finanséw pu-
blicznych. Mecenat taki sprawujg réwniez organy jednostek samorzadu
terytorialnego w zakresie ich wiasciwosci (Ustawa, 1991).

Przychody instytucji kultury stanowig:

» S$rodki uzyskane z tytutu prowadzonej dziatalnosci (rowniez sprze-
dazy sktadnikdw majgtku ruchomego, najmu i dzierzawy sktadnikéw
majatkowych);

» dotacje podmiotowe i celowe z budzetu panstwa lub jednostki sa-
morzadu terytorialnego;

» Srodki otrzymane od 0s6b fizycznych i prawnych;

» $rodki pozyskane z innych Zrodet (Srodki z funduszy zagranicznych,
w tym z Unii Europejskiej, wydatki gospodarstw domowych).

Zgodnie z Ustawg z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu
i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej kazda instytucja kultury, w tym
muzea narodowe, powinna uzyska¢ od swojego organizatora srodki
finansowe w formie trzech dotac;ji:

» dotacji podmiotowej na dofinansowanie dziatalnosci biezgcej w za-
kresie realizowanych zadan statutowych, w tym na utrzymanie i re-
monty obiektow;

» dotacji celowej na realizacje wskazanych zadan i programow;

» dotacji celowej na finansowanie lub dofinansowanie kosztéw reali-
zacji inwestycji (Szlendak i in., 2012).

Po przyjeciu w 2005 roku nowelizacji ustawy o organizowaniu i pro-
wadzeniu dziatalnosci kulturalnej panstwowe instytucje kultury moga
za zgoda ministra wiasciwego ds. kultury udziela¢ dofinansowania pod-
miotom prowadzacym dziatalno$¢ w dziedzinie kultury i ochrony dzie-
dzictwa narodowego. Jednoczesnie panstwowe instytucje kultury moga
otrzymywac dotacje z budzetdéw jednostek samorzadu terytorialnego
na zadania zwigzane z rozwojem kultury regionalnej (w tym na wydatki



inwestycyjne). ,Catosciowy obraz jest taki, ze pozornie wszyscy moga
w zasadzie finansowac¢ wszystko. W praktyce jednak podstawowe zna-
czenie ma finansowanie z poziomu centralnego” (Gtowacki i in., 2009,
S. 22) — por. rysunek 2.

Dotacje podmiotowe dla instytuciji, ktorych (wspoéf)organizatorami sg ministrowie

Dotacje celowe z Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa|Narodowego

| Dotacje celpwe
B‘fdiet | Dotacje podmiotowe dla jednostek
panstwa Jednostki wspotorganizowanych

samorzadu y \ .

terytorialnego 2
Fundusze yt 9 Samorzadowe Paristwowe
europejskie instytucje instytucje

kultury kultury

A

Dotacje celowe w ramach programow unijnych

Wydatki
gospodarstw
domowych

Rysunek 2. Schemat finansowania instytucji kultury w Polsce

Zrédio: na podstawie (Obwieszczenie, 2018; Glowacki i in., 2009).

Jak zauwaza A. Nocon (2016), $rodki z budzetu panstwa przezna-
czane corocznie na finansowanie kultury nie wystarczaja, by zaspokoic¢
potrzeby wszystkich instytucji kultury.

Wazne Zrédto finansowania kultury w Polsce stanowig Srodki europej-
skie. Do sektora kultury w Polsce docierajg one dwoma drogami: poprzez
fundusze strukturalne (udostepniane w ramach krajowych programow ope-
racyjnych i inicjatyw unijnych), ktére maja na celu wyréwnywanie poziomu
rozwoju regionéw w krajach Unii Europejskiej, oraz w ramach programéw
unijnych adresowanych bezposrednio do sektora kultury (llczuk, 2012).

Dotacje na rozwdj kultury w Polsce wplywajg réwniez od paristw,
ktore nie sg w Unii Europejskiej, ale nalezg do Europejskiego Obszaru
Gospodarczego (UE + Islandia, Liechtenstein, Norwegia). Od 2004 roku
Polska pozostaje najwiekszym beneficjentem srodkéw pochodzgcych
z Norweskiego Mechanizmu Finansowego oraz Mechanizmu Finanso-
wego Europejskiego Obszaru Gospodarczego (w skrocie nazywanych



funduszami norweskimi i funduszami EOG). Sg one formg bezzwrotnej
pomocy przyznawanej przez Norwegie, Islandie i Liechtenstein pan-
stwom, ktore przystapity do wspdlnoty w latach 2004 i 2007, oraz Hisz-
panii, Portugalii, Grecji i Chorwacji (tgcznie 16 krajom UE).

Polskie instytucje kultury, w tym muzea, korzystajg gtéwnie ze struk-
turalnych funduszy, ktére najczesciej sg przeznaczane na remonty, roz-
budowy czy infrastrukture (przyktadowo: Program Infrastruktura i Srodo-
wisko, Dziatanie 8.1: Programy Regionalne: Program Rozwoju Obszaréw
Wiejskich: Dziatanie ,Ochrona zabytkéw i budownictwa tradycyjnego”,
Dziatanie ,Inwestycje w obiekty petnigce funkcje kulturalne lub ksztat-
towanie przestrzeni publicznej”), ale w ramach funduszy strukturalnych
finansowane moze byc¢ réwniez gromadzenie i przechowywanie danych,
ich cyfrowe udostepnienie, ich promocja w internecie, a nawet szkolenia
kadr danej instytucji w tym zakresie (projekty stuzace upowszechnianiu
i digitalizacji débr kultury realizowane w ramach programu operacyjne-
go Polska Cyfrowa (POPC); priorytet 2: E-administracja i otwarty rzad,
dziatanie: 2.3: Cyfrowa dostepnos$c¢ i uzytecznos¢ informacji sektora pu-
blicznego, poddziatanie: 2.3.2: Cyfrowe udostepnienie zasobdw kultury).
Dzieki projektom realizowanym w ramach poddziatania 2.3.2 majg zostac
zdigitalizowane zasoby kultury w celu ich powszechnego udostepnienia
i ponownego wykorzystania. Przyktadem jest zrealizowany projekt ,Blizej
kultury. Cyfryzacja reprezentatywnych kolekcji jednego z najstarszych
i najwiekszych muzedw w Polsce — Muzeum Narodowego w Krakowie dla
e-kultury i e-edukacji”, ktéry miat na celu udostepnienie online na nowej
interoperacyjnej platformie internetowej cennych zbioréw z kolekcji MNK
dla popularyzacji i promocji polskiego dziedzictwa kulturowego w kraju
i za granica (https://mnk.pl/artykul/blizej-kultury, dostep: 15.02.2023).

Wedtug definicji zaproponowanej przez D. Folge-Januszewskg muzeum
wspotczesne stuzy spoteczenstwom i ich polityce okreslania tozsamosci
oraz wartosci. Bywa instytucja trwatg, ktora musi przynosi¢ dochody, by
przetrwac (cho¢ najczesciej dochody nie decydujg o przetrwaniu pla-
céwek muzealnych, zwlaszcza tych najbardziej rozbudowanych). Jest
dostepne publicznie, takze przez internet.



Do zadan muzeum naleza:

» gromadzenie konserwacja, zabezpieczanie i udostepnianie zbioréw,
symulakréw lub nosnikéw, na ktdrych sg one zapisane;

e prowadzenie badan nad swiadectwami dziatalnosci cztowieka i jego
otoczeniem;

e tworzenie nowych rzeczywistosci oraz wartosci edukacyjnych i fik-
cyjnych,

ale muzeum, zdaniem autorki, stuzy réwniez rozrywce (Folga-Janu-
szewska, 2008, s. 202). Dziatalno$¢ muzeow narodowych w Polsce
reguluje Ustawa z dnia 21 listopada 1996 r. o muzeach (Dz. U. z 2012r.,
poz. 987), ktéra definiuje muzeum jako:

jednostke organizacyjng nienastawiong na osigganie zysku, ktérej celem jest gro-
madzenie i trwata ochrona débr naturalnego i kulturalnego dziedzictwa ludzkosci
o charakterze materialnym i niematerialnym, informowanie o wartosciach i tresciach
gromadzonych zbioréw, upowszechnianie podstawowych wartosci historii, nauki
i kultury polskiej oraz Swiatowej, ksztattowanie wrazliwo$ci poznawczej i estetycznej
oraz umozliwianie korzystania ze zgromadzonych zbioréw. (Obwieszczenie, 2018)

Cele te muzea realizujg poprzez:

* gromadzenie, przechowywanie w odpowiednich warunkach, katalo-
gowanie i naukowe opracowywanie zabytkow,

» zabezpieczanie i konserwacje zbioréw oraz w miare mozliwosci za-
bezpieczanie nieruchomych zabytkéw archeologicznych i innych
obiektow kultury materialnej, a takze przyrody,

* urzadzanie wystaw statych i czasowych,

e organizowanie badan i ekspedycji naukowych, w tym archeologicz-
nych,

» prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej,

* popieranie i prowadzenie dziatalnosci artystycznej i upowszechnia-
jacej kulture,

» udostepnianie zbiorow do celow edukacyjnych i naukowych,

» zapewnianie wlasciwych warunkow zwiedzania oraz korzystania ze
zbiorow i zgromadzonych informacji,

» prowadzenie dziatalnosci wydawniczej.

Muzea moga by¢ tworzone przez:

* ministrow i kierownikéw urzeddéw centralnych,
* jednostki samorzadu terytorialnego,
» o0soby fizyczne,



» o0soby prawne,
» jednostki organizacyjne nieposiadajgce osobowosci prawnej.

Podmioty tworzace muzea (w ustawie nazywane organizatorami) sg
zobowigzane zapewnic¢ srodki potrzebne do ich utrzymania i rozwoju oraz
sprawowac nadzor nad muzeum i zapewni¢ bezpieczenstwo zgroma-
dzonym zbiorom. Muzeum dziata na podstawie statutu sformutowanego
przez podmiot, ktory je utworzyt, w uzgodnieniu z ministrem wtasciwym
do spraw kultury i ochrony dziedzictwa narodowego. Warto zaznaczy¢,
ze wedtug ustawy wstep do muzeum jest odptatny, z wyjatkiem jednego
dnia w tygodniu, w ktérym wstep do muzeum powinien by¢ nieodptat-
ny. Wyjatek stanowig réwniez muzea martyrologiczne oraz te, ktérych
organizator tak postanowit. Ustawa okresla tez osoby, ktérym przystu-
guja ulgi w optacie. Dodatkowo w ramach programu ,Kultura dostepna”
wzmacniajgcego dostepnos¢ do kultury wysokiej dla grup zagrozonych
wykluczeniem, wdrazanego od 2015 roku przez dwie instytucje — Naro-
dowe Centrum Kultury oraz Narodowy Instytut Audiowizualny — dzieci
i studenci do 26. roku zycia mogg zwiedza¢ wystawy state w muzeach
narodowych w Warszawie, Krakowie, Wroctawiu (z wytgczeniem Pa-
noramy Ractawickiej), Szczecinie, Kielcach, Gdansku oraz Poznaniu,
a takze w Narodowym Muzeum Morskim w Gdarnsku (Spichlerze na
Otowiance, Zuraw, Muzeum Zalewu Wislanego) za 1 zt. WejScie za sym-
boliczng ztotéwke proponujg im rowniez: Muzeum tazienki Krélewskie
w Warszawie, Muzeum towiectwa i Jezdziectwa oraz Muzeum Literatury
im. Adama Mickiewicza, Muzeum Sztuki i Techniki Japonskiej Manggha
w Krakowie i Muzeum Piastow Slaskich w Brzegu.

Minister wiasciwy ds. kultury i ochrony dziedzictwa narodowego
prowadzi wykaz muzedw oraz Panstwowy Rejestr Muzedw, do ktore-
go wpisywane sg tylko instytucje o wysokim poziomie merytorycznym
dziatalno$ci, posiadajgce zbiory o duzym znaczeniu. Obecnie w Polsce
funkcjonuje 807 muzedw, z czego wiekszos¢ (323) stanowig instytucje,
ktorych organizatorami sg jednostki samorzgdowe; 25 muzeow jest
wspotprowadzonych przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
20 to instytucje panstwowe (16 z nich nadzoruje Minister Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego, a 4 Minister Obrony Narodowej); 12 to instytucje
koscielne, a 273 zostaly zatozone przez osoby fizyczne. Muzedbw zato-
zonych przez osoby prawne (najczesciej organizacje pozarzadowe) jest
w Polsce 151 (Panstwowy Rejestr Muzedéw, 1018). Do Panstwowego
Rejestru Muzedw wpisane jest obecnie 127 muzedw, w tym wszystkie
9 muzedw narodowych (Panstwowy Rejestr Muzedw, 2018). Przed-



miotem analizy sg muzea narodowe, klasyfikowane przez GUS jako
artystyczne, a wiec ,gromadzace zbiory z dziedziny malarstwa, grafiki,
rzezby, sztuki zdobniczej (rzemiosta artystycznego)” (GUS, 2018a,):

*  Muzeum Narodowe w Gdansku,

*  Muzeum Narodowe w Kielcach,

*  Muzeum Narodowe w Krakowie,

*  Muzeum Narodowe w Poznaniu,

*  Muzeum Narodowe w Szczecinie,

 Muzeum Narodowe w Warszawie,

*  Muzeum Narodowe we Wroctawiu.

Muzea rejestrowane korzystajg ze szczegoblnej ochrony i pomocy
finansowej panstwa, majg rowniez prawo pierwszenstwa zakupu zabyt-
kow wystawianych na sprzedaz (Obwieszczenie, 2012).

Przy Ministrze Kultury i Dziedzictwa Narodowego dziata Rada do
Spraw Muzedw jako organ opiniodawczo-doradczy w sprawach zarzg-
dzania, finansowania oraz polityki kulturalnej w zakresie muzealnictwa
oraz spraw zwigzanych z miejscami pamieci narodowej. Przy muzeach
panstwowych i samorzgdowych dziatajg rady muzeéw. Rady muzedw
sprawujg nadzoér nad wypetnianiem przez muzeum jego powinnosci wo-
bec zbioréw i spoteczenstwa oraz na podstawie przedtozonego przez dy-
rektora muzeum rocznego sprawozdania oceniajg dziatalnoS¢ muzeum,
a takze opiniujg przedtozony przez dyrektora roczny plan dziatalnosci
(Obwieszczenie, 2012). Zdaniem niektérych badaczy sa to jedynie ,ka-
diubowe, towarzyskie ciata bez zadnych istotnych kompetencji. Rade
muzeum powotuje organizator instytucji kultury, ale kompetencyjne za-
pisy ustawowe sformutowane sg na wysokim poziomie ogoélnosci i fak-
tycznie nie wigza tych ciat odpowiedzialnoscig whascicielska” (Gtowacki
iin., 2009, s. 34).

Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego w 2011 roku powotat
Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw (NIMOZ). Do zadan
NIMOZ nalezy wyznaczanie i upowszechnianie standardow w zakresie
muzealnictwa i ochrony zbioréw, upowszechnianie wiedzy o muzeach,
muzealiach, zbiorach publicznych oraz obiektach zabytkowych, a takze
ksztattowanie swiadomosci spotecznej w zakresie wartosci i zachowa-
nia dziedzictwa kulturowego (Zarzgdzenie, 2018). Instytut wykonuje te
zadania m.in. poprzez dziatalno$¢ na rzecz rozwoju muzeow, udzielanie
wsparcia instytucjom muzealnym w réznych zakresach ich aktywnosci,
rozbudowang oferte szkoleniowg, tworzenie warunkéw do wspotdzia-
lania os6b i Srodowisk zawodowo zwigzanych z muzeami, budowanie



oraz aktualizowanie baz informacji o0 muzealnictwie i zbiorach, a takze
wspieranie procesu digitalizacji w muzeach. Do zadan NIMOZ nalezy
réwniez obstuga organizacyjno-finansowa programow powierzonych
instytutowi przez MKIiDN (Gorka, 2021). Jak zauwaza J. Misiak, cho¢
Srodowisko muzealnikow miato nadzieje, ze NIMOZ bedzie ,poprzez
rozwigzania legislacyjne reformowac¢ sektor muzealniczy w Polsce
i lobbowac w ministerstwie za sprawami dotyczacymi muzeow” (2017,
S. 46), to instytut okazat sie niewyposazony w narzedzia umozliwiajgce
przeprowadzenie realnych zmian. W efekcie przyczynia sie raczej do
zachowania istniejgcego status quo (Misiak, 2017).

Polska nalezy takze do Miedzynarodowej Rady Muzeow (ang. Inter-
national Council of Museums, ICOM). Polski Komitet Narodowy ICOM
powstat w 1949 roku jako komitet krajowy najwiekszej organizacji mu-
zealnej sieciujgcej te instytucje na Swiecie, dziatajgcej na podstawie re-
gulacji ONZ/ UNESCO. ICOM liczy obecnie 33 tys. cztonkéw zebranych
w 172 komitetach, w tym w 117 komitetach narodowych (Zrodto: https://
icom-poland.mini.icom.museum/, pobrane 20 grudnia 2018).

Ustawa z dnia 21 listopada 1996 r. 0 muzeach okres$la, czym sg
muzealia (stanowigce dobro narodowe) i w jaki sposéb powinny byc¢
ewidencjonowane. Okreslono tez zasady sprzedazy, wymiany badz
wypozyczania muzealidw oraz jakie czynnosci dotyczgce muzealiow
sg odptatne lub nieodptatne. Przyktadowo bezposredni dostep do wi-
zerunkédw muzealidw drogg elektroniczng jest bezptatny, natomiast za
dalsze udostepnianie wizerunkéw muzealiow muzeum nalicza opfate.
Przepis ten moze stanowi¢ utrudnienie promocji muzedéw w mediach.
W kolejnych rozdziatach ustawy okreslono zakres ochrony prawnej
rzeczy ruchomych o wartosci historycznej, artystycznej lub naukowej
wypozyczonych z zagranicy na wystawe czasowg organizowang na te-
rytorium Polski, przepisy dotyczgce pracownikbw muzeum oraz przepisy
karne za wywozenie muzealidw za granice bez pozwolenia (Obwiesz-
czenie, 2018).

Poza aktami prawnymi muzea podlegajg regutom kodekséw etyki,
zwlaszcza Kodeksowi Etyki ICOM (Miedzynarodowej Rady Muzeow
UNESCO). ,Istotg Kodeksu Etyki ICOM dla Muzedw jest zatozenie, ze
muzea publiczne petnig misje przechowywania dziedzictwa material-
nego i niematerialnego powierzonego im przez spoteczenstwo. [...]
Z takiej konstrukcji rozumienia funkcji muzeum wynika specjalny rodzaj
zobowigzan naktadanych na pracownikéw” (Folga-Januszewska, 2015,
s. 122).


https://icom-poland.mini.icom.museum/
https://icom-poland.mini.icom.museum/

W tabeli 7 przedstawiono podziat muzeéw wedtug rodzajéw stoso-
wany w statystyce publicznej.

Tabela 7. Podziat muzeéw wedtug rodzajéw stosowany w statystyce publicznej

Artystyczne

Archeologiczne

Etnograficzne

Historyczne
Biograficzne
Literackie

Martyrologiczne

Przyrodnicze
Geologiczne
Techniki i nauki

Militarne

Interdyscyplinarne

Regionalne

Muzea wnetrz

Inne

gromadzace zbiory z dziedziny malarstwa, grafiki, rzezby, sztuki
zdobniczej (rzemiosta artystycznego)

gromadzace zbiory z dziedziny historii kultury materialnej z okresu
poprzedzajgcego relacje piSmienne; do tej grupy zalicza sie takze
rezerwaty archeologiczne

gromadzace zbiory z dziedziny kultury wsi Polski, krajow europejskich
i pozaeuropejskich oraz wytwory kultury ludéw pierwotnych; do grupy
tej zalicza sie takze parki etnograficzne i skanseny

gromadzace zbiory dotyczace dziejéw kraju, miast oraz historii ru-
chow spotecznych i niepodlegtosciowych

gromadzace zbiory zwigzane z zyciem i dziatalnoscig wybitnych po-
staci (np. pisarzy, artystéw, naukowcéw, politykow)

zajmujgce sie opieka nad polskimi spusciznami literackimi
zajmujgce sie ochrong obiektow i urzadzen bytych obozéw koncen-
tracyjnych i jenieckich, wiezien i miejsc stracen oraz przedmiotow
zwigzanych z tymi obiektami i urzadzeniami

gromadzace zbiory okazéw przyrody

gromadzace zbiory zwigzane z procesami zachodzacymi w Ziemi
gromadzace zbiory z dziedziny techniki poszczegdlnych dziatow
i gatezi produkgciji, np. transportu, rolnictwa, wtdkiennictwa i réznych
dziedzin nauki

gromadzace zbiory z dziedziny polskiej wojskowosci

gromadzace zbiory z r6znych dziedzin

gromadzace zbiory o znaczeniu historycznym dla regionu z zakresu
sztuki, archeologii, etnografii, techniki, przyrody i innych dyscyplin,
z uwzglednieniem zbioréw regionalnych pamiatek historycznych

prezentujgce wnetrza, salony itp.; gromadzace eksponaty i dokumen-
ty zwigzane z historig danego obiektu

muzea, ktére nie moga by¢ zaklasyfikowane do zadnego z wyzej wy-
mienionych typéw ze wzgledu na brak dominacji jednego z rodzajow
zbioréw nad innymi

Zrédio: na podstawie (GUS, 20184, s. 130).

Muzea zalicza sie do infrastruktury ustug kultury postrzeganej jako
czesc¢ infrastruktury ustug spotecznych definiowanej jako ,celowo roz-
mieszczona sie€ urzadzen i instytucji, ktérej zadaniem jest ksztattowanie
odpowiednich (materialnych) warunkow zycia i wspotzycia spotecznego,



jak rowniez podnoszenie jakosci tego zycia w srodowisku spotecznym”
(Rogozinski, 2000, s. 47). Rozwoj infrastruktury muzealnej, zwtasz-
cza w dziesiecioleciu pomiedzy 2005 a 2015 rokiem, mozna powigzac
z absorbcja dotacji z Unii Europejskiej. Wzrost liczby zwiedzajgcych
jest powigzany ze wzrostem liczby placowek muzealnych, ale rowniez
z dziataniem programdéw ministerialnych i unijnych, ktérych celem jest
zwiekszanie uczestnictwa w kulturze, a w dalszej perspektywie rozwgj
kapitatu ludzkiego i spoteczenstw kreatywnych.

Sytuacja muzedw na tle innych obiektéw infrastruktury ustug kul-
tury wydaje sie stabilna. W analizowanych latach wydatki na muzea
stanowity zdecydowanie najwiekszg czes¢ dziatu 921 budzetu (Kultura
i ochrona dziedzictwa narodowego). Przy czym ,najwazniejsze dla
kultury polskiej i Swiatowego dziedzictwa sg muzea o statusie naro-
dowym, ktére sg organizowane i finansowane przez Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego” (Szlendak i in., 2012). Polskie muzea na-
rodowe pozyskujg rowniez dotacje z Unii Europejskiej, a takze biorg
udziat w programach ministerialnych majacych na celu zwiekszanie
uczestnictwa w kulturze. Jednak mimo ze $rodki przeznaczane na
muzea stanowig wysoki procent srodkow przeznaczanych na kulture
og6tem, to ogdlnie niski naktad tych srodkéw sprawia, ze wcigz sa
niewystarczajace.

Tym samym zar6wno istniejgce, jak i nowo powstate muzea sg insty-
tucjami niedofinansowanymi. Ich pracownicy majg niskie pensje, a pre-
zentacja zbiorow ich kolekgji jest ograniczona wzgledami finansowymi.
Niedofinansowanie ogranicza réwniez mozliwos¢ korzystania z nowych
technologii i dostosowania ekspozycji do wymagan wspotczesnych
odbiorcow. Finansowanie muzedéw narodowych klasyfikowanych jako
artystyczne, ktore sa przedmiotem badan autorki, ukazano w tabeli 8,
w ktorej uwzgledniono wysokos$¢ dotacji podmiotowych przeznacza-
nych na dofinansowanie dziatalnosci biezgcej ustawowo wskazanych
podmiotéw. Dotacje te sg udzielane instytucjom kultury, instytucjom
filmowym oraz szkotom i uczelniom artystycznym. W Ustawie z dnia
21 listopada 1996 r. o muzeach (Obwieszczenie, 2012) zapisano, ze
podmioty tworzace muzea sg zobowigzane sprawowac nadzor nad mu-
zeum, zapewnic¢ bezpieczenstwo zgromadzonym zbiorom oraz zapewnic
Srodki potrzebne do utrzymania i rozwoju muzeum. Organizatorem lub
wspotorganizatorem muzedw narodowych w Polsce jest Minister Kultury
i Dziedzictwa Narodowego, tym samym to panstwo winno zapewnic
Srodki niezbedne dla utrzymania i rozwoju tych instytucji, bezpieczen-
stwo zbiorow oraz nadzor.



Tabela 8. Dotacje na dofinansowanie dziatalnosci biezagcej muzeéw narodowych
2008, 2010, 2015, 2020 (w zf)

Muzeum 2008 2010 2015 2020

Muzeum Narodowe

: 26 205 000 26 250 000 29 453 000 68 721 900
w Krakowie

Muzeum Narodowe

. 28 317 000 27 991 000 31 595 000 52 325 900
w Warszawie

Muzeum Narodowe ;41,5 5 17 890 000 22397000 = 35143 600

w Poznaniu

Muzeum Narodowe 5 ) 55 3040 000 4340 000 13 245 800
we Wroctawiu

Muzeum Narodowe 5 554 3 040 000 3 240 000 5078 400
w Kielcach

Muzeum Narodowe ;) 554 1,820 000 2 020 000 3678 600
w Gdansku

Muzeum Narodowe 1) 55 2 027 000 2 027 000 3294 900

w Szczecinie

Zrodio: na podstawie: Sprawozdania z wydatkéw z budzetu MKIDN z lat: 2008, 2010, 2015, 2020.
https:/lwww.gov.pl/web/kultura/sprawozdania-z-wykonania-budzetu).

Widoczna dysproporcja pomiedzy srodkami przeznaczonymi na
muzea narodowe w Krakowie, Warszawie i Poznaniu a pozostatymi
badanymi muzeami wynika z faktu, ze Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego jest organizatorem tylko pierwszych trzech wymienionych
muzedw, pozostate natomiast sg wspotprowadzone z jednostkami sa-
morzadowymi (Muzeum Narodowe we Wroctawiu i Muzeum Narodo-
we w Kielcach) oraz jednostkami terytorialnymi (Muzeum Narodowe
w Gdansku i Muzeum Narodowe w Szczecinie). W Polsce instytucje
kultury finansowane ze Srodkéw publicznych dzielg sie na instytucje
panstwowe, wcigz bezposrednio podlegajgce Ministerstwu Kultury
i Dziedzictwa Narodowego, oraz instytucje samorzgdowe. ,Decentra-
lizacja zarzagdzania sferg kultury i zwigzany z nig podziat kompetencji
miedzy organy rzgdowe i samorzgdowe sprawiajg, ze polityka kulturalna
formutowana jest nie tylko na szczeblu centralnym, ale takze, zgodnie
z zasadg subsydiarnosci, na poziomie regionalnym i lokalnym” (Sobo-
cinska, 2015b, s. 107). Polskie muzea narodowe nalezg do instytuciji
panstwowych podlegtych Ministrowi Kultury i Dziedzictwa Narodowe-
go badz przez niego wspotprowadzonych. Cho¢ dotacje na wszystkie
badane muzea (zaréwno prowadzone, jak i wspotprowadzone przez
MKIDN) wzrastajg, poziom finansowania umozliwia tym instytucjom
raczej przetrwanie niz realny rozwoj. Niektérzy badacze, a takze badani


https://www.gov.pl/web/kultura/sprawozdania-z-wykonania-budzetu

muzealnicy, sg jednak zdania, ze problemem nie jest sam niski poziom
dotacji na muzea (zwlaszcza muzea narodowe, bedace pod specjalng
piecza MKIiDN), lecz réwniez nieumiejetne zarzgdzanie tymi instytucjami.

W badaniu przeprowadzonym przez J. Misiaka (2017) respondenci
zwracali takze uwage na fakt, ze jest wiele zrédet, do ktorych muzea
moga siegac¢ po dotacje, jednak albo tego nie robig, albo robig to nie-
umiejetnie. Ponadto zdarza sie, ze dotacje nie sg wydatkowane w spo-
s6b efektywny, poniewaz osoby zajmujgce sie zarzagdzaniem finansami
w muzeach czesto nie sg do tego merytorycznie przygotowane. W efek-
cie pieniedzy nie wystarcza na realny rozwoj instytucji, promocje jej
oferty kulturalnej czy wynagrodzenia dla pracownikéw. Niski poziom
wynagrodzen pracownikOw instytucji kultury dziata na nich demotywu-
jaco. Problemy sprawia rowniez pozyskiwanie nowych, wartosciowych
pracownikéw, co uwidacznia sie zarébwno w okresach boomu gospo-
darczego, jak i w czasie wchodzenia na rynek pracy pokolenia nizu
demograficznego. Te negatywne aspekty pracy muzealnikow stanowig
bariery we wprowadzaniu nowych modeli zarzadzania muzeami oraz
otwieraniu tych instytucji na intensywniejsza, bardziej zr6znicowang
komunikacje z publicznoscia.

Instytucjom tym brakuje rowniez pieniedzy na organizacje eventow
oraz profesjonalng komunikacje marketingowg. Ponadto, cho¢ panstwo-
we instytucje kultury moga prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarczg, przepisy,
ktorym te instytucje podlegajg, uniemozliwiajg skuteczne zarobkowanie
na takiej dziatalnosci. Dotyczy to nie tylko polskich przepisow — Ustawa
z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalno-
Sci kulturalnej (Ustawa, 1991), Ustawa z dnia 27 sierpnia 2009 r o finan-
sach publicznych (Ustawa, 2009), Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 .
Prawo zaméwien publicznych (Ustawa, 2004) — ale réwniez przepisow
unijnych, przykladowo umowy na dotacje zakazujgce pobierania optat
za korzystanie z dotowanych inwestycji przez okres trwatosci projektow
realizowanych ze wsparciem unijnym, czyli obowigzku utrzymania za-
planowanych i zrealizowanych efektow projektu, to okres pieciu lat od
zakonczenia jego realizacji.

Tymczasem, jak zauwaza D. Folga-Januszewska, zyjemy w cza-
sach muzealizacji* Swiata. Muzea powstajg na wszystkich kontynentach,
a jednoczesnie zmienia sie ich rola. Przeksztalcajg sie z instytucji pa-

4 Muzealizacja to pojecie o wielu znaczeniach, tutaj uzyte jako okreslenie zjawiska po-
legajacego na przeksztatcaniu okreslonych miejsc, terenéw, obszaréw przyrody w muzea
oraz lansowaniu okreslonego modelu poznania i przyjemnosci, bedgcego przeciwienstwem
disneylandyzacji (Folga-Januszewska, 2015, s. 109-111).



sywnych w instytucje aktywnie ksztattujgce otoczenie spoteczne i na-
turalne. ,Przeistaczajg sie takze z instytucji neutralnych ekonomicznie
w centra przemystow kulturowych i turystyki, nierzadko stymulujgcych
ekonomiczne regiony” (Folga-Januszewska, 2015, s. 8-9). Nowa rola
stawia przed muzeami nowe wyzwania.

Dwa podejscia do muzeum, przedstawione w tabeli 9, towarzyszyty
im od zarania i zwigzane sg z dwoma zrodtami, w ktérych muzea miaty
swoj poczatek: kolekcjami gromadzonymi w skarbcach oraz kolekcjami
gromadzonymi w celu pogtebiania wiedzy.

Tabela 9. Dwa podejscia do muzeum

Muzeum sSwiatynial/skarbiec Muzeum szkota/miejsce spotkan

instytucja zamknieta (nie dla kazdego)
miejsce kontemplacji

miejsce zdobywania szczego6towej wiedzy
obszar ochrony, gdzie przechowywane sg
dziefa i obiekty dla nastepnych pokolen

instytucja otwarta, spoteczna, edukacyjna,
miejsce spotkan

miejsce identyfikacji kulturowej

miejsce rozrywki, zabawy, przyjemnosci

Zrodio: na podstawie (Folga-Januszewska, 2015, s. 56).

Obiekty z pierwszych kolekcji byty chronione i ukrywane, natomiast
obiekty kolekcji naukowych spetniaty funkcje uzytkowe. Wspoitczesnie
te dwa podejsScia wyrazajg sie w postrzeganiu muzeum jako ,repozy-
torium sztuki, kultury, nauki, natury — rezerwuar wartosci materialnych
i niematerialnych, bastion dziedzictwa, ktorych ta instytucja musi bro-
ni¢ przed zniszczeniem, skazeniem, niezrozumieniem” lub ,instytucje
istniejgcg w oczach i umystach swojej publicznosci, jej dedykowang
I zmieniajaca sie wraz z oczekiwaniami, technologig komunikacji, [...],
miejsce spotkan i wymiany doswiadczen [...], gdzie przyjemnosc¢ i nauka
moga by¢ tozsame” (Folga-Januszewska, 2011, s. 12). Cho¢ oczywista
jest konieczno$¢ ochrony zbioréw stanowigcych dziedzictwo kulturowe,
pierwsze podejscie odchodzi do przesztosci. Wspotczesne technologie
pozwalajg na obcowanie z muzealiami w sposéb haptyczny, wielozmy-
stowy, jednoczesnie bezpieczny dla kolekcji. Muzealia natomiast zy-
skaty nowg wartos¢ — jako ,materialne Slady przesziosci” zestawione
ze ,wspotczesng koncepcjg opowiadania o Swiecie” tworzga nowa, jak
sie okazuje pozadang w zrelatywizowanym Swiecie, jakos¢ (Folga-Ja-
nuszewska, 2015, s. 51-57).

Dla odbioru dzieta sztuki przez jednostke znaczenie ma nie tylko
obiektywna warto$¢ dzieta czy stopien jego przystosowania do indy-
widualnego gustu odbiorcy. ROwnie wazna jest sytuacja odbiorcy, na



ktorg sktadajg sie kontekst spoteczny, psychologiczny, historyczny oraz
kompetencje kulturowe samego uczestnika kultury (Kostyrko i Czerwin-
ski, 1999), stad edukacja muzealna stanowi wazne ogniwo edukacji
kulturowej wspétczesnych spoteczenstw kreatywnych. Réwnie wazne
jak wdrazanie programéw edukacyjnych w instytucjach muzeow jest
docieranie z informacjg o ofercie edukacyjnej muzeum do potencjalnych
odbiorcow.






ROZDZIAL 2

Wizerunek instytucji kultury
| Jego ksztattowanie



Wspoéiczesne instytucje kultury w catej Europie stojg przed wyzwa-
niem, jakim jest sprostanie wymaganiom dorastajgcego pokolenia Z,
stanowigcego obecnie grupe mtodych dorostych. Jak wynika z badan
przeprowadzonych w Polsce, najpopularniejszg praktyka kulturalng
miodych ludzi (os6b w wieku 18-29 lat) jest odwiedzanie centrow han-
dlowych. 36,6% respondentow bywa w centrach handlowych kilka razy
w miesigcu, niewiele mniej (28,3%) raz w miesigcu. Raz w tygodniu
centrum odwiedza 10,2%, a 7,8% badanych bywa tam nawet czesSciej
(Drozdowski i in., 2014). Muzea natomiast jawig sie mtodym ludziom jako
miejsca niedostepne, ,nieodpowiednie dla nich” (Mason, D. i McCarthy,
2006), co oznacza, ze aby zwiekszy¢ uczestnictwo mtodych odbiorcéw
w kulturze wysokiej, niezbedna jest zmiana wizerunku muzeéw oraz
innych instytucji oferujgcych kontakt z nia.

Mimo ze koniecznos$¢ ksztattowania wizerunku instytucji kultury jest
poddawana refleksji naukowej od lat 70. poprzedniego wieku (Griffin,
D., 2008; Kolb, D., 2013; Vassiliadis i Belenioti, 2017), a wiek XXI niesie
ze soba nowe mozliwosci, badania wykazujg, ze problem wizerunku
instytucji kultury wsréd mtodych dorostych odbiorcow pozostaje nieroz-
wigzang kwestig. Potrzeba kreowania wizerunku instytucji kultury jest
réwniez rozpatrywana w kontekscie rozwoju turystyki kulturowej oraz
budowania wizerunku miast czy regionow.

Ksztattowanie wizerunku zaréwno przedsiebiorstw, jak i instytucji czy
nawet 0sob fizycznych od lat jest przedmiotem zainteresowania r6znych
dyscyplin naukowych. Wigze sie to z bogactwem zasobu r6znorodnych
opracowan naukowych i literatury dotyczacej tego tematu. Wielu bada-
czy wskazuje jednak na niekonsekwencje w stosowaniu podstawowych
poje¢ zwigzanych z ksztattowaniem wizerunku, a nawet stosowanie
btednych definicji (Barnettiin., 2006; Brown i in., 2006; Budzynski, 2018).
Biorac to pod uwage, podjeto probe analizy i uporzadkowania definicji,
ktore postuzyly za teoretyczng podstawe badan opisanych w dalszych
rozdziatach, zaczynajac od definicji tozsamosci instytucji kultury.

Tozsamo$c¢ organizacji (ang. business identity) jest pojeciem, ktére bywa
btednie utozsamiane z wizerunkiem. Jednak podczas gdy wizerunek
organizacji/przedsiebiorstwa/instytucji powstaje w umysle odbiorcow,
czyli niejako na zewnatrz, tozsamosc¢ tworzona jest wewnatrz organizacii,



w sposob intencjonalny (Westcott, 2001). Pojecia tozsamosci i wizerunku
mozna przedstawic jako dwa przeciwstawne elementy procesu komu-
nikacji. W takim ujeciu tozsamos¢ jest komunikatem przekazywanym
réznymi kanatami przez nadawce, wizerunek stanowi natomiast odbior
tego komunikatu przez jego adresata, ktory interpretuje go w odniesie-
niu do szerszego kontekstu (Wood, 2004). Upraszczajac, ,tozsamosc
organizaciji to sposob, w jaki organizacja przedstawia samg siebie innym”
(Davis, 2007, s. 50), a wizerunek jest sposobem, w jaki inni jg odbierajg
(rozszerzajac obraz o informacje z réznych zrodet, nie tylko na podsta-
wie komunikatow nadawanych przez organizacje). Zaréwno praktycy,
jak i naukowcy zgadzajg sie w kwestii uznania tozsamosci za forme
autoprezentacji organizacji (Westcott, 2001).

Pierwotnie pojeciem tozsamosci organizacji okreslano symbole (takie
jak nazwa, logo, typografia, kolorystyka), ktorych organizacja uzywa w celu
identyfikacji (Westcott, 2001) lub, nieco szerzej, ogét zabiegow, jakie or-
ganizacja stosuje, by wszystkie segmenty jej odbiorcéw mogty jg zidenty-
fikowac. Od poczatku tez zwracano uwage, ze tak rozumiana tozsamosc¢
ma silny zwigzek z tym, jak otoczenie postrzega organizacje — uznawano
tozsamos¢ organizacji za element odpowiedzialny za jej wizerunek (Maj-
chrzak i Dgbrowski, 2016). Wspotczesnie ten element tozsamosci organi-
zacji jest nazywany identyfikacjg wizualng (ang. visual identity), natomiast
tozsamos¢ organizacji/firmy/tozsamos¢ biznesowa (ang. business identity)
pojmuje sie znacznie szerzej. Tozsamos¢ organizacji/firmy/biznesowa
obejmuje triumwirat pokrewnych koncepcji, na ktory sktadajg sie:

» tozsamo$¢ korporacyjna (ang. corporate identity),
» tozsamos$€ organizacyjna (ang. organisational identity),
» tozsamosc/identyfikacja wizualna (ang. visual identity).

Warto zaznaczyc, ze pojecie tozsamosci biznesowej jest najszersze
i obejmuje zaréwno instytucje z sektora publicznego oraz non profit, jak
i prywatnego, a takze tozsamosci ponad- i podorganizacyjne, takie jak
stowarzyszenia handlowe, jednostki biznesowe i spotki zalezne (Balmer,
2001). W niniejszej ksigzce pojecie tozsamosci instytucji kultury jest rozpa-
trywane wiasnie w tym najszerszym rozumieniu — tozsamosci biznesowe;j.

Francuska szkofa definiuje pojecie tozsamosci jako zbiér wspoétza-
leznych cech organizaciji, ktére nadaja jej specyfike, stabilnos¢ oraz
spéjnosé, a tym samym umozliwiajg jej identyfikacje. CzeS¢ badaczy
zaktada istnienie systemu cech charakterystycznych, ktérego wzor na-
daje organizacji jej specyfike. Podkreslajg oni jednak, ze nie same cechy
charakterystyczne, lecz wtasnie odpowiednia ich kombinacja stanowi



0 tozsamosci organizacji (Melewar i Jenkins, 2002). Mozna jg zdefinio-
wac ,jako ogoét elementow (cechy, korzysci, wtasciwosci), Swiadomie
budowanych przez przedsiebiorstwo w celu jego wyraznego wyréznienia
wsrod podmiotéw konkurencyjnych. Oznacza to, ze tozsamosg€ jest zbio-
rem réznych dziatan przedsiebiorstwa, ktére majg na celu zbudowanie
jego pozadanego obrazu w otoczeniu” (Mruk, 2012, s. 153).

Biorac pod uwage zréznicowanie definicji oraz pewna niespojnosc
w stosowaniu pojec tozsamosci organizacji (ang. business identity), tozsa-
mosci korporacyjnej (ang. corporate identity), tozsamosci wizualnej (ang.
visual identity) oraz tozsamosci marki (ang. brand identity) w literaturze,
zaproponowano uporzgdkowanie oraz ujednolicenie stosowanych termi-
now i ich definicji w odniesieniu do instytucji kultury w postaci tabeli 10.

Tabela 10. Tozsamo$¢€ instytuciji kultury

Kluczowe

Koncept pytanie Definicja
Tozsamos¢ czym Obejmuje réwniez szereg pytan, w tym: Czym sie
korporacyjna jestesmy? zajmujemy / Jaka jest nasza struktura / misja / etos /
(corporate (what are we?) publicznos¢ / historia i reputacja / relacje z innymi toz-
identity) samosciami
Skladajg sie na nig: typ organizaciji, jej cel(e), dziatania,
etos i wartosci, publicznosé, jakos¢ ustug, zarzadzanie
oraz zachowania pracownikow, zakres geograficzny
itp., réwniez etos i wizja zatozyciela/dyrektora moze
mie¢ znaczenie
Tozsamos¢ kim jesteSmy? | Mieszanka subkultur dominujgcych i ascendentnych
organizacyjna/ | (who are we?) wewnatrz organizacji oraz tych przenikajacych organi-
osobowos¢ zacje, na ktora sktadajg sie relacje pracownikéw z wie-
korporacyjna loma tozsamosciami organizacyjnymi (filie, oddziaty,
(organisational tozsamos¢ pierwotna, tozsamos¢ aktualna i wylania-
identity/ jaca sie przyszta tozsamos$¢). Tozsamosci zawodowe,
corporate kulturowe, piciowe itp.
personality)
Identyfikacja jakie sg Identyfikacja wizualna instytucji powinna by¢ wizualnym
wizualna/system  symbole odzwierciedleniem jej tozsamosci korporacyjnej, a ko-
identyfikaciji instytucji munikaty wizualne powinny tworzy¢ system identyfikaciji
wizualnej i jej system wizualnej, czyli zestaw regut oraz standardéw komuni-
(visual identyfikacji? | kacji wizualnej majacy na celu ksztattowanie spéjnego,
identity/visual (what are the | czytelnego, konsekwentnego i pozgdanego wizerunku
identification institution’s w postaci ksiegi identyfikacji (zwanej tez manualem) za-
system) symbols and | wierajacej opis i instrukcje uzytkowania wszystkich ele-
system of mentow identyfikacji wizualnej (logo, symbole ozdobne,
identification?) ' kolorystyka, typografia, wzory akcydenséw i materiatdw

marketingowych, dress-code pracownikéw, aranzacja
wnetrz, system informacji wizualnej itp.)



cd. tabeli 10

Kluczowe s
Koncept pytanie Definicja
Tozsamos¢ jaka obietnice Marke stanowi wigzka wartosci funkcjonalnych i emo-
marki sktada marka?  cjonalnych, swego rodzaju obietnica, ktéra powinna
(brand identity) ksztattowa¢ zachowanie i strategie dziatania organiza-

cji. Jest wiele koncepcji tozsamosci marki, do najpopu-
larniejszych nalezg model tozsamosci marki Kapferera
oraz model osobowos$ci marki Aakera

Zrédto: na podstawie (Balmer, 2001; Kotler, P., 1994).

Wiele instytucji kultury ma dtuga historie, tym samym ich tozsamos$c¢
wydaje sie okreSlona od lat. Wspétczesnie jednak przewazajgca czesc
instytucji kultury staje przed wyzwaniem rekonstrukcji swojej tozsamosci.
Jak zauwaza M. Krajewski (2011, s. 35), ,idealnie bytoby, gdyby insty-
tucja kultury jednoczesnie dawata zardwno poczucie zakorzeniania, jak
i mozliwosci przebudowania tozsamosci tak, by korespondowata ona ze
zmianami otaczajacego nas $wiata”. Swiadome budowanie tozsamosci,
a co za tym idzie — ksztattowanie wizerunku instytucji kultury, jest szansg
na upowszechnianie uczestnictwa w kulturze wysokiej. Spéjny model
tozsamosci instytucji kultury jest niezbedny w tym procesie. Przewa-
zajgca czesc¢ polskich instytucji kultury nie buduje swojej tozsamosci
w sposob w petni Swiadomy, uporzadkowany i zintegrowany. Komaorki
odpowiedzialne za budowanie tozsamosci wiekszych instytuciji, takich
jak muzea narodowe, sg rozdrobnione, zhierarchizowane, rozrzucone
w wielu dziatach i budynkach. Tymczasem to wlasnie tozsamos¢ insty-
tucji jest budowanym wewnetrznie, w petni od niej zaleznym wyznaczni-
kiem wizerunku. Ksztattowanie wizerunku instytucji kultury nalezy zacza¢
od zbudowania spojnej i silnej tozsamosci. W tym ujeciu budowana we-
wnetrznie tozsamos$c¢ instytucji jest narzedziem stuzgacym ksztattowaniu
jej zewnetrznego wizerunku.

Pojecie wizerunku stanowi rozwiniecie koncepcji tozsamosci organi-
zacji. Wraz z rozwojem konkurencyjnosci i wdrazaniem tozsamosci
organizacji zauwazono, ze definiowana wewnetrznie tozsamosc nie
zawsze jest zewnetrznie postrzegana tak, jak zaplanowano. Dostrze-



Zono, ze postrzeganie organizacji znajduje sie poza jej wewnetrzng
strategig i przeniesiono uwage na odbiorcow i otoczenie organizacji
w celu badania jej wizerunku. Wizerunek organizacji jest pojeciem
wielokrotnie definiowanym w literaturze, a jego definicje sg zmienne
w zaleznosci od perspektywy naukowej oraz czasu ich powstania.
Jednak kolejne proby uchwycenia istoty pojecia wizerunku nie przekre-
Slajg wczesniejszych, a spojrzenie z roznych perspektyw nie prowadzi
do konfliktu, lecz pozwala dopetnic i uszczego6towic opis. Tym samym
uznano za stosowne przytoczenie zarowno klasycznych, jak i wspot-
czesnych definicji sformutowanych przez autoréw reprezentujgcych
rézne dyscypliny naukowe. Przeglad definicji wizerunku zaprezento-
wano w tabeli 11.

Tabela 11. Definicje wizerunku

Perspektywa Autorzy Definicja

Jezykoznawcza Sfownik jezyka  Wizerunek (fac. imago) jest sposobem, w jaki dana
polskiego PWN | osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana

Marketingu Barich i Kotler, P. | Uzywamy terminu ,wizerunek”, aby przedstawi¢ sume
i zarzgdzania | (1991) przekonan, postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa
ma na temat obiektu. Obiektem moze by¢ firma, pro-
dukt, marka, miejsce lub osoba. Wrazenia moga by¢
prawdziwe lub falszywe, rzeczywiste badz wyobrazo-
ne. Dobry lub zty wizerunek ksztattuje zachowania,
dlatego kazda organizacja powinna zidentyfikowac
mocne i stabe strony swojego wizerunku oraz podjaé
dziatania w celu jego poprawy
Wiktor (2005) Wizerunek jest postrzeganym odbiorem przedsiebior-
stwa, jego produktu i catej oferty — lub inaczej mé-
wigc — stanowi odbicie tozsamosci przedsiebiorstwa
w Swiadomosci adresatow i odbiorcéw przekazu

Anholt (2007) Wizerunek jest wyobrazeniem dotyczacym dostar-
czanych korzysci, ktére powstaje w Swiadomosci
odbiorcy

Knecht (2006) Wizerunek to ,wyobrazenie firmy czy instytucji, jak
réwniez produktu, ustugi, osoby, kraju itp., subiektyw-
ny obraz, zestaw wrazen, ktore wcale nie musza sie
pokrywac z obiektywng oceng rzeczywistosci. Powsta-
je w odpowiedzi na bodzce przekazywane klientom
przez organizacije

Budzyniski (2018) Wizerunek to aktualny, wielowymiarowy obraz, bedacy
wypadkowg wszelkich posiadanych informacji na te-
mat przedsiebiorstwa w jego otoczeniu zewnetrznym
i wewnetrznym



cd. tabeli 11
Perspektywa Autorzy Definicja

Psychologii Boulding (1956) ' Wizerunek jest subiektywnym obrazem Swiata, jaki
jednostka buduje na podstawie otrzymywanych bodz-
cow i komunikatow (doswiadczenia, informacje, obra-
zy, symbole itp.). Wizerunek jest zmienny i moze by¢
przeksztatcany w reakcji na nowe komunikaty

Przetacznik- Wizerunek jest ,obrazem, polegajagcym na odzwier-
-Gierowska ciedleniu w $wiadomosci spostrzeganych poprzednio
i Makietto-Jarza | sktadnikow rzeczywistosci

(1982)

Bergler (1991) | Wizerunek to uproszczone, przesadzone i wartosciujg-
ce wyobrazenie, niepoddajace sie w sposob dostatecz-
ny empirycznemu potwierdzeniu. Wszystkie przedmioty
dostepne ludzkiemu postrzeganiu, przezyciom i prze-
mysleniom sa przetwarzane i poddawane uproszcze-
niu jako wizerunki [...]. Wizerunki (uprzedzenia) sa
fenomenem uniwersalnym. Odtwarzajg rzeczywistos¢
nie w sposéb fotograficzny, zgodna co do detali, ale
buduja wnioski na silnych wrazeniach, pojedynczych
osiagnieciach, sukcesach, ale takze na pojedynczych
kleskach

Glinska (2011) | Wizerunek przez psychologow definiowany jest jako
proces przetwarzania i sktadowania (za pomoca wielu
zmystow) informacji na temat okreslonego obiektu
w pamieci jednostki. Budowanie wizerunku polega
na bardziej catosciowym ,wychwytywaniu” informacji
o0 danym obiekcie. Jest ono czesto okre$lane jako
.mentalne obrazowanie”, chociaz wzrok nie jest je-
dynym zmystem odpowiedzialnym za ksztattowanie
wizerunku. [...] Takie ujecie wizerunku (zwane holi-
stycznym) jest przeciwstawne do tzw. dyskursywnego
przetwarzania fragmentow informacji o okreslonych
cechach czy atrybutach obiektu przyswajanych przez
jednostke jako efekt okreslonego bodzca

Zrédio: na podstawie wskazanych pozycji.

Mimo ze przytoczone w tabeli 11 definicje wizerunku instytucji kultury
roznig sie przyjeta perspektywa oraz stopniem uszczegoétowienia, warto
zwroci¢ uwage na kwestie, co do ktérych ich autorzy sg zgodni:

1. Wizerunek instytucji jest jej subiektywnym obrazem, ktory powstaje
w umysle odbiorcy, co oznacza, ze to odbiorca tworzy w swoim
umysle wizerunek instytucji na podstawie odbieranych przez siebie
bodzcow i komunikatow, a wptyw instytucji na wkasny wizerunek nie
jest bezposredni.



2. Wizerunek instytuciji jest konstruktem, ktory odbiorca w swoim umysle
sktada z wielu elementéw, zaréwno na podstawie osobistych do-
Swiadczen, jak i komunikatéw pochodzacych z réznorodnych Zrédet
(m.in. opinie i relacje innych ludzi — WOM?, tresci i obrazy w mediach
tradycyjnych oraz w internecie, komunikaty nadawane przez insty-
tucje). Skojarzenia decydujgce o wizerunku organizacji odnosza sie
zar6wno do jej cech materialnych, jak i niematerialnych.

3. Na wizerunek instytucji kultury majg wptyw jej oferta (np. repertuar
teatru, kolekcja muzeum), jakos¢ swiadczonych ustug, atmosfera,
personel, architektura i infrastruktura, komunikacja oraz wszystkie
czynniki, ktore wspottworzg przeswiadczenia odbiorcy przed wizytg
w instytucji oraz jego doswiadczenia w trakcie wizyty.

4. Wizerunek instytucji nie jest niezmienny, kolejne komunikaty odbiera-
ne przez odbiorce moga wptywac na jego postrzeganie instytuciji, co
oznacza, ze cho¢ instytucja nie ma bezposredniego wptywu na swoj
wizerunek, moze starac sie go ksztattowac, wysytajgc do odbiorcow
odpowiednie komunikaty.

5. Organizacja moze mie¢ wiele wizerunkow, poniewaz rézne grupy
odbiorcéw mogg w rézny sposob odbiera¢ wizerunek prezentowa-
ny (komunikowany) przez nadawcéw (osoby tworzgce tozsamos¢
organizaciji).

Powyzsze definicje wskazujg na pewne ograniczenia w ksztatto-
waniu wizerunku instytucji. Komunikaty nadawane bezposrednio przez
instytucje stanowig tylko cze$¢ bodzcéw, ktére docierajg do umystu
odbiorcy. Ponadto sg poddawane jego subiektywnej ocenie i filtrowane
przez jego wczesniejsze doswiadczenia, przekonania, emocje i 0so-
bowos¢. Odbiorca tworzy wizerunek instytucji na podstawie szeroko
rozumianych informacji (bodzZce, stowa, obrazy), ktére docierajg do niego
z wielu zrodet. Informacje, odbierane Swiadomie lub nieSwiadomie, moga
ulegac znieksztatceniu. To odbiorca nadaje im ostateczne znaczenie.
Indywidualny charakter tak rozumianego wizerunku instytucji sprawia,
ze w rzeczywistosci nalezy pisa¢ nie o jednym wizerunku, a o wie-
lu wizerunkach. Biorgc pod uwage, ze instytucje kultury majg wielu
odbiorcéw réznigcych sie doswiadczeniami, kompetencjami i celami,
trudno oczekiwac, ze bedzie istniat jeden spojny i jednolity wizerunek
(Markwick i Fill, 1997).

5 Word of mouth marketing — marketing szeptany — kanat komunikacji interpersonalnej,
ktérego podmioty wyrazajg swoje zdanie na temat przedsiebiorstw, produktéw czy ustug
(Gawroniska, 2013).



Co wiecej, wizerunek jest zmienny w czasie, co oznacza, ze zarOw-
no wysitek komunikacji z odbiorca, jak i badania aktualnego wizerunku
musza by¢ podejmowane przez instytucje wcigz od nowa. Jednak fakt,
ze wizerunek jest dynamiczny, nalezy postrzegac raczej jako szanse niz
ograniczenie, daje bowiem mozliwos¢ opracowania, a nastepnie wdro-
zenia spojnej marketingowej strategii celem ksztattowania wizerunku
pozadanego (Glinska, 2011).

Do marketingu pojecie wizerunku wprowadzit S. Levy w 1955 roku i od
tego czasu jest ono stosowane w roznorodnych kategoriach. Wyr6zniono:

* wizerunek korporacyjny — sposob, w jaki ludzie postrzegaja catg
organizacje;

» wizerunek produktu — sposéb, w jaki ludzie postrzegajg dang kate-
gorie produktow;

» wizerunek marki — sposob, w jaki ludzie postrzegaja dang marke,
ktéra konkuruje z innymi markami (Barich i Kotler, P., 1991).

W niniejszej pracy, badajac wizerunek instytucji kultury, postuzono sie
kategorig wizerunku korporacyjnego, poniewaz o niewielu instytucjach
kultury w Polsce mozna stwierdzi¢, ze majg swoja marke (w rozumie-
niu szerszym niz posiadanie znakow identyfikujgcych i wyrézniajacych
dane instytucje sposréd innych). Wspoétczesnie marka jest postrzegana
jako gwarancja wysokiej jakosci ustugi i obietnica dostarczenia korzysci
zaréwno funkcjonalnych, jak i emocjonalnych. Marke bez watpienia po-
siadaja takie instytucje jak hiszpanskie Prado, brytyjskie Victoria & Albert
Museum, francuski Luwr czy Wersal, wioska La Scala, amerykanskie
Guggenheim Museum, MoMA, Metropolitan Opera, teatry na Broadwayu
oraz wiele innych powszechnie znanych instytucji. Coraz wiecej polskich
instytucji rowniez zaczyna Swiadomie budowac swoja marke. Nalezg do
nich m.in. Europejskie Centrum Solidarnosci w Gdansku, szczecinska
Filharmonia i Centrum Dialogu Przetomy, warszawskie tazienki czy Mu-
zeum Patacu Kréla Jana Il w Wilanowie, poznanskie Centrum Kultury
Zamek i Brama Poznania, krakowski Wawel i Wieliczka, Muzeum Sztuki
w todzi, Teatr Wielki Opera Narodowa w Warszawie oraz te instytucje,
ktérych kadry oraz zarzadcy rozumieja, ze budowanie marki staje sie
nieodzownym elementem ich dziatalnosci.

Wizerunek organizacji moze by¢ silny lub staby. Silny wizerunek jest
wyrazisty i spojny — sprawia, ze dana organizacja ma wyraznie zazna-
czone miejsce w Swiadomosci odbiorcy. Staby wizerunek oznacza, ze
Swiadomos¢ istnienia danej jednostki wsrdd odbiorcéw jest niewystarcza-
jaca (Dewalska-Opitek, 2010). Upraszczajgc, sita wizerunku organizaciji



zalezy od tego, na ile odbiorcy uswiadamiajg sobie jej istnienie. Nalezy
jednak podkresli¢, ze silny wizerunek nie zawsze jest pozytywny. Instytu-
cja moze miec silnie negatywny wizerunek, jezeli przyktadowo wydarzyt
sie w niej skandal, lub staby, ale pozytywny wizerunek, co oznacza, ze
wrazenia odbiorcéw nie sg moze elektryzujace, ale tez nie sg zte. Innymi
stowy, organizacja moze silnie istnie¢ w Swiadomosci odbiorcy, ale nie
by¢ postrzegana pozytywnie, lub przeciwnie, nie miec ztej opinii, ale tez
nie by¢ specjalnie zauwazang. Praca nad ksztattowaniem wizerunku
instytucji kultury oznacza dgzenie do osiggniecia silnego i jednoczesnie
pozytywnego wizerunku. W tym konteks$cie warto przytoczy¢ typologie
wizerunkéw zaproponowang przez B. Rozwadowskg (tabela 12).

Tabela 12. Typy wizerunku wedtug B. Rozwadowskiej

Wizerunek zwykty zewnetrzny | postrzeganie instytucji przez opinie publiczng
Wizerunek lustrzany wewnetrzny postrzeganie instytucji przez sama siebie
Wizerunek pozadany idealny wyidealizowana, docelowa wizja wizerunku instytu-
cji osiggana w perspektywie wieloletniej
Wizerunek optymalny realny realna wizja osiggana w perspektywie kilkuletniej

Zrédio: (Rozwadowska, 2002).

W tym ujeciu wizerunek organizacji postrzegany jest jako suma wize-
runkéw indywidualnych — zbior, zmienny z perspektywy czasowej, ktéry
moze bycC ksztaltowany zaréwno przez wewnetrzne, jak i zewnetrzne
otoczenie danej organizacji. W ten sposéb postrzegany wizerunek orga-
nizacji jest pojeciem szerokim, czesto utozsamianym z pojeciem reputacji.

Sposrod wielu roznych ujec relacji pomiedzy wizerunkiem organizacji a jej
reputacja w literaturze marketingowej wyr6zni¢ mozna dwie dominujgce
szkoty myslenia. Reprezentanci jednej ze szkot postrzegaja pojecia wi-
zerunku oraz reputacji jako tozsame, natomiast badacze drugiego nurtu
twierdzg, ze wizerunek organizacji i jej reputacja to dwa rézne pojecia.
W efekcie, w zaleznosci od przyjetego punktu widzenia, terminy te trak-
towane sg jako identyczne, jako catkowicie odrebne lub jako powigzane
ze soba zjawiska. Wiekszos¢ autorow artykutdéw traktujgcych pojecia
wizerunku i reputacji zamiennie, np. K. Boulding (1973) czy S.H. Kennedy



(1977), skupiata sie na koncepcji wizerunku organizacji (ang. corporate
image), poniewaz w czasie, kiedy je pisali, koncepcja reputacji (ang.
corporate reputation) nie byta jeszcze rozwijana. Cze$¢ naukowcéw
kontynuowata jednak ten punkt widzenia rowniez w czasie, gdy zaczeto
poswieca¢ uwage koncepciji reputacji (np. Dowling, 1993; Alvesson, 1998;
Figiel, 2013), narazajac sie na krytyke reprezentantow drugiego nurtu,
takich jak J.M.T. Balmer (2001), T.J. Brown i in. (2006), C.J. Fombrun
i C. van Riel (1997) i C.J. Mason (1993), kt6rzy coraz czesciej zarzucaja
im pogtebianie niejasnosci wokoét koncepcji reputacji (Gotsi i Wilson, 2001).

Rowniez wsrod przedstawicieli drugiego nurtu myslenia brakuje zgo-
dy co do jednej, spéjnej definicji pojecia reputaciji i jego relacji z pojeciem
wizerunku. M. Gotsi i A.M. Wilson (2001) wyrézniajg w tym nurcie kolejne
trzy podejsScia. Reprezentanci pierwszego podejscia postrzegajg wize-
runek i reputacje organizacji jako catkowicie odmienne pojecia (czesto
krytykujac koncepcje wizerunku na rzecz reputacji), przedstawiciele
drugiego i trzeciego podejScia uwazajg wizerunek i reputacje organizaciji
za Scisle ze sobag powigzane, jednak w odmienny sposéb postrzegaja
relacje miedzy tymi dwoma koncepcjami. Przyktadowo H. Barich i P. Ko-
tler (1991) oraz C.J. Mason (1993) postrzegajg reputacje jako jedng ze
zmiennych tworzacych wizerunek organizaciji.

W. Budzynski (2018) proponuje zgodng z tym podejsciem wizualiza-
cje zakresu poszczegolnych terminéw, w postaci odwrdconej piramidy.
Rysunek 3 ukazuje, ze tozsamos$€ i reputacja organizacji sktadajg sie
na jej wizerunek.

Wizerunek
Wiarygodnosé/solidarnosé/zaufanie
Reputacja

Tozsamosé

Rysunek 3. Zakres poje¢ zwiazanych z wizerunkiem wedtug koncepcji odwréconej
piramidy

Zrédto: (Budzynski, 2018).

Wedtug definicji zaproponowanej przez Budzynskiego (2018, s. 21)
Lreputacja przedsiebiorstwa to postrzegana przez podmioty pozostajace
w relacjach z tym przedsiebiorstwem (interesariuszy) zdolnos¢ do gene-



rowania pozytywnych postaw tych podmiotéw wobec przedsiebiorstwa,
jak szacunek, uznanie wartosci, posiadanie dobrej opinii, na podstawie
przesztych doswiadczenh tych podmiotéw w stosunku do ocenianego
przedsiebiorstwa”.

Zaréwno W. Budzynski, jak i T. Dgbrowski (2010) definiujg pojecie
reputacji, faczac je z zaufaniem rozumianym jako ,przekonanie, ze dany
podmiot zachowa sie zgodnie z oczekiwaniami oceniajgcego” (Budzyn-
ski, 2018, s. 21).

Natomiast Ch. Fombrun, uznany za autorytet w dziedzinie reputacji
przedsiebiorstw twoérca Instytutu Reputacji oraz modelu RepTrack (na-
rzedzia stuzacego do pomiaru reputacji przedsiebiorstw), reprezentuje
trzecie podejscie, uznajgc reputacje organizacji za pojecie szersze od
jej wizerunku. W tym ujeciu tozsamos$¢ i wizerunek przedsiebiorstwa
sktadajg sie na jego reputacje. To oznacza, ze organizacja ma wiele
wizerunkow: wizerunek prezentowany przez organizacje (tozsamoscé
organizaciji, wizerunek lustrzany) oraz wizerunki bedgce obrazami or-
ganizacji w umystach r6znych grup odbiorcow/interesariuszy. Zdaniem
Ch. Fombruna i innych badaczy reprezentujgcych to podejscie (por.
na przyktad Bernstein, 1984; Fombrun i van Riel, 1997) reputacja jest
wypadkowa réznych wizerunkéw, ktére wchodzg ze sobg w interakcje,
tworzgc wspélne odczucia wobec organizacji. Na rysunku 4 przedsta-
wiono reputacje wedtug Ch. Fombruna.

Tozsamos¢ organizacji

wizerunek komunikowany
przez pracownikow
organizacji
(zamierzony/lustrzany)

v 4 1 LY

Wizerunek organizaciji Wizerunek organizaciji Wizerunek organizaciji
obraz organizaciji » obraz organizaciji « obraz organizaciji
w umystach w umystach w umystach
danej grupy odbiorcow danej grupy odbiorcow danej grupy odbiorcow
REPUTACJA

Rysunek 4. Reputacja wedtug Ch. Fombruna

Zrédto: na podstawie (Fombrun i van Riel, 1997).



Rysunek 4 ilustruje definicje pojecia reputacji zaproponowang przez
badaczy Instytutu Reputacji: ,reputacja to zbiorowy wyraz przesztych
dziatan i osiggniec firmy, ktory opisuje jej zdolno$¢ do dostarczania war-
tosSciowych wynikow wielu interesariuszom. Reputacja mierzy wzgled-
ng pozycje firmy zarébwno wewnatrz, w ocenie pracownikéw, jak i na
zewnatrz, w ocenie inwestorow, w obydwu jej Srodowiskach — konku-
rencyjnym i instytucjonalnym” (Fombrun i van Riel, 1997, s. 10). Z tej
perspektywy reputacja jest sumag wizerunkdw generowanych przez
konsumentow, otoczenie, inwestoréw i pracownikéw i jest pojeciem
szerszym od tozsamosci i wizerunku — ,zagregowana percepcja przed-
siebiorstwa podzielang przez cztonkdéw organizacji oraz interesariuszy
z jej otoczenia” (Figiel, 2013, s. 17). Reputacja uosabia dwa kluczowe
wymiary skutecznosci przedsiebiorstw: ocene wynikéw ekonomicznych
przedsiebiorstw oraz ocene efektywnosci przedsiebiorstw w wypetnianiu
obowigzkéw spotecznych. Reputacja jest zatem zbiorowg reprezenta-
cjg dotychczasowych dziatan i wynikow firmy, ktéra wyraza jej ogoing
atrakcyjnosc¢, sumujac jej wizerunki wérod pracownikéw, konsumentow,
inwestorow, interesariuszy i spotecznosci lokalnych (Fombrun, 2015).
W odniesieniu do przedsiebiorstw podejscie to uwzglednia szes¢ gtow-
nych aspektéw sktadajacych sie na reputacje:

1. Produkty i ustugi. Czy firma rozwija innowacyjne produkty i ustugi o wysokiej
jakosci i odpowiednim stosunku jakosci do ceny?

2. Wizjonerskie przywodztwo. Czy firma ma silne przywodztwo i jasng wizje swojej
przysztosci oraz czy rozpoznaje i wykorzystuje mozliwosci rynkowe?

3. Srodowisko pracy. Czy firma jest dobrze zarzadzana, czy jest atrakcyjnym
miejscem pracy przyciagajacym dobrych pracownikéw?

4. Wyniki finansowe. Czy firma ma silne tradycje w zakresie zyskownosci, za-
rzadzania niskim ryzykiem, czy ma tendencje do osiagania lepszych wynikow
niz jej konkurenci i czy sprawia wrazenie, ze ma silne perspektywy przysziego
rozwoju?

5. Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu. Czy firma jest odpowiedzialna ekologicz-
nie, czy wspiera dobre inicjatywy i utrzymuje wysokie standardy w sposobie
traktowania ludzi?

6. Odczucia emocjonalne. Czy interesariusze pozytywnie odbierajg firme, podzi-
wiajg ja, szanujg i ufajg jej? (Fombruniin., 1999, s. 253)

Wystepowanie przeciwnych stanowisk dotyczgcych zakresu po-
jecia reputaciji, zr6znicowanych, a czasami wrecz przeciwstawnych
definicji tego pojecia w literaturze skionito M.L. Barnetta, J.M. Jermiera
i B.A. Lafferty do przeprowadzenia analizy literatury, celem uporzad-
kowania wiedzy na temat reputacji organizacji (ang. corporate reputa-



tion) i podjecia préby wypracowania wspolnej i spojnej definicji pojecia
reputacji. Cho¢ poczatkowo analizg objeto setki potencjalnie istotnych
artykutow i ksigzek, wstepne badanie wykazalo, ze jedynie czes$¢ z nich
zawierata definicje, inne odwotywaly sie do zrédet wczesniejszych.
Po odnalezieniu i potwierdzeniu oryginalnych prac otrzymano 49 uni-
kalnych Zrodet z definicjami reputacji przedsiebiorstwa, co pozwo-
lito autorom zidentyfikowac trzy nurty (klastry znaczen), w ramach
ktérych reputacje organizacji charakteryzowano jako: swiadomosé
(ang. awareness), ocene (ang. assessment) lub wartos¢/kapitat (ang.
assets). W procesie analizy r6znorodnych definicji reputacji organiza-
cji oraz wytaniania poszczeg6lnych nurtéw autorzy artykutu odréznili
réwniez pojecie reputacji od pojecia wizerunku, tozsamosci i kapitatu
reputacji. Zaproponowali definicje reputacji jako ,zbiorowego osadu
obserwatoréw dotyczgcego danej organizacji, a opartego na ocenach
wptywu finansowego, spotecznego i Srodowiskowego przypisywane-
go tej organizacji w danym czasie”, wpisujac sie tym samym w drugi
z opisanych przez siebie nurtéw (Barnetti in., 2006, s. 13). Zaleznosc¢
pomiedzy zdefiniowanymi pojeciami przedstawili za pomocg schematu
(rysunek 5).

Corporate Corporate Corporate Corp orate .
) . : ; reputation capital
identity image reputation .
(tozsamosc¢) (wizerunek) (reputacja) _(reputaqja
jako kapitat)
Kolekcja Impresje Osady Reputacja
i symbole dotyczace obserwatorow jako zaséb
organizacji

Rysunek 5. Dezagregacja reputacji przedsiebiorstwa
Zrédto: (Barnett i in., 2006).

Kolejng r6znicg pomiedzy pojeciem wizerunku i reputacji, ktéra uwi-
dacznia sie w tej definicji, jest kwestia oceny wptywu finansowego, spo-
lecznego i Srodowiskowego danej organizacji w danym czasie. Podczas
gdy wizerunek odnosi sie do wyobrazenia na temat tego, jaka jest dana
organizacja, reputacja wigze sie z oceng zachowania/dziatania/wptywu
danej organizacji na Srodowisko/otoczenie/interesariuszy. Reputacja
korporacyjna jest zwigzana z tym, co instytucja robita w przesziosci,
natomiast rezultatem interakcji miedzy reputacjg korporacyjna a wizerun-



kiem korporacyjnym jest lojalno$¢ odbiorcow (Nguyen i LeBlanc, 2001).
Reputacje organizacji tworza jej zachowanie (dziatania w przesztosci),
tozsamosc¢ oraz to, w jaki sposob dana grupa odbiorcow postrzega je
i osgdza (rysunek 6).

Zachowanie

REPUTACJA

Tozsamosé Osad grupy odbiorcéw

Rysunek 6. Reputacja

Zrodio: opracowanie wiasne.

Mozna zatem uznac, ze reputacja instytucji kultury jest rezultatem jej
oddziatywania na otoczenie. Reputacje tworzg zaréwno przekonania umo-
tywowane osobistym doswiadczeniem, jak i wykreowane na podstawie
doswiadczen innych osob. Jednak zaréwno doswiadczenie, jak i przeszie
dziatania sg aspektami powtarzajgcymi sie w wielu definicjach reputaciji, co
czyni to pojecie silniej osadzonym w rzeczywisto$ci od pojecia wizerunku.
K. Walker (2010) zidentyfikowat pie¢ definiujacych aspektéw reputaciji,
z ktérych pierwsze trzy zostaly juz wskazane przez Ch. Fombruna (1996),
dodat jednak, ze reputacja moze by¢ pozytywna lub negatywna i jest
,wzglednie stabilna”. Ta wzgledna stabilnos¢ jest uwazana za niezwykle
istotng przy odroznianiu reputacji organizacyjnej od koncepcji wizerunku
organizacyjnego (Walker, 2010; Podnar i Golob, 2017). Reputacja koncen-
truje sie na catosciowych ramach czasowych, biorgc pod uwage przeszie
dziatania i perspektywy organizacji, podczas gdy wizerunek organizaciji
odnosi sie bardziej do obecnego postrzegania organizaciji.

Odrozniajac pojecie reputacji od pojecia wizerunku, nalezy rowniez
zwrdci¢ szczegdblng uwage na aspekt wizualny, ktéry stanowi wazny
element wizerunku instytucji, ale nie pojawia sie w podstawowych de-
finicjach reputacji. Aspekt wizualny wizerunku — tym razem dostownie
pojmowany obraz — kreowany jest poprzez komunikacje i identyfikacje
wizualng organizacji, bedgce czescig jej tozsamosci.

Wsrod badaczy reprezentujgcych poszczegolne nurty nie ma zgody,
czy reputacja organizacji moze réznic sie w zaleznosci od grupy intere-



sariuszy (przyktadowo czy teatr moze mie€ inng reputacje wsrdd aktorow,
a inng wsrod widowni, na co wskazywaliby H. Barich i P. Kotler), czy jest
(jak uwaza Ch. Fombrun) percepcja zbiorowa. Jak zauwaza A. Figiel
(2013), pomiar reputacji jest mozliwy, jezeli zatozymy, ze reputacja jest
odbiorem homogenicznej grupy odbiorcéw — tak rozumiana reputacja,
w ramach definicyjnych zaproponowanych przez Ch. Fombruna i po-
dzielanych przez wiekszos¢ wspotczesnych badaczy, jest wizerunkiem.
Biorgc to pod uwage, zdecydowano sie na pomiar wizerunku muzeow
wsrod dwaoch grup odbiorcow z pokolenia mtodych dorostych (ang. new
adults). Tym samym w dalszych czesciach ksigzki wizerunek bedzie ro-
zumiany jako pojecie odmienne od reputacji. Zdecydowano sie przyjac
najpowszechniej uznane wspotczesnie definicje badanych pojec:

reputacja organizacji jest zbiorowg reprezentacja jej dziatan i wy-
nikbw w przesztosci, ktéra wskazuje na jej ogolng wiarygodnos¢
i atrakcyjnosc dla roznych interesariuszy (Fombrun, 2015);
wizerunek organizacji jest jej subiektywnym obrazem, ktory powstaje
w umysle odbiorcy na podstawie odbieranych przez niego bodzcow,
sktada sie z wielu elementow, zaréwno osobistych doSwiadczen odbior-
cy, jak i komunikatow pochodzgcych z r6znorodnych zrédet (m.in. opi-
nie i relacje innych ludzi, treci i obrazy w mediach tradycyjnych oraz
w internecie, komunikaty nadawane przez organizacje); organizacja
moze mie¢ wiele wizerunkow, poniewaz rézne grupy odbiorcéw moga
w rézny sposob odbiera¢ wizerunek prezentowany (komunikowany)
przez nadawcéw (osoby tworzgce tozsamosc organizaciji).

W literaturze mozna sie spotkac¢ z pogladem, ze w ksztattowaniu

reputacji organizacji dominujgca role odgrywa jej tozsamos$¢, natomiast
w ksztattowaniu wizerunku — komunikacja (Wojnarowska, 2013).

Warto przyjrzec sie czwartemu wyrdznionemu przez M.L. Barnetta,
J.M. Jermiera i B.A. Lafferty pojeciu reputacji jako wartosci (ang. asset).
Wspotczesnie reputacja i wizerunek sg postrzegane nie tylko jako subiek-
tywne oceny konsumentow, ale rowniez jako zasoby niematerialne orga-
nizacji. Zasoby te, cho¢ trudne do wyceny, przyczyniajg sie do wzrostu



wartosci rynkowej przedsiebiorstw, czesto bowiem wizerunek i reputacja
firmy sprawiaja, ze jej produkty sa kupowane, wptywajag na zwiekszenie
zyskow, przyciggaja inwestorow i pracownikéw, zapewniajg wyroznie-
nie wsrdd konkurencji i lepszg pozycje na rynku (Wojnarowska, 2013).
W tym aspekcie wizerunek i reputacja sg wazne roéwniez dla instytuciji
kultury, ktére w wiekszosci sg niedofinansowane. Pozytywny wizerunek
instytucji mogtby przyciggnac do niej sponsorow i mecenasow. Natomiast
w stosunku do bezposrednich odbiorcow oferty instytucji kultury celem
tych instytucji nie jest zysk materialny. Ceny biletow do instytucji kultury
czesto balansujg na granicy optacalnosci, a nawet schodzg ponizej tej
granicy. Wcigz jednak zadaniem kazdej instytucji kultury jest dgzenie
do uzyskania jak najwiekszej liczby odbiorcow, jednak celem nie jest
uzyskanie poprzez to warto$ci materialnej, lecz warto$¢ publiczna.

Zatozeniem lezagcym u podstaw pojecia wartosci publicznej jest prze-
konanie, ze ludzie sg ostatecznymi arbitrami tworzenia wartosci, zatem
tworzenie wartosci jest wynikiem subiektywnej oceny cztowieka. Ludzie
Sg istotami spotecznymi, co oznacza, ze ich subiektywna ocena zalezy
od kontekstéw spotecznych, w ktorych sie znajdujg. Kazde Zrodto war-
tosci dla innych jest zatem rozumiane jako rzeczywiste lub potencjalne
zrodto wartosci dla nas samych. W Swiecie przepetnionym informacja,
oferujgcym nieskonczenie wiele mozliwosci, ale pozbawionym wyraz-
nych granic i standardéw coraz trudniej jest jednostkom i podmiotom
zbiorowym okresli¢, co jest naprawde cenne, dlatego potrzebujemy
orientacji. Z jednej strony to ludzie sg ostatecznymi arbitrami tworzenia
wartosci, z drugiej strony z subiektywnej perspektywy nie mozna zna-
lez¢ obiektywnego punktu odniesienia dla oceny, wobec tego jednostki
szukajg punktu odniesienia w zbiorowym intersubiektywnym doswiad-
czeniu (Frohlich, 2019).

Organizacje stale komunikujg sie z odbiorcami, wewnetrznymi lub
zewnetrznymi interesariuszami, lokalnymi spotecznosciami lub spote-
czenstwem ogotem. W teorii wartosci publicznej wszystkie te jednostki
spoteczne sg nazywane ,publicznoscig”. Organizacje sg stale oceniane
pod katem ich wptywu na publiczno$¢ przez osoby wchodzace w jej
sktad. Wynik takiej oceny stanowi wartos¢ publiczng organizacji. Or-
ganizacje nie moga wptywac na te ocene, dlatego ma ona kluczowe
znaczenie zaréwno jako informacja zwrotna od spoteczenstwa, jak i jako
parametr porzadku czy tez ,idea regulacyjna”, ktora kieruje jednostkami
i organizacjami w spoteczenstwie w podejmowaniu cennych decyzji,
dziatan, a w konsekwencji — kreowaniu ich wktadu do kolektywu. Zatem
organizacje tworzg wartos¢ publiczng, ksztattujgc i wspotworzac do-



Swiadczenie jednostki w kontekscie spotecznym. W tym ujeciu wartos¢
publiczna moze by¢ postrzegana jako konceptualizacja takich pojec
jak dobro wspdlne czy interes publiczny z perspektywy zarzadzania
(w celu uzupetnienia perspektywy prawnej oraz operacjonalizacji idei
filozoficznych). Nalezy przy tym pamietac, ze wartosS¢ publiczna nie
jest konstruktem normatywnym, lecz opisowym (Fréhlich, 2019). Teo-
ria wartosci publicznej Meynhardta (2009) opiera sie na idei, ze wktad
wartosci jest wkladem docenianym przez kogo$ — czy to przez jednost-
ke, organizacje, czy spoteczenstwo. Uznanie odzwierciedla pozytywne
subiektywne oceny oparte na wartosciach zaréwno finansowych, jak
i niefinansowych. Warto$¢ jest nie tylko tworzona pod wzgledem ekono-
micznym lub finansowym, ale zawsze ma wymiar kulturowy, spoteczny,
polityczny, a nawet estetyczny. Pojecie wartosci publicznej zapewnia
nowy sposéb rozumienia wartosci tworzonych przez réznego typu orga-
nizacje dla spoteczenstwa. Publiczna warto$¢ przedmiotu jest z subiek-
tywnego punktu widzenia wynikiem oceny opartej na jednej lub wielu
publicznych ramach odniesienia.

Z perspektywy menedzerskiej pojecie wartosci publicznej wydaje sie
dos¢ podobne do pojecia reputacji. Obie kategorie konceptualizujg pewien
rodzaj warto$ci organizacji dla ogotu wynikajgcej z subiektywnych ocen.
Zaréwno wartos¢ publiczna, jak i reputacja organizacji sa istotnymi stra-
tegicznie aktywami organizacji, jednak organizacje nie moga kontrolowaé
ani swojej wartosci publicznej, ani reputacji, poniewaz sg one generowa-
ne na zewnatrz, poza organizacjg. Natomiast w wiekszosci przypadkow
moga na nie wptywaé. Zaréwno warto$¢ publiczna, jak i reputacja sg
wspottworzone przez osobe oceniajgca i oceniany obiekt (organizacje).
Poniewaz organizacje majg kontrole nad wiekszoscig swoich dziatan oraz
komunikacjg, mogg wptywac na cechy ocenianego obiektu (tj. na siebie),
a takze na postrzeganie rzeczywistosci przez oceniajgcych. Kolejnym
podobienstwem miedzy koncepcjg wartosci publicznej i reputacji jest
przekonanie, ze powstajg w wyniku agregacji subiektywnych ocen, co
prowadzi do intersubiektywnego wyniku. Teorie dotyczgce obu koncep-
cji nie wyjasniajg do konca tego, jak doktadnie taka agregacja powinna
przebiegac. Miedzy innymi ze wzgledu na te podobieristwa oba pojecia
bywajg uznawane za tozsame. Jednak nierozrdznianie koncepcji reputaciji
I wartosci publicznej jest uznawane w Srodowisku naukowym za katego-
ryczny btad, poniewaz wskazujg one na zasadniczo rozne idee. Podczas
gdy reputacja opiera sie ha uznaniu (przez kolektyw), wartos¢ publiczna
jest szacowana na podstawie wszystkich podstawowych wartosci oraz
zbiorowych ram odniesienia, podgzajgc za logikg wktadu (do kolektywu).



W zaleznosci od kontekstu mozna rozwazac rozne grupy odbiorcow,
dla ktérych tworzona jest warto$¢. Wymogiem uznania za warto$¢ pu-
bliczng nie jest to, ktora z tych grup jest doktadnie rozpatrywana, ale
to, ze przynajmniej jedna z nich jest zaangazowana. W zwigzku z tym
i w przeciwienstwie do konstrukcji pojecia reputacji warto$¢ publiczna
wymaga uwzglednienia co najmniej jednego publicznego systemu od-
niesienia. Publiczng rama odniesienia moze by¢ kazda grupa spoteczna.
Oznaczato, ze za kazdym razem, gdy jednostka ocenia przedmiot w od-
niesieniu do jakiej$ grupy spotecznej, takiej jak jej rodzina, spotecznosc
lokalna lub spoteczenstwo jako cato$¢, mozna mowic o wartosci publicz-
nej z perspektywy podmiotu, biorgc jednak pod uwage jej subiektywny
charakter. ,Obiektywne” tworzenie wartosci publicznej mozna osiggnac
jedynie poprzez wspdlne (i jako takie intersubiektywne) do$wiadczenie
0sOb tworzacych spoteczenstwo. Na poziomie zbiorowym uznaje sie
warto$¢ publiczng za agregacje indywidualnych ocen rozumiang nie
jako ich sume, lecz jako nowg zbiorowg jako$¢ wprowadzang przez
jednostki w kolektywie (Meynhardt i in., 2019).

Przyjmujac perspektywe pojedynczego podmiotu, wartos¢ publiczna
i reputacja wydaja sie zasadniczo r6zne. Osoba rozwazajgca publiczng
wartos¢ organizacji dokonuje ocen w odniesieniu do opinii publicznej,
ale oceny te dotyczag przede wszystkim przedmiotu uznanego przez
jednostke, a nie przez opinie publiczng. Osoba ta koncentruje sie przede
wszystkim na tym, czego doswiadczajg inne osoby z powodu organizaciji,
ale to, co inne osoby rozpoznaja lub co bezposrednio wigze sie z orga-
nizacjg, odgrywa mniejszg role. Innymi stowy, przedmiotem oceny jest
organizacja postrzegana i konceptualizowana przez jednostke, a ocena
jako taka jest przeprowadzana w odniesieniu do pewnych publicznych
ram odniesienia. Z perspektywy jednostki wartosS¢ publiczna dotyczy
ocen odnoszacych sie do publicznosci, ale z punktu widzenia jednostki,
a nie zbiorowosci (Meynhardtiin., 2019). Na przyktad okres$lajgc wartos¢
publiczng muzeum, indywidualny podmiot podda ocenie wszystkie swoje
skojarzenia zwigzane z muzeum, ktére przywota w momencie oceny.
Czynigc to, wezmie pod uwage potrzeby i wartosci spoteczenstwa, ale
to, jak inni ludzie postrzegajg muzeum, nie odegra dominujace;j roli
W procesie oceny.

Zupeltnie inaczej dziata reputacja, ktéra nawet z indywidualnej per-
spektywy jest nierozerwalnie zwigzana ze zbiorowym postrzeganiem
(wymiarem ,bycia znanym”, ktéry odnosi sie do ,wspoélnych reprezentaciji
percepcyjnych”). W tym sensie reputacja organizacji odnosi sie do spo-
sobu, w jaki prezentuje sie ona kolektywowi lub w jaki jest postrzegana



przez kolektyw. Oznacza to, ze to, jak organizacje postrzegajg inni,
jest nieodtacznie zwigzane z definicjg reputacji. Jednostka przyjmuje
perspektywe kolektywu spotecznego zaréwno w odniesieniu do kon-
ceptualizacji organizaciji, jak i w ocenie. Nie chodzi tu o to, jak kolektyw
doswiadcza swojej rzeczywistosci z powodu organizacji, ale o to, jak
doswiadcza organizacji jako takiej (Meynhardt i in., 2019). Reputacja
muzeum opiera sie na tym, jak publiczno$¢ ocenia muzeum i jego war-
tos¢, a nie na wartosci, jakg muzeum stanowi dla spoteczenstwa.

Reputacja i warto$¢ publiczna réznig sie w zaleznosci do podstawy
oceny. Reputacja odnosi sie do subiektywnej oceny przedmiotu w sto-
sunku do podstawy oceny, ktéra moze by¢ dostosowana do mniej lub
bardziej catoSciowego ujecia podstawowych wartosci i ram odniesie-
nia. Warto$¢ publiczna odnosi sie do subiektywnej oceny przedmiotu
w stosunku do podstawy oceny, ktdéra wyraznie obejmuje wszystkie
podstawowe wartosci i co najmniej jeden system odniesienia odnoszacy
sie do zbiorowosci spotecznej. Biorgc pod uwage, ze wszystkie podsta-
wowe wartosci sg zakorzenione w ludzkiej naturze, nalezy je rozpatry-
wac w sposob holistyczny (Meynhardt i in., 2019). Posiadanie kolekcji
0 wysokiej wartosci bgdz ciekawa oferta jest tylko jednym z aspektéw
oceny ogoélnego wptywu muzeum na kolektyw. Inne aspekty to wartosci
moralne, jakos¢ zycia i spojnosS¢ spoteczna. Podobnie w spoteczenstwie
wzajemnie powigzanym muzeum wywiera wptyw i podlega wptywom
zroznicowanych grup ludzi oraz spoteczenstwa jako catosci. Jest to ar-
gument za tym, by nie koncentrowac sie na wartosci (lub reputacji) dla
jednej grupy odbiorcéw (np. statych odwiedzajgcych, koneseréw sztuki),
ale zeby bra¢ pod uwage ogo6t ludzi, na ktérych muzeum wywiera wptyw.
Kazda osoba jest cztonkiem spoteczenstwa i odwrotnie, kazdy cztonek
spoteczenstwa jest rzeczywistym lub potencjalnym odbiorca oferty lub
pracownikiem muzeum.

Koncepcja zarzadzania wartoscig publiczng zostata wprowadzona
przez M. Moore’a w 1995 roku, jednak na gruncie polskim wcigz nie
jest powszechnie znana (Wisniewska, 2018). Tymczasem moze ona
stanowi¢ kompromisowe rozwigzanie dla zarzadzania publicznymi insty-
tucjami kultury takimi jak muzea narodowe. Zarzgdzanie instytucjami pu-
blicznymi od lat jest przedmiotem debat. Publiczne instytucje kultury sg
przewaznie duzym obcigzeniem dla budzetu panstwa czy samorzadow,
w zwigzku z tym powstaty naciski, by dotychczasowy administracyjny
model zarzgdzania instytucjami kultury przeksztatci¢ w menedzerski mo-
del zarzadzania skupiony na efektywnos$ci ekonomicznej i postugujacy
sie wymiernymi wskaznikami. Jednak ten model zarzadzania czesto bu-



dzi op6r i sprzeciw, zwlaszcza w instytucjach kultury, ktérych dziatalno$¢
jest trudna do oszacowania, a rola bezcenna. Krytyce poddano proby
rozwigzywania problemoéw organizacji publicznych na wzér organizaciji
prywatnych, utozsamianie odbiorcy z klientem, skupienie na mierzalnych
efektach z pominieciem jakosciowych rezultatbw oraz poszukiwanie
oszczednosci w sektorze, ktérego dziatania, cho¢ spotecznie potrzebne,
przewaznie nie przynoszg ekonomicznego zysku (Wisniewska, 2018).

Koncepcja zarzadzania wartoscig publiczng stanowi alternatywe
zaréwno dla zbyt kosztownego tradycyjnego zarzgdzania administra-
cyjnego, jak i dla krytykowanego przez ludzi kultury zarzadzania eko-
nomicznego — mozna jg nazwac trzecig drogg. Wartos¢ publiczna jest
wartoscig dla spoteczenstwa, ,czerpie” z doSwiadczenia publicznego.
Wartos¢ publiczng tworzy sie poprzez rozpoznanie kwestii waznych dla
spoteczenstwa (stanowigcych wartosci uznane zbiorowo, jednak przy
uwzglednieniu ich heterogenicznosci i dynamiki), a nastepnie uzyskanie
spotecznego poparcia dla planowanych dziatan w drodze publicznej
debaty oraz organizacje poprzez wybor sposrod rozwigzan wiasnych
lub stworzenie mechanizmoéw umozliwiajgcych partycypacje podmio-
tow z otoczenia w dgzeniu do osiggniecia zamierzonych rezultatéw
(Wisniewska, 2018).

Nalezy jednak pamietac, ze tak dtugo, jak dtugo publicznos¢ nie uzna
wktadu organizacji, warto$¢ stworzona nie wplynie na warto$¢ organi-
zacji jako takiej. Zatem dziatania organizacji majgce na celu stworze-
nie warto$ci muszg by¢ proaktywnie komunikowane, aby przetozyc sie
na dalsze pozytywne efekty dla tej organizacji (Meynhardt i in., 2019).
M. Moore przedstawit proces kreowania wartoSci publicznej w postaci
modelu tréjkata strategicznego (rysunek 7).

Wartos¢ publiczna

Legitymizacja i wsparcie Zdolnos¢ operacyjna

Rysunek 7. Model tréjkata strategicznego Moore’a

Zrodio: (Moore, 1995).



Warto zauwazy¢, ze w tym modelu niezbednym elementem jest le-
gitymizacja, co oznacza, ze nie mozna wykreowac wartosci publicznej
bez uznania przez publicznos¢ i wsparcia wkadz (Srodowisko autory-
zacyjne). Wartos¢ publiczna jest wedtug M. Moore’a wspélnym celem
wiadz publicznych i instytucji i organizacji non profit. Zdolnos¢ operacyjna
oznacza realng i organizacyjng mozliwos¢ wykonania dziatan w celu
osiggniecia wartosci publicznej. Wedtug koncepcji Moore’a tylko poprzez
uczestnictwo w catym tréjkacie strategicznym organizacje publiczne
moga sprawic, by ich praca byta istotna i korzystna dla spoteczenstwa,
a nastepnie otrzymac srodki, ktérych potrzebujg do dalszego jej wyko-
nywania. W tym miejscu warto sie zastanowi¢ nad publiczng wartoscig
takich instytucji kultury jak narodowe muzea sztuki. Z jednej strony ich
wartosc¢ zdaje sie nie ulegac dyskusiji, z drugiej zas w XXI wieku podwa-
zonych zostato wiele, zdawatoby sie niepodwazalnych, wartosci, w tym
wartos¢ kultury i dziedzictwa narodowego. Kulture zaczeto traktowac
gtéwnie instrumentalnie, jednak wartos¢ kultury i dziedzictwa wymyka
sie ekonomicznym wskaznikom. Biorgc to pod uwage, wprowadzono
pojecie wartosci kulturowej (Throsby, 2001; Holden, 2004) pozostajgce
w bliskiej relacji z koncepcjg wartosci publiczne;.

Wartos¢ kulturowg tworza;:

* wartos¢ wewnetrzna (wartosc jakg kontakt z kulturg, sztukg czy
dziedzictwem ma dla jednostki, ktéra go doswiadcza, jakie wywotuje
uczucia, reakcje);

* wartosc instrumentalna (sposéb, w jaki kultura, sztuka lub dzie-
dzictwo sg wykorzystywane do osiggniecia celu spotecznego lub
gospodarczego, np. bliskos¢ muzeum ozywia ruch turystyczny,
zajecia artystyczne pomagaja w socjalizacji oséb zagrozonych wy-
kluczeniem);

» wartosc¢ instytucjonalna — najbardziej zblizona do idei wartosci pu-
blicznej M. Moore’a. W tej perspektywie postrzega role instytucji
kultury nie jako mediatoréw miedzy wtadzami a spoteczenstwem,
ale jako aktywnych agentéw w tworzeniu lub niszczeniu wartoSci
publicznej. W mys$l tej idei instytucje kultury powinny by¢ traktowa-
ne nie tylko jako repozytoria obiektow lub miejsca doswiadczen czy
narzedzia generujgce znaczenia kulturowe, ale rowniez jako twércy
wartosci. To nie istnienie teatru czy muzeum tworzy te wartosci; sg
one tworzone w relacji z publicznoscia.

Kazdy z wyzej wymienionych aspektow jest w r6zny sposéb wyce-
niany przez trzy grupy niezbedne w kreacji wartosci kulturowej: przed-



stawicieli wiadz, od ktérych zalezy finansowanie projektow, a ktorzy
najwiekszg wage przywigzuja do instrumentalnej wartosci kultury; pro-
fesjonalistow (przedstawicieli sektora kultury) tworzacych wartos¢ in-
stytucjonalng, ale najwyzej cenigcych aspekt wewnetrznego przezycia;
takze publicznosci, ktora nie wybiera sie do muzeum w celu podniesienia
wskaznika kapitatu spotecznego w swojej dzielnicy ani wsparcia lokalnej
infrastruktury (co cenig wtadze), nie pragnie tez dokonywac przetomu
w kulturze czy sztuce (jak profesjonalisci), ale chce w sposob satys-
fakcjonujacy spedzic¢ czas. Przedstawiciele publicznosci cenig przede
wszystkim oszatamiajgce, podnoszgce na duchu, stymulujgce, skiania-
jace do myslenia, niepokojgce, duchowe, dowcipne czy transcenden-
talne doswiadczenia, ktore ksztattujg i odzwierciedlajg ich tozsamos¢,
po drugie, chca sie czu¢ komfortowo, korzysta¢ z takich udogodnien
jak dostep do informacji w ciekawej formie, positek w rozsgdnej cenie,
nowoczesna infrastruktura, ciekawa architektura. Trzecig wartoscia,
ktora wysoko ceni publiczno$é, jest poczucie zakorzenienia, jakie daje
kultura. Coraz czesciej tez publicznosc chce kulture wspottworzy€. Nie
ulega watpliwosci, ze cele lokalnych wiadz, pracownikow kultury oraz jej
odbiorcow rozmijaja sie (Holden, 2006), dlatego wspdlne kreowanie war-
tosci jest niezwykle trudne. W procesie tym niezbedna jest komunikacja.

Zaréwno koncepcja wartosci publicznej, jak i pojecie wartosci kultu-
rowej wprowadza nowy sposéb myslenia o udziale publicznosci w two-
rzeniu oferty instytucji kultury. Niezbedna staje sie komunikacja wtadz
i profesjonalistow (artystow, kustoszy) z publicznoscig, a nawet wia-
czenie publicznosci w dziatania na rzecz tworzenia wartosci kulturowej.
Organizacja Kids in Museums (Dzieci w Muzeach) zaproponowata rady-
kalne rozwigzanie — wydarzenie, w ktore juz od dziesieciu lat angazuje
sie coraz wiecej instytucji — Takeover Day (Dzien Przejecia). Podczas
tego wydarzenia goscie muzeum przestaja by¢ publicznoscia, by przejaé
zadania jego pracownikow. Dzieci, mtodziez lub inne grupy odbiorcow
przejmuja zadania kuratorow, przewodnikow, a nawet pracownikéw tech-
nicznych, szatniarzy i kasjerow. ,Przejmujg” instytucje w catosci. Dzien
Przejecia wymaga wielu przygotowan; uczestnicy muszg poznac zadania
pracownikbw muzeum, by ich skutecznie zastapi¢. W ten sposob lepiej
poznajg kulisy pracy instytucji, natomiast pracownicy kultury majg okazje
bliskiej wspotpracy z publicznoscia, lepszego poznania ludzi z otoczenia
oraz nowego spojrzenia na swojg dotychczasowg prace. W Polsce na
przejecie (ang. take over) zdecydowato sie Centrum Turystyki Kulturowej
TRAKT, oddajac Brame Poznania w rece licealistow. Decyzjg mtodzie-
zy wydarzenie, ktore odbylo sie 29 pazdziernika 2019 roku, nazwano



Scary Take Over (Przerazajace Przejecie), by klimatem nawigzywato do
Halloween. Wszystkie dziatania, od koncepcji wydarzen (gra terenowa
oraz specjalne oprowadzanie) poprzez ich promocje i obstuge klientéw
tego dnia, mtodziez wykonata sama, wedtug wtasnego uznania. Dla
CTK TRAKT Scary Take Over byto sposobem dotarcia do mtodziezy,
grupy, ktéra wcigz stanowi wyzwanie dla wiekszosci instytucji kultury.
Wydarzenie promowane i komunikowane przez miodziez okazato sie
sukcesem i pozytywnie wptyneto na wizerunek Bramy Poznania wsrod
miodziezy.

Wizerunek i reputacja organizacji sg niezwykle wazne w kreowaniu
wartosci publicznej czy kulturowej, poniewaz nieodzownym elementem
tych wartosci jest legitymizacja, akceptacja, a nawet partycypacja pu-
blicznoSci, a szerzej spoteczenstwa.

W ksigzce poswieconej komunikacji marketingowej instytucji kultury nie
sposOb poming¢ idei rozwoju publicznosci (ang. audience development)®.
W krajach angloamerykanskich rozwijano te koncepcje juz od ponad
dwoch dekad, a od pieciu lat jest silnie promowana rowniez w Europie.
Swiadczy¢ o tym moze chociazby konferencja European Audiences 2020
and Beyond zorganizowana w Brukseli w pazdzierniku 2012 roku oraz
zaangazowanie Komisji Europejskiej w finansowanie badan nad rozwo-
jem publicznosci uznane za priorytet w ramach podprogramu Kreatywna
Europa — Kultura 2014-2020 (Cuenca-Amigo i Makua, 2017). Wedtug
definicji popularyzowanej w ramach tego programu (Bollo i in., 2017):

Rozwdj publicznosci to strategiczny, dynamiczny i interaktywny proces szerokiego
udostepniania sztuki. Ma na celu zaangazowac jednostki i spotecznosci w doswiad-
czenie, korzystanie, uczestnictwo i docenianie dziedzin sztuki za pomocg réznych
Srodkéw dostepnych dzisiaj dla podmiotéw kulturalnych, od narzedzi cyfrowych
po wolontariat, od wspéttworzenia po nawigzywanie wspoétpracy. Rozwdj widowni
mozna rozumie¢ wielorako, w zaleznosci od jego cel6w i grup docelowych:

5 W polskiej literaturze mozna napotkac rozne ttumaczenia angielskiego pojecia audience
development: ,rozwdj publicznosci”, ,rozwoj widowni”, ,budowanie publicznosci”. Na potrzeby
niniejszej pracy wybrano okreslenie ,rozwoj publicznosci” — publiczno$¢ w tym ujeciu jest
rozumiana szeroko, jako widzowie, uczestnicy, odbiorcy, klienci, konsumenci czy uzytkownicy.



» powiekszanie widowni (przyciaganie odbiorcow o tym samym spoteczno-demo-
graficznym profilu co obecni);
» pogtebianie relacji z odbiorcami (pogtebianie doswiadczenia obecnych odbiorcow
w odniesieniu do wydarzenia kulturalnego i/lub zachecanie ich do odkrywania
powigzanych lub nawet niepowigzanych, bardziej skomplikowanych form sztuki,
w ten sposob wspierajgc lojalnosé i kolejne wizyty);
e rbéznicowanie widowni (przycigganie ludzi o profilu spoteczno-demograficznym
réznigcym sie od obecnych odbiorcow, w tym osoby, ktore wczesniej nie miaty
kontaktu ze sztuka. (s. 55)

Pojeciem rozwoju publicznosci okresla sie podejscie do dziatalnosci
(szeroko rozumianych) instytucji kultury, w ktérego centrum znajdujg sie
ludzie (Lis, 2019), zaréwno artysSci, pracownicy instytucji i organizacji,
jak i odbiorcy, a nawet otoczenie spoteczne. N. Kawashima (2000) wy-
réznia cztery nurty projektow skupionych na rozwoju publicznosci (ang.
audience development), ktore reprezentujg cztery rozne spojrzenia na
idee rozwoju publicznosci, jednoczesnie nie wykluczajac sie wzajem-
nie. Dwa z nich sg skupione na poszerzaniu kompetencji kulturowych
dotychczasowej publicznosci, jeden to projekty inkluzyjne, o wymiarze
spotecznym, skierowane do 0s6b zagrozonych wykluczeniem z uczest-
nictwa w kulturze, a drugi nurt jest skierowany do potencjalnych odbior-
cow, ktérzy, cho¢ majg wszelkie kompetencije i mozliwosci, by stac sie
odbiorcami kultury, jeszcze nimi nie sg. Ten nurt opiera sie gtéwnie na
marketingu (tabela 13).

Tabela 13. Cztery nurty projektéw rozwoju publicznosci wedtug N. Kawashimy

Nurt

Inkluzja
kulturowa

Rozszerzony
marketing

Ksztattowanie
smakul/gustu

Edukacja
publicznosci

Odbiorcy

osoby najmniej skionne
do uczestnictwa w kultu-
rze, np. osoby o niskich
dochodach

potencjalny  uczestnik,
sporadyczny/byty uczest-
nik

dotychczasowa publicz-
nos¢
dotychczasowa publicz-
nos¢

Forma

zwiekszanie zasiegu,
np. sztuka w miejscach
publicznych

ten sam produkt, ale
z ulepszeniami majacy-
mi na celu lepiej zaspo-
koi¢ potrzeby odbiorcow
wprowadzenie do roz-
nych nowych form sztuki

poszerzenie wiedzy na
temat tego samego pro-
duktu

Zrédio: (Kawashima, 2000).

Cele
spoteczne

finansowe, artystycz-
ne

artystyczne, finanso-
we (i edukacyjne)

edukacyjne (oraz fi-
nansowe)



Autor wskazat rowniez cztery odrebne aspekty rozwoju publiczno-
Sci: finansowy, artystyczny, spoteczny i edukacyjny (w sensie rozwoju
indywidualnego kapitatu kulturowego odbiorcy, ale tez rozwoju kapitatu
ludzkiego). Korzyscig z rozwoju publicznosci ma by¢ z jednej strony fi-
nansowe zabezpieczenie dla branzy artystycznej, wzrost mozliwosci dla
tworcow i rozwdj kultury, a z drugiej — spojnos¢ spoteczna oraz rozwoj
i spetnienie jednostek. M. Cuenca-Amigo i A. Makua (2017) wyrdzniajag
natomiast trzy podejscia do rozwoju publicznosci: podejscie marketingu
kultury, perspektywe doswiadczenia artystycznego oraz podejscie spo-
leczne. Perspektywa doswiadczenia artystycznego w dziedzinie rozwo-
ju publicznosci oznacza podejscie oparte gtbwnie na zaangazowaniu
publicznosci (ang. engagement). W tym podejsciu najwazniejsze jest
wewnetrzne doznanie, jakie doswiadczenie kultury wywotuje w odbiorcy.
W odniesieniu do koncepcji wartosci kulturowej mozna uznac, ze naj-
wiekszy nacisk ktadzie sie tu na warto$¢ wewnetrzng. W szczegdlnosci
podkresla sie nieinstrumentalne korzysci ptyngce z doswiadczania kul-
tury, ktore same w sobie sg zadowalajace.

Marketing kultury od poczatku jest istotnym elementem koncepcji
rozwoju publicznosci. Specjalisci ds. marketingu jako pierwsi zaczeli
podnosi¢ kwestie koniecznosci konkurowania o uwage konsumentow
kultury oraz ewentualnego poszukiwania funduszy przez instytucje kul-
tury wsréd mecenasoOw i sponsorow. Tym, co tgczy marketing kultury
i koncepcje rozwoju publicznosci, a jednoczesnie odréznia te perspek-
tywy od typowego podejscia marketingowego, jest niewielka mozliwos¢
dostosowania produktu do potrzeb rynku.

W przypadku instytucji kultury wiekszos$¢ propozycji skupienia uwagi
na odbiorcy stanowi prébe dostosowania do réznych segmentéw odbior-
coéw, elementéw innych niz produkt. Przyktadowo kiedy produktem jest
kolekcja bezcennych dziet sztuki, jak w przypadku muzedéw narodowych,
mozna dostosowac jej aranzacje, cene biletow wstepu na ekspozycije,
towarzyszgca jej oferte edukacyjng czy dobor narzedzi promocji, nato-
miast bardzo ograniczona jest mozliwo$¢ ingerencji w samag kolekcje.
Podobnie jest z wiekszosScig przejawow sztuki wysokiej — dzietami ar-
tystow, sztukami teatralnymi czy utworami muzycznymi. Dostosowanie
samego produktu kultury wysokiej do oczekiwanh szerszej publicznosci
jest obarczone ryzykiem uczynienia z niego produktu kultury popular-
nej. Zatarcie granic miedzy kulturg wysoka i kulturg popularng (czy tez
masowa) oraz obawa przed ,upadkiem” kultury wysokiej czesto bywajg
przyczyna sceptycznych postaw pracownikéw instytucji kultury wobec



marketingu kultury. Przyjmujac taka dychotomiczng wizje kultury (podziat
na kulture wysoka i niska, elitarng i popularng), mozna dojs¢ do wniosku,
ze cel popularyzaciji kultury wysokiej stawiany przed wspotczesnymi in-
stytucjami kultury jest nie tylko utopijny, ale tez wewnetrznie sprzeczny.
Koncepcje marketingu kultury oraz marketingowego podejscia do roz-
woju publicznosci, podobnie jak koncepcja warto$ci kulturowej, sg proba
odnalezienia kompromisu niezbednego w dgzeniu do demokratyzaciji
kultury wysokiej oraz wyjscia poza tradycyjne dychotomie. Chociaz jest
oczywiste, ze marketing kultury nie moze zaktada¢ podejscia czysto
marketingowego (z jego nastawieniem na dostosowanie produktu do
potrzeb rynku), nie moze tez przyjmowac czystego produktu, catkowi-
cie ignorujgc publicznos¢. Koncepcja rozwoju publicznosci wiaze sie
z zaplanowaniem dtugoterminowej strategii, w wyniku ktorej instytu-
cja kultury pod wieloma wzgledami przyjmie orientacje marketingowa.
Z kolei w spotecznym podejsciu do rozwoju publicznosci kladzie sie
nacisk na instrumentalng wartosc¢ kultury, ktéra w tym ujeciu stuzy celom
spotecznym, takim jak tworzenie spotecznosci, komunikacja, porozu-
mienie lub — ogdlnie rzecz biorgc — poprawa jakosci zycia. Nie nalezy
jednak postrzegac tej perspektywy wytgcznie jako ,instrumentalizowania
kulturowych formatéw, lecz raczej jako poszerzanie instytucjonalnego
otoczenia, w ktérym dziatamy, o réznego rodzaju aktualne konteksty,
w tym spoteczne” (Lis, 2019, s. 79). W tym ujeciu rozwoj publicznosci
niekoniecznie oznacza dziatania majgce na celu poszerzenie widowni
dla instytucji kultury, moze réwniez oznaczac zaangazowanie instytucji
w zycie lokalnej spotecznosci (Cuenca-Amigo i Makua, 2017).
Przedstawione podejsScia odzwierciedlajg rozréznienie, jakie N. Ka-
washima wprowadzit wérdd publicznosci: osoby, ktére uczestnicza w wy-
darzeniach kulturalnych (dotychczasowa publicznosc¢), osoby, ktore
przestaty w nich uczestniczy¢ lub uczestniczg sporadycznie (potencjalna
publiczno$¢) oraz trudno dostepna publicznos¢ ztozona z oséb, kto-
re nigdy nie uczestniczg w wydarzeniach artystycznych i kulturalnych
(2000). Autorzy zamowionego przez Komisje Europejska raportu Rozwaj
widowni. Jak sprawi€, by odbiorcy znaleZli sie w centrum organizacji
kulturalnych (Bollo i in., 2017) rozwineli ten podziat, wyr6zniajac:

e publiczno$¢ z nawyku — osoby, ktore zwykle uczestniczg w kulturze,
do ktérych kierowane sa takie strategie jak edukacja publicznosci dla
przyciggniecia podobnych odbiorcow obecnie nieuczestniczacych
czy ksztattowanie gustéw dla poszerzenia i zréznicowania tresci
oraz frekwenciji;



* publiczno$¢ z wyboru — osoby nieprzyzwyczajone do uczestnictwa
w kulturze z powodu stylu zycia, braku mozliwosci lub srodkéw fi-
nansowych, dla ktérych uczestnictwo w kulturze nie jest nawykiem,
ale nie znajdujg sie w szczegolnie niekorzystnej sytuacji spotecznej
czy kulturowej; osoby te mogg potrzebowac zachety w postaci roz-
szerzonego marketingu, a takze zastosowania metod edukacyjnych
i partycypacyjnych;

* publiczno$¢ z zaskoczenia — osoby, ktére z reguly nie uczestniczag
w kulturze, a ich przekonanie nie jest mozliwe bez zamierzonego,
diugoterminowego i ukierunkowanego podejscia.

M. Cuenca-Amigo i A. Makua (2017) wskazali, ze definicje i strategie
rozwoju publicznosci r6znig sie nie tylko w zaleznosci od grupy odbiorcow,
ale réwniez w zaleznosci od kraju, w ktorym sg wprowadzane. Dodatko-
wo koncepcje rozwoju publicznosci wcigz ewoluujg. Angloamerykanskie
definicje sprzed kilkunastu lat r6znig sie znaczaco od wspotczesnych
definicji europejskich panstw unijnych. Definicja rozwoju publicznosci za-
proponowana przez Arts Council England (2011) koncentruje sie przede
wszystkim na zarzadzaniu organizacjg, definicje tworzone przez Komi-
sje Europejska ktada nacisk na aspekt spoteczny, wcigz jednak mozna
znalez¢ w nich wspoélne elementy. Strategia rozwoju publicznosci:

* wywodzi sie z marketingu kultury, ale wykracza poza praktyke mar-
ketingowa, tgczgc w sobie dziatania i wiedze z zakresu wielu innych
dziedzin, takich jak edukacja, animacja kultury, socjologia, psycho-
logia, zarzadzanie, obstugi klienta, w zwigzku z tym zaktada wspot-
prace wszystkich dziatbw w organizacji (np. dziatu kreacji, dziatu
edukaciji, dziatu marketingu), réwniez w zespotach multidyscyplinar-
nych, w celu zaspokojenia potrzeb odbiorcéw;

* wcentrum uwagi stawia potrzeby i oczekiwania publicznosci, traktu-
jac je jako kluczowy wyznacznik dla podejmowanych dziatan, jednak
zaktada rowniez dazenie do rownowagi pomiedzy celami artystycz-
nymi, finansowymi i spotecznymi organizacji;

* jej celem jest utrzymanie, poszerzanie oraz dywersyfikowanie pu-
blicznosSci, a takze poznawanie i rozszerzanie jej potrzeb oraz tworze-
nie i utrzymywanie dtugotrwatych relacji z obecnymi i potencjalnymi
odbiorcami;

» zaklada dtugofalowy, ztozony proces przebiegajgcy wedtug spojnej
strategii, zaplanowanej dla catej organizacji i opracowanej na pod-
stawie dogtebnej wiedzy zarowno o grupie docelowej, jak i 0 misiji
samej organizaciji;



» powinna by¢ odzwierciedlona rowniez w kulturze organizacji po-
przez wartosci wspolne dla wszystkich pracownikéw, niezaleznie
od ich roli (artystycznej lub menedzerskiej) czy miejsca w hierarchii
(w rzeczywistosci podejscie to zaktada raczej pozioma niz hierar-
chiczna strukture, trudno bowiem planowac partycypacje publicznosci
w dziataniu instytucji, jezeli jej pracownikom brakuje samodzielnosci
w hierarchicznej i usztywnionej strukturze organizacyjnej);

» w praktyce zaktada staly dialog z publicznoscia, ,stuchanie gtosu
publicznosci” oraz regularne przeprowadzanie badan (zaréwno ilo-
Sciowych jak i jakosciowych) wsréd publicznosci, a nastepnie branie
pod uwage wynikoéw tych badanh strategii dziatania organizaciji i kre-
owania wartosci.

Publiczne instytucje kultury o duzym znaczeniu, takie jak muzea na-
rodowe, sg niejako zobligowane, by tgczy¢ wszystkie opisane podejscia
do rozwoju publicznosci, jednak biorgc pod uwage misje muzedw naro-
dowych oraz polityki kulturowe panstw europejskich ich dotyczace, za ich
podstawowy cel mozna uznac utrzymanie relacji z publicznoscig z nawyku
oraz przyciggniecie publicznosci z wyboru. Tym samym dominujgcym
w tych instytucjach ujeciem rozwoju publiczno$ci winna by¢ perspektywa
marketingu kultury. Jak wspomniano, instytucje kultury, zwtaszcza muzea,
nie majg mozliwosci zbytniej ingerencji w oferowany produkt, jednak mogg
zmieni¢ sie jako organizacje. Punktem wyjscia do wdrozenia strategii
rozwoju publicznosci jest diagnoza stanu dotychczasowego — analiza
tozsamosci, badanie wizerunku instytucji wéréd publicznos$ci, a nastepnie
stopniowe wdrazanie odpowiednich zmian. Oznacza to, ze na podstawie
regularnie przeprowadzanych wsrod publicznosci badan instytucja kultury
powinna dostosowac swojg tozsamos¢ (rowniez organizacyjng), swoje
cele (misje) oraz swoj wizerunek do potrzeb i oczekiwan swoich odbior-
coOw, a nastepnie w ten sam sposob planowac i realizowac swoj program
oraz wszelkie inne dziatania i projekty. W procesie rozwoju publicznosci
niezwykle wazna jest kwestia komunikacji z odbiorcami. Wartos¢ kultu-
rowa obiektoéw przedstawianych w muzeum powinna by¢ odpowiednio
zakomunikowana, by stac sie wartosciag publiczng. Oprdcz warto$ci samej
kolekciji, ktora w przypadku artefaktéw historycznych stosunkowo rzadko
bywa podwazana (co nie dotyczy dziet sztuki wspotczesnej), wazne jest
miejsce jej prezentacji w muzeum jako:

* miejscu — budynek, do ktérego warto (lub nie warto) wejs¢,
e organizacji — ludzie, ktorych warto (lub nie warto) poznac,
 instytucji — idea, ktérg warto (lub nie warto) wspierac.



Wizerunek muzeum to pierwsze, co pojawia sie w umys$le osoby
pytanej o muzeum, jest on punktem wyjScia, od ktérego nalezy za-
cza¢ komunikacje z otoczeniem i potencjalnymi odbiorcami. Publicz-
nos¢ poznaje najpierw nie samo muzeum, lecz jego wizerunek, ktéry
przez diugi czas zachecat do odwiedzin raczej elitarng grupe ludzi niz
szerokg publiczno$¢. Wielu socjologbw zauwaza, ze muzea w Swej
dotychczasowej organizacji przestrzeni i komunikacji z odwiedzajg-
cymi raczej zaostrzaly, niz niwelowaly réznice klasowe. B. Lis uznaje
relacje muzeum z odbiorcg za wrecz przemocowg (odnoszgc sie do
koncepcji przemocy symbolicznej P. Bourdieu)’, wskazujac, ze ,przez
blisko dwa wieki muzea europejskie byty narzedziami w pedagogicz-
nej pracy, ktorej celem byto kontrolowanie i porzadkowanie jednostek/
spoteczenstwa. [...] Publiczno$¢ muzealna byta reformowana, uczo-
na obywatelskosci, oSwiecana, ksztatlcona i edukowana”, co czynito
przebywanie w muzeum dos$wiadczaniem ,opresyjnej sytuacji, ktorej
towarzyszy uczucie skrepowania”, nakazy i zakazy (,nie dotykac, nie
jesc¢, nie rozmawiac gtosno”) oraz poczucie bycia obserwowanym (Lis,
2019, s. 77). Diagnoza wizerunku muzedéw wsréd grup, z ktérymi chcag
one nawigzac relacje, jest niezbednym punktem wyjscia do wprowa-
dzenia strategii rozwoju publicznosci.

Wizerunek instytucji kultury powstaje niejako poza instytucja, jest wyobra-
zeniem, jakie o danej instytucji ma jej publicznos¢. Proces powstawania
wizerunku instytucji polega na rozwoju mentalnej konstrukcji bazujgce;j
na wrazeniach, ktére moga by¢ zgromadzone w wyniku bezposrednie-
go kontaktu z instytucja, ale réwniez na podstawie opinii innych ludzi,
obrazéw i informacji zaposredniczonych przez media (w tym internet),
poprzez komunikaty nadawane przez samg instytucje, a nawet w wy-
niku wewnetrznych przekonan nabytych przez odbiorce na podstawie

7 Teoria przemocy symbolicznej Pierre’a Bourdieu jest jedng z wazniejszych wspét-
czesnych teorii socjologicznych, oferujgca aparature pojec do opisu i analizy roznych form
rzeczywistosci spotecznej, m.in. Bourdieu (i wspétpracujacy z nim badacze — Schnapper,
Darbel i Dreyfus), w wyniku badan publicznosci przeprowadzonych w latach 70. w pieciu
krajach europejskich, postawili teze o reprodukowaniu nieréwnosci spotecznych przez
muzea sztuki (Bourdieu i in., 1991).



przesztych doswiadczen, np. w trakcie nauki i wychowania czy poprzez
odwiedzanie innych instytucji.

Skojarzenia sktadajgce sie na wizerunek organizacji odnosza sie
do jej elementow fizycznych, funkcjonalnych i emocjonalnych. Czynnik
funkcjonalny jest zwigzany z materialnymi atrybutami, ktore sg tatwo
mierzalne, natomiast czynnik emocjonalny manifestuje sie poprzez
uczucia i postawy wobec organizacji, ktorych zrédtem sg indywidualne
doswiadczenia z organizacja, oraz z przetwarzaniem informacji na temat
atrybutéw tworzacych funkcjonalne wskazniki wizerunku. Wizerunek
jest zatem rezultatem catoSciowego procesu, w ktérym obserwatorzy
zestawiajg i poréwnuja rézne atrybuty organizacji (Wojnarowska, 2013).

Bergler (za: Giereto, 2003) wyréznia cztery mechanizmy kreowania
wizerunku:

* mechanizm centralny — uproszczenie rzeczywistosci przez typolo-
gizacje i redukcje jej skomplikowania, co jednak nie jest catkowitym
oddaleniem sie od niej;

* mechanizm uogélnienia jednostkowego doswiadczenia;

* mechanizm przerysowania — wyrdznienie i wyolbrzymienie pewnych
elementéw obiektu i budowie wizerunku na ich podstawie;

* mechanizm wartosciowania — pozytywne lub negatywne wartoscio-
wanie.

Mechanizmy te wynikajg m.in. z ograniczonych mozliwosci percep-
cyjnych cztowieka (selektywnego postrzegania, znieksztatcania itp.),
automatyzmow i schematow myslowych, indywidualnych doswiadczen
(Mazurkiewicz-Pizto, 2009). Ponadto w literaturze wyrdznia sie nastepu-
jace uwarunkowania zwigzane z charakterystyka odbiorcy, ktdre moga
znieksztatcac¢ odbiér informaciji:

« filtr biograficzny — stanowig go réznice w zasobach wiedzy, doswiad-
czenia i kompetencji odbiorcow wynikajgce z ich wieku, ptci, wyksztat-
cenia, zawodu itp., ktére sprawiajg, ze dostrzegajg oni réznorodne
cechy tego samego zjawiska i mogg mu przypisywac rézne znacze-
nia — skrajng sytuacja jest niemoznosc¢ odbioru komunikatu z powodu
braku wystarczajgcych kompetencji po stronie odbiorcy (warto wzig¢
pod uwage te mozliwos¢, dostosowujac jezyk komunikatu do jak
najszerszego grona odbiorcow);

* filtr kulturowy — réznice zwigzane z kapitatem kulturowym i kompe-
tencjami kulturowymi odbiorcéw (moga miec niebagatelne znaczenie
w tworzeniu wizerunku instytucji kultury);



filtr biologiczny — moga go stanowi¢ zaburzenia percepcji spowodo-
wane np. choroba;

filtr informacyjny — polega na rejestrowaniu i zapamietywaniu przez
odbiorce informacji pozadanych lub znanych z wczes$niejszego do-
Swiadczenia, przy jednoczesnym odrzucaniu komunikatow, ktore
mogtyby wywota¢ dysonans poznawczy lub pozostajg w sprzecznosci
z potrzebami odczuwanymi przez odbiorce;

filtr emocjonalny — polega na przenoszeniu na komunikat stosunku
emocjonalnego do nadawcy bgdz stanu emocjonalnego odbiorcy, co
moze utrudnic¢ prawidtowe odczytanie informaciji (Budzynski, 2008).

Réwnie waznym czynnikiem jest samowizerunek odbiorcy oferty

instytucji kultury. Podobnie jak kazdy zakup dokonany przez nabywce
€St wyrazem jego osobowosci, Swiatopogladu, sposobu zycia, postaw
i pragnien” (Altkorn, 2004), rowniez miejsca, ktére odwiedza odbiorca
kultury, Swiadcza o tym, jakie sg jego aspiracje lub jak chce by¢ postrze-
gany. Ludzie odwiedzajg miejsca i korzystajg z ustug, ktére przystajg
do ich wyobrazenia o sobie i pozgdanego samowizerunku. Stad bada-
jac wizerunek instytucji kultury, warto zapytac, jakie sg osoby, ktore je
odwiedzaja.

Warto w tym miejscu przytoczyc typologie wizerunku muzeum stwo-

rzong przez R. Vaughana (2001). Wyodrebnit on nastepujace typy wi-
zerunku muzeum, ktére mozna rozszerzy¢ rowniez na inne instytucje
kultury:

wizerunek organiczny (ang. organic image) — oparty na ogolnych
doswiadczeniach lub Zrodtach, jest ogélnym postrzeganiem tego,
czym sg muzea, czym sie zajmujg i w jaki sposob — taki obraz nie
opiera sie na konkretnej wiedzy o muzeum, ale na og6inym wrazeniu,
jakie wywotujg formalne lub nieformalne doniesienia/doswiadczenia
dotyczace wszystkich lub dowolnych muzeow; w ten sposob poten-
cjalny odwiedzajgcy muzeum moze posiadac utrwalony wizerunek
muzeum, nawet jesli nigdy wczesniej go nie odwiedzit lub nie miat
zadnych informacji na jego temat;

wizerunek indukowany (ang. induced image) — zazwyczaj odnosi sie
do konkretnego muzeum i tego, co i w jaki sposGb ono oferuje; jest
kreowany np. poprzez ulotki i reklamy danego muzeum; $wiadome
kreowanie przez muzeum wizerunku indukowanego moze stuzyc¢ za-
pobieganiu ksztattowania sie negatywnego wizerunku organicznego
tego konkretnego muzeum lub muzeow w ogole (jesli istnieje kampa-
nia stuzaca zmianie organicznego wizerunku sektora jako catosci);



* wizerunek empiryczny/oparty na do$wiadczeniu (ang. experiential
image) — odnosi sie do osobistych doswiadczen jednostki odwie-
dzajacej muzeum, jej reakcji na to, co jg otacza; moga na niego
wptywac doswiadczenia z przesziosci, ktére nie sg juz aktualne lub
byly zwigzane z okolicznoSciami czy celem poprzedniej wizyty.

Instytucje kultury sg specyficznym rodzajem instytucji, ktérych wize-
runek mozna rozpatrywac réwniez, postugujac sie kategoriami oceny
wizerunku miejsca. Wizerunek miejsca ma wiele zrodet. komunikacje
marketingowa, opinie innych osob, artykuty w mediach, (czasopisma,
magazyny, newsy telewizyjne, programy dokumentalne) oraz kulture
popularng (zdjecia, literatura). Kazde z tych zrédet wizerunku dotyczy
rowniez instytucji kultury, podobnie jak fakt, ze wizerunek poprzedza
osobiste doswiadczenie, a nastepnie jest weryfikowany po odwiedzeniu
danego miejsca (Glinska, 2011).

W tabeli 14 zaprezentowano czynniki wptywajace na wizerunek insty-
tucji kultury na przyktadzie muzedw. Czynniki podzielono na zalezne od
pracownikbw muzeum oraz niezalezne. Rozdzielono réwniez czynniki
tworzace wewnetrzny oraz zewnetrzny wizerunek instytuciji.

Wewnetrzny wizerunek ma niebagatelne znaczenie, poniewaz waz-
nym elementem ksztattowania wizerunku instytucji kultury sg zatrud-
nieni w niej ludzie. Wizerunek instytucji tworzg wszyscy pracownicy,
a w najwiekszym stopniu dyrektor, pracownicy dziatu promocji/marke-
tingu, kuratorzy wystaw oraz pracownicy majacy bezposrednig stycz-
nos¢ z publicznoscia. Ich kwalifikacje, umiejetnosci i doswiadczenia,
jak réwniez utozsamianie sie z instytucja, buduja jej wizerunek wsrod
odbiorcéw. Réwniez ich decyzje, np. dotyczace kolekcji czy wystaw,
moga sie spotykac z aprobatg lub potepieniem ze strony otoczenia. Takie
instytucje jak muzea narodowe nie decydujg o wyborze dyrektora swojej
placowki, dyrektor jest powotywany przez zarzadce (Ministerstwo Kultu-
ry i Dziedzictwa Narodowego) lub wybierany w konkursie. Ten sposob
powotywania dyrektora prowadzi do sytuacji, w ktorej stanowisko to jest
zagrozone upolitycznieniem. Bywa, ze na samym powotaniu dyrektora
instytucja traci pod wzgledem wizerunkowym, np. kiedy stanowisko
obejmuje osoba o radykalnych pogladach politycznych lub uwazana
za niekompetentng. Skazg na wizerunku muzeum mogg by¢ réwniez
niepopularne decyzje jego dyrektora, np. o zdjeciu ze stalej ekspozyciji
kontrowersyjnego dzieta, o zamknieciu wystawy oraz wszelkie posta-
nowienia dotyczace placowki i programu wystaw, ktore dzielg opinie
publiczng. Sposéb powotywania dyrekcji muzeéw moze rowniez miec



negatywny wptyw na relacje dyrektora z pracownikami zarzadzanej przez
niego instytucji. Sprzeciw wobec decyzji dyrekcji dotyczacy np. kolekgciji,
wystaw, programu, czesto wychodzi od pracownikow tej instytucji i to za
ich sprawg trafia do mediéw, gdzie ma swojg kontynuacje w wypowie-
dziach kolejnych ekspertow oraz odbiorcéw kultury. Instytucje kultury,
bardziej niz inne instytucje, sg narazone na tego typu kryzysy wizerun-
kowe, poniewaz z jednej strony w sferze kultury trudno o apolitycznos¢
(od instytucji kultury wymaga sie zajecia stanowiska, zaangazowania
w sprawy spoteczne), z drugiej strony sposob powotywania dyrekcji
oraz silnie zhierarchizowana struktura organizacyjna sprawiaja, ze tatwo
o konflikty wewnatrz instytucji.

Tabela 14. Zalezne i niezalezne czynniki wplywajace na wizerunek wewnetrzny
i zewnetrzny muzeum
Wizerunek

Czynniki zalezne Czynniki niezalezne

Wizerunek '« kompetencje kadry « kompetencje organizatorow
wewnetrzny ¢ komunikacja wewnetrzna « kompetencje zarzadu

» tozsamosc¢ organizacyjna « kultura organizacyjna

» atmosfera w pracy e warunki pracy

 dodatkowe korzysci dla pracownikdw |« wynagrodzenia pracownikéw

« atrakcyjnos¢ kolekcji « uwarunkowania prawne
Wizerunek |« atrakcyjnosc kolekcji « architektura i lokalizacja

zewnetrzny ¢

prezentacja kolekcji

tozsamos¢ korporacyjna

komunikacja marketingowa (w tym:
posrednia i bezposrednia komunikacja
z odbiorcami zewnetrznymi, identyfika-
cja wizualna obejmujgca rowniez wtasne
wydawnictwa, prezentacja w internecie,
informacja przestrzenna, aranzacja
wnetrz/wystaw, dress code pracowni-
kéw, organizacja wydarzeh promocyj-
nych, kampanie promocyjne itp.)
oferta edukacyjna

oferta wydawnicza

dodatkowa oferta dla odwiedzajacych
(sklep muzealny, restauracja, kawiarnia
itp.)

zasady wspotpracy (dla wolontariuszy,
wspotorganizatoréw wystaw, instytuciji
publicznych, innych instytucji kultury, or-
ganizacji pozarzadowych, interesariuszy)
oferta dla sponsoréw i mecenaséw

Zrédio: opracowanie wiasne.

zaangazowanie samorzadu
terytorialnego

wizerunek w mediach
wizerunek w Internecie (nieza-
lezne opinie)

uwarunkowania zwigzane

z charakterystyka odbiorcy



Do czynnikéw niezaleznych cigzgcych na wizerunku instytucji kultury
nalezg rowniez odgornie ustalone pensje pracownikow, utrzymujgce sie
na niskim poziomie. Uwarunkowania prawne oraz model organizacyj-
ny instytucji kultury, w szczegolnosci muzeéw narodowych, wymagaja
reform, ktore pozwolityby na wprowadzenie wspoétczesnych modeli za-
rzadzania oraz orientacji marketingowej w tych placéwkach.

Do czynnikéw zaleznych od pracownikow muzedw narodowych nale-
zy m.in. tozsamos$¢ organizacyjna, komunikacja wewnetrzna, atmosfera
w pracy oraz dodatkowe korzysci dla pracownikow. Od jakosci komu-
nikacji miedzy pracownikami zalezy w duzej mierze atmosfera pracy
W instytucji oraz jej sukces organizacyjny. Dobrg organizacje w danej
placowce pozytywnie odbierajg odwiedzajacy, natomiast zta organizacja
moze by¢ powodem skarg ze strony publiczno$ci i uczestnikéw wydarzen
czy stabego odbioru wystawy, Zle przeprowadzonej promocji itp.

Bardzo wazne dla zewnetrznego wizerunku muzeum sg osoby, ktore
spotykajg sie z odwiedzajgcymi placéwke, ,,0soby pierwszego kontaktu”.
W muzeach narodowych sg to osoby zatrudnione przy kasach, w szat-
niach, opiekunki i opiekunowie ekspozycji oraz (w niektérych oddziatach)
przewodnicy. Dodatkowo kolekcji pilnujg ochroniarze zatrudnieni ze-
wnetrznie (poprzez outsourcing). Osoby pierwszego kontaktu czesto sg
przedmiotem skarg odwiedzajgcych, chociaz rownie czesto skargi te nie
wynikajg z ich winy, lecz z organizacji placéwki oraz zakresu kompetencji
wymaganych na danym stanowisku. Wedtug poradnika wydanego przez
NIMOZ® do obowigzkéw osoby zatrudnionej na stanowisku opiekuna
ekspozycji nalezg przede wszystkim: informacja i opieka nad zwiedza-
jacymi, ochrona eksponatéw oraz inne obowigzki zwigzane z obstuga
i utrzymaniem porzadku. W wielu oddziatach muzeéw narodowych na
stanowisku tym zatrudnione sg osoby, ktore nie posiadajg kompetenciji,
by udziela¢ informacji na temat wystaw i nie sg tym kierunku szkolone.
Tym samym nacisk przechodzi na ochrone eksponatéw oraz utrzyma-
nie porzadku, co sprawia, ze 0osoby te sg czesto odbierane negatywnie.
Tymczasem odpowiedzialno$¢ za ochrone eksponatéw winna spoczy-
wac na firmie ochroniarskiej, a obserwacja zwiedzajgcych jest mozliwa

8 NIMOZ — Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw — instytucja panstwowa
powotana rozporzadzeniem Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia 18 lutego
2011 r., powstata zgodnie ze strukturg Osrodka Ochrony Zbioréw Publicznych. Do zadan
NIMOZ nalezy upowszechnianie wiedzy o muzeach, muzealiach, zbiorach publicznych
i obiektach zabytkowych; wyznaczanie i upowszechnianie standardéw w zakresie muzeal-
nictwa i ochrony zbioréw oraz ksztattowanie Swiadomosci spotecznej w zakresie wartosci
i zachowania dziedzictwa kulturowego (Zarzadzenie, 2018).



dzieki monitoringowi, w zwigzku z tym rola opiekuna ekspozycji powinna
zmienicC sie w ,opiekuna zwiedzajgcych”.

Zatrudnienie mniejszej liczby os6b (obecnie uznaje sie, ze powinna
by¢ jedna osoba na sale lub jedna na dwie sale, by cata ekspozycja
byta w zasiegu wzroku opiekunéw — pomimo monitoringu) o wiekszych
kompetencjach (znajomosc historii, znajomos¢ eksponatow, znajomosé
jezykow obcych), ktére mogtyby w systemie zmianowym pracowac przy
kasie, w salach ekspozycyjnych, jako przewodnicy oraz w biurze obstu-
gi klienta — tak bywa w niektérych nowoczesnych instytucjach kultury
(np. ICHOT Brama Poznania) — przyczynitoby sie do poprawy zaréwno
zewnetrznego, jak i wewnetrznego wizerunku muzedéw narodowych.
Osoba, komunikujgca: ,jestem tu, zeby ci poméc, chetnie odpowiem
na twoje pytania”’, zamiast: ,jestem tu, zeby cie pilnowac, nie dotykaj
eksponatow”, sprawia, ze kontakt z instytucja staje sie przyjemniejszy
i bardziej efektywny, a tego oczekujg ludzie, ktérzy poswiecajg swoj
wolny czas, by odwiedzi¢ muzeum. Jednak zeby opiekunowie eks-
pozycji mogli staC sie ,,opiekunami zwiedzajgcych”, nalezatoby zdjac
z nich odpowiedzialnos¢ za bezpieczenstwo eksponatéw. W muzeach,
gdzie eksponaty sg wyjgtkowo cenne, mozliwe jest skorzystanie z po-
Sredniego rozwigzania. Czes¢ opiekunéw ekspozycji moze pozostaé
Lopiekunami eksponatéw”, a czesc¢ ,,opiekunami zwiedzajacych”. Wazne,
by odwiedzajgcy muzeum mogli w tatwy sposoéb ich rozréznic¢ (poprzez
dywersyfikacje stroju, identyfikatoréw itd.).

W sytuacji kiedy odgoérnie ustalone wynagrodzenia nie sg wysokie,
natomiast oczekiwania dotyczace kwalifikacji pracownikow sg wysru-
bowane, instytucje kultury powinny oferowac¢ pracownikom dodatkowe
korzysci. Korzyscig taka jest niewatpliwie stato$¢ zatrudnienia oraz cie-
kawa praca zgodna z zainteresowaniami (przy zatozeniu, ze do pracy
w muzeum o profilu artystycznym zgtaszajq sie ludzie, ktorych pasja jest
sztuka). Niestety, hierarchiczna struktura organizacyjna oraz niejasny
podziat kompetencji sprawia, ze pracownicy czesto deklaruja, ze nie ko-
rzystajg ze swojego potencjatu. Dochodzi réwniez do nieprawidtowosci,
takich jak brak zaptaty za nadgodziny czy mobbing (J6zefiak, b.d.) oraz
konfliktbw miedzy pracownikami wynikajgcych z niejasnego podziatu
obowigzkow. Podczas gdy kustosze i kuratorzy, pomimo niedogodnosci,
chetnie podejmuja prace w muzeach narodowych ze wzgledu na mozli-
woSC¢ pracy z najcenniejszymi w kraju kolekcjami, to juz dla specjalistow
od marketingu, PR czy multimediéw, informatykow i fotograféw praca
w instytucjach kultury rzadko stanowi atrakcyjng oferte, stad czeste braki
kadrowe na wymienionych stanowiskach.



Dawniej wartoscig dodang pracy w instytucji kultury mogt by¢ prestiz
zwigzany z tworzeniem i upowszechnianiem kultury wysokiej. Wspot-
czesnie zatrudnienie w instytucjach kultury nie kojarzy sie z prestizem,
gtdwnie ze wzgledu na niskie wynagrodzenia. Wizerunek wewnetrzny
polskich instytucji kultury, zwtaszcza muzedw narodowych, nie jest pozy-
tywny. Polskie muzea narodowe wymagajg zmian, zarbwno na poziomie
prawnym, jak i na poziomie organizacji i zarzadzania.

Do czynnikéw tworzacych wizerunek zewnetrzny, a niezaleznych od
instytucji nalezg miedzy innymi ich lokalizacja oraz architektura budynkow.
Gtéwne gmachy muzedéw narodowych znajdujg sie w dobrych lokaliza-
cjach, co oznacza umiejscowienie w poblizu centréw miast, z mozliwoscig
dojazdu r6znymi Srodkami transportu. Narodowe kolekcje sztuki mieszczg
sie w imponujacych budynkach o historycznym rodowodzie, objetych
ochrong konserwatora zabytkéw. Zabytkowe budynki stanowig atrakcyjne
destynacje, z drugiej strony jednak nie zawsze mozna przystosowac je
do potrzeb odwiedzajgcych. Kazde z muzebéw narodowych w Polsce ma
obowigzek wykazac sie dostepnoscig, rowniez wobec 0sob ze specjalny-
mi potrzebami. Jednak zapisy ustawy o ochronie zabytkéw i opiece nad
zabytkami (Ustawa, 2003) czesto uniemozliwiajg zlikwidowanie barier,
jakie napotykajg osoby z niepetnosprawnoscig ruchowa. Urzadzenia
wciggajace wozki inwalidzkie po schodach w miejscach, gdzie inne roz-
wigzania nie sg mozliwe, czesto pozostajg nieuzywane ze wzgledu na
brak przeszkolenia pracownikow muzeum lub niechec¢ i strach, jaki budzg
u 0s6b poruszajacych sie na wdzkach. Choc lokalizacja i konserwacja
budynkéw muzedw czesto sg od nich niezalezne, kadry muzedw sg zo-
bowigzane do szkolen personelu w zakresie udzielania pomocy osobom
z niepetnosprawnosciami. Obowigzkiem jest rowniez udzielenie informa-
cji na temat istniejgcych barier oraz mozliwosci ich pokonania osobom
z niepetnosprawnosciami przed ich przyjazdem do muzeum (np. w formie
przewodnika na stronie internetowej). Dostepno$¢ muzeéw narodowych
w Polsce dla 0s6b z niepetnosprawnosciami ukazuje tabela 15.

Tabela 15. Udogodnienia dla oséb z niepetnosprawnoscia w muzeach narodowych
o profilu artystycznym w Polsce

Muzeum -
gmach Udogodnienia dla os6b z niepetnosprawnosciami
gtéwny
Muzeum Strona internetowa czesciowo zgodna z ustawag o dostepnosci cyfrowej
Narodowe (Ustawa, 2019) budynek w remoncie —w zwigzku z tym nie ma aktualnych

w Gdansku | informacji na temat udogodnien dla 0s6b z niepetnosprawnosciami



Muzeum
Narodowe
w Kielcach

Muzeum
Narodowe
w Krakowie

Muzeum
Narodowe
w Poznaniu

Muzeum
Narodowe
w Szczecinie

Muzeum
Narodowe
w Warszawie

Muzeum
Narodowe we
Wroctawiu

cd. tabeli 15

Strona internetowa niezgodna z ustawg o dostepnosci cyfrowej, zaktadka
~hiepetnosprawni”, galeria zdje¢ przedstawiajgcych wszystkie rampy i inne
urzadzenia, rampy podjazdowe, windy i platformy, system informujacy
call hear, czes¢ ekspozycji dostosowana, audioguidy dajace mozliwosé
dotykania eksponatéw, petle indukcyjne, przewodnik ksigzkowy pisany
brajlemz planami i grafikami w druku wypuklym, program ,Muzeum blizej
nas” — bezptatne zwiedzanie z przewodnikiem dla 0s6b z niepetnospraw-
nosciami, zajecia edukacyjne dostosowane do wymagan konkretnych grup
na podstawie rozmowy z opiekunem

Strona internetowa niezgodna z ustawg o dostepnosci, zaktadka ,Udogod-
nienia dla niepetnosprawnych”, windy zewnetrzne i wewnetrzne, platformy
schodowe oraz przenosne szyny, szatnia i antresole na jednej z wystaw
niedostepne dla oséb poruszajacych sie na wozkach, przewodnicy prze-
szkoleni do oprowadzania 0s6b niewidomych, repliki dziet rzemiosta ar-
tystycznego do dotykania, akcje integracyjne, szkolenia dla pracownikéw
pierwszego kontaktu dotyczace m.in. obstugi widzéw o specjalnych po-
trzebach, program zwiedzania dla 0s6b z niepetnosprawnoscia w ramach
wspotpracy ze szkotami i organizacjami pozarzgdowymi

Strona internetowa niezgodna z ustawg o dostepnosci, brak wydzielonej
informacji na stronie (tylko punkt ,dostepnos¢” w zaktadce wizyta), podjazd
oraz specjalne windy dla os6b poruszajgcych sie na wozkach, toaleta
przystosowana dla oséb z niepetnosprawnoscia, plany tyflograficzne dla
0s06b niewidomych i stabo widzacych tylko w czesci galerii statych, podpisy
w alfabecie Braille’a tylko dla wybranych dziet sztuki, oferta edukacyjna
skierowana do grup 0s6b z niepetnosprawnosciami

Strona internetowa niezgodna z ustawg o dostepnosci, brak wydzielonej
informacji na stronie. Ze wzgledu na remont parteru czasowo budynek nie
jest dostosowany do potrzeb oséb z niepetnosprawnoscig ruchowa (brak
dostepu do windy), utrudnienia — dwa szerokie stopnie przed wejsciem do
budynku, oferta edukacyjna skierowana do grup oséb z niepetnospraw-
nosciami

Strona internetowa niezgodna z ustawg o dostepnosci cyfrowej, ,Niepet-
nosprawnik” — przewodnik dla 0s6b z niepetnosprawnosciami w internecie,
system informacji w budynku, rampa, winda, podnosnik, toaleta przystoso-
wana dla os6b niepetnosprawnych, brak progéw, audioprzewodnik z petlg
indukcyjng, mozliwos¢ wejscia z psem asystujgcym, muzeum organizuje
warsztaty dla oséb z dysfunkcja wzroku oraz spotkania ttumaczone na
jezyk migowy, audiodeskrypcje tylko wybranych eksponatéw, brak dostepu
do dwdch pomieszczen

Strona internetowa zgodna z ustawa o dostepnosci cyfrowej, osobna in-
formacja o udogodnieniach dla oséb z niepetnosprawnos$ciami, podjazdy
i windy dla wézkdéw, winda wyposazona w przyciski brajlowskie, dosto-
sowane toalety, szerokie drzwi i przejscia, tyflografiki przedstawiajgce
niektore eksponaty na jednej z ekspozycji, spotkania i warsztaty dla oséb
Z niepetnosprawnosciami

Zrédio: na podstawie analizy informacji zawartych na stronach internetowych badanych muzeéw.



Zadne z muzeow narodowych nie posiada wtasnego parkingu (jedy-
nie niezalezne, ptatne parkingi w poblizu). Tylko w Muzeum Narodowym
w Warszawie zwiedzajacy moga skorzystac z ustug restauracji, kawiarni
oraz duzego sklepu muzealnego. Kawiarnie sg réwniez w Muzeum Naro-
dowym w Krakowie, Muzeum Narodowym w Szczecinie oraz w Muzeum
Narodowym w Krakowie. Muzeum Narodowe w Gdansku znajduje sie
obecnie w remoncie, by¢ moze powstanie w nim miejsce dla zwiedzajg
cych, w ktérym mogliby odpoczg¢ i skorzystac z oferty gastronomicznej.
Takie miejsce ma powsta¢ w Muzeum Narodowym w Poznaniu, obecnie
miesci sie w nim jedynie niewielki sklepik muzealny sprzedajacy gtéwnie
muzealne wydawnictwa. Udogodnienia dla zwiedzajgcych w muzeach
narodowych ukazuje tabela 16.

Tabela 16. Udogodnienia dla zwiedzajgcych w muzeach narodowych o profilu
artystycznym w Polsce

Muzeum - gmach gtéwny Parking Restauracja Kawiarnia Mfzzll)ny
Muzeum Narodowe w Gdansku nie nie nie tak
Muzeum Narodowe w Kielcach nie nie nie tak
Muzeum Narodowe w Krakowie nie nie tak tak
Muzeum Narodowe w Poznaniu nie nie nie tak
Muzeum Narodowe w Szczecinie nie nie tak tak
Muzeum Narodowe w Warszawie nie tak tak tak
Muzeum Narodowe we Wroctawiu nie nie tak tak

Zrédto: opracowanie wiasne.

Budynki muzedw, zaréwno modernistyczne gmachy, jak i zabytkowe
patace czy gotyckie klasztory, moga oniesmiela¢ swoja architektura.
Zadaniem kadry muzeum jest, by goscie czuli sie zaproszeni do Srodka.
Wszelkie udogodnienia, takie jak kawiarnia, restauracja, sklep, wywotujg
poczucie, ze to miejsce jest stworzone dla ludzi. Takie poczucie moga
tez wzmacniac (jezeli otoczenie daje takg mozliwos¢) roztozone przed
muzeum lezaki, rozstawione tawki, wszelkie ,0znaki zycia” widoczne
z zewnatrz. Bardzo wazny jest réwniez atrakcyjny wizualnie, zachecajacy
system informacji zewnetrznej oraz system identyfikacji wizualnej. Przy-
kladowo duzy napis ,Zapraszamy” moze zmniejszy¢ dystans wytworzony
poprzez wysokie kraty, ktére czesto okalajg muzea, oraz posepne wra-
zenie, jakie moga sprawia¢ potezne gmachy. Wielkos¢ siedzib muzedw
oraz ich umiejscowienie w zabytkowych budynkach nastrecza dodatko-



wych problemdw z przeprowadzeniem renowacji i konserwacji budynkow
(wysokie koszty, skomplikowane procedury). Zty stan budynkow wptywa
negatywnie na wizerunek muzedw. Rozwigzaniem okazuja sie projekty
finansowane ze $rodkéw unijnych oraz celowe dotacje na renowacje.
W 2011 roku ukonczono remont Muzeum Narodowego w Warszawie,
w 2019 roku remont MN w Kielcach oraz MN w Szczecinie, obecnie trwa
remont w MN w Gdansku i planowany jest remont Muzeum Narodowego
w Poznaniu. Na remont i przebudowe wcigz czeka sprawiajacy smutne
wrazenie budynek Muzeum Narodowego w Krakowie.

Do czynnikéw budujgcych zewnetrzny wizerunek instytucji kultury,
jednak niezaleznych od tych instytucji, nalezg rowniez zaangazowanie
samorzadu terytorialnego, wizerunek w mediach oraz oparty na nieza-
leznych opiniach wizerunek w internecie. Mimo ze wizerunek instytucji
kultury wsréd witadz samorzgdowych, w mediach czy w opiniach od-
biorcow kultury w internecie nie jest od niej zalezny, to jednak instytucja
moze ksztaltowaC swoj wizerunek poprzez dbatos¢ o czynniki, ktére
od niej zaleza, takie jak: atrakcyjnosc oferty (repertuar, a w przypadku
muzeow sztuki atrakcyjnos¢ kolekcji, odpowiedni, angazujacy sposob
jej prezentaciji, oferta edukacyjna zaréwno dla dorostych, jak i dla dzie-
ci, wykorzystanie nowych technologii, np. aplikacje na smartfony) oraz
komunikacja z otoczeniem (rowniez poprzez budowanie spdjnej, atrak-
cyjnej tozsamosci instytucji).

Kreowanie tozsamosci jest jednym z bardziej widocznych dla odbior-
cow dziataniem organizacji (Mazurkiewicz-Pizto, 2009). Jak zauwazono
w podrozdziale 2.3 niniejszej pracy, to wkasnie tozsamosc instytucji jest
w petni od niej zaleznym wyznacznikiem wizerunku, od ktérego nalezy
zaczaC ksztattowanie wizerunku instytucji kultury.

Oprocz bezposredniej komunikacji oséb pierwszego kontaktu z od-
wiedzajgcymi muzea niebagatelne znaczenie ma komunikacja z mediami
oraz komunikacja marketingowa nadawana zréznicowanymi kanatami.
Instytucje kultury zwigzane ze sztukami wizualnymi, takie jak muzea
o profilu artystycznym, powinny zwraca¢ szczeg6lng uwage na komu-
nikacje wizualng (zarowno system identyfikacji wizualnej, jak i materiaty
wizualne wykorzystywane w promocji). W dobie ,kultury obrazkowej”
zdigitalizowane kolekcje artefaktéw, jakimi dysponujg muzea narodowe,
sg niewykorzystanym potencjatem.

Znaczenie komunikacji marketingowej w kreowaniu wizerunku in-
stytucji kultury bedzie szczegdtowo rozpatrywane w nastepnych roz-
dziatach. Gtébwnym wyznacznikiem oceny komunikacji wizualnej jest
posiadanie przez instytucje spéjnego systemu identyfikacji wizualnej.



Na komunikacje wizualng sktadaja sie logo, logotyp, ale tez wszelkie
formy reklamy wizualnej skierowane do odbiorcow w postaci drukow ulot-
nych, katalogéw, spotow itp., jak réwniez elementy architektury i wyglad
wnetrza muzeum oraz wyglad wszelkich komunikatow znajdujgcych sie
w obrebie budynkow i poza nimi (np. tablice informacyjne, mapy). Celem
budowania silnej tozsamosci wizualnej instytucje kultury powinny dbac
0 spéjnos¢ elementéw skiladajgcych sie na ich wyglad, zwlaszcza ze
czesto stanowig placéwki wielooddziatowe. Wyglad kazdego oddziatu
oraz komunikatéw z niego wysytanych powinien by¢ spdjny na tyle, by
odbiorcy postrzegali dziatania poszczegolnych oddziatéw jako catosé
dziatalnosci instytucji, na ktorg sie sktadajg. W celu utrzymania spdjno-
Sci elementow wplywajgcych na wyglad instytucji kultury konieczne jest
stworzenie dla niej profesjonalnego systemu identyfikacji wizualnej, a na-
stepnie rygorystyczne przestrzeganie jego zasad wpisanych w ksiedze
identyfikacji wizualnej. O powaznym traktowaniu identyfikacji wizualnej
Swiadczy réwniez powotanie funkcji ,straznika identyfikacji wizualnej”,
a wiec osoby, ktérej zadaniem jest sprawdzanie kazdego komunikatu,
jaki muzeum chce nadac na zewnatrz, pod katem zgodnos$ci z SIW?®
(Smiatowicz, 2019).

Jak zauwazajg P. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan (2017), wspot-
czesny marketing powinien tgczy¢ w sobie podejScie tradycyjne i cyfro-
we. Tym samym niezwykle waznym elementem kreowania wizerunku
muzeum jest jego wizerunek w internecie. Rola internetu w muzeach
wzrasta i bedzie coraz wieksza w przysziosci ze wzgledu na nowe in-
teraktywne perspektywy komunikacji oraz technologie mobilne (Tallon
i Walker, 2008). Strona internetowa jest jedng z najwazniejszych form
prezentacji organizacji w sieci. Powinna by¢ wizytéwka instytucji kultury,
poniewaz pierwsze spotkanie potencjalnego goscia z dang instytucjg
czesto nastepuje poprzez internet. Osoba, ktéra odwiedzi strone, nie
powinna mie¢ ochoty jej opuszczac, dlatego strona internetowa insty-
tucji kultury powinna by¢ interesujgca graficznie, ale tez wyczerpujgca
merytorycznie — ma przycigga¢ uwage, wzbudzac zainteresowanie
i sprawiac, ze gos¢ odwiedzajgcy instytucje online poczuje sie zache-
cony do odwiedzin offline (Mazurkiewicz-Pizto, 2009). Stworzenie takiej
strony wymaga inwestycji czasu i pieniedzy, zatrudnienia wysokiej klasy
specjalistow zapewniajgcych stalg obstuge i serwis strony, przeprowa-
dzenia badan na roznych etapach jej tworzenia (np. badania preferenciji,
doswiadczenia uzytkownika — ang. user experience) oraz zatrudnienia

9 SIW — System identyfikacji wizualnej.



w instytucji osoby zdolnej jg obstugiwac i aktualizowac¢. Cho¢ dla insty-
tucji kultury moze to stanowi¢ wysitek (zwtaszcza finansowy), inwestycja
taka wydaje sie wymogiem XXI wieku.

Wraz z rozwojem internetu nowej generacji (Web 2.0), ktérego pod-
stawowa cecha jest interaktywnos$¢, zmieniajgcg sie rolg uzytkownika
z biernego odbiorcy komunikatow w odbiorce aktywnego oraz rozkwi-
tem mediow spotecznosciowych zmienity sie relacje instytucji kultury
z odbiorcami. Odbiorcy stali sie wspéttworcami komunikatow, a tym
samym wspotkreatorami wizerunku instytucji. Z badania przeprowadzo-
nego przez . Wréblewskiego (2019) wynika, ze aktywnos¢ internautow
w mediach spotecznosciowych wptywa stymulujgco na wizerunek i po-
strzeganie oferty instytucji kultury.

Muzea narodowe, bedace w posiadaniu najwazniejszych kolekcji
sztuki stanowigcych narodowe dziedzictwo kulturowe, stajg w obliczu
niespotykanej dotychczas konkurencji nie tylko z powodu dostepno-
Sci catego wachlarza r6znorodnych form spedzania wolnego czasu
(Nechita, 2014), ale tez z powodu nowoczesnych muzedw, ktérych
kolekcje sa moze mniej znaczgce historycznie, jednak aspekt rozryw-
kowy ich oferty czesto okazuje sie bardziej pociggajacy dla odbior-
cy. Muzea multimedialne, muzea znanych marek, muzea czekolady,
muzea zabawek itp. placowki przyciagajg osoby, ktére chcg mito,
ale tez efektywnie spedzi¢ wolny czas, w my$| zasady edutainment
polegajacej na tgczeniu rozrywki z edukacjg (Addis, 2005). Zmienita
sie zatem podstawowa funkcja muzeodw. Instytucje, ktére dawniej
stanowity miejsce gromadzenia i ochrony cennych przedmiotéw, dzis
sg przede wszystkim miejscem ich prezentacji, a wizyta w placéwce
muzealnej stata sie formg spedzania wolnego czasu (Lang, Reeve
i Woollard, 2006; Rentschler, 2006; Folga-Januszewska, 2015). Muzea
sg obecnie miejscem publicznym w dostownym tego stowa znacze-
niu — forum, areng spotkan ludzi z r6znych srodowisk. Wspotczesne
muzea, by uzasadni¢ swoje istnienie i zapewni¢ sobie trwanie, potrze-
buja publicznosci (Villeneuve, 2013; Cerquetti, 2016). Cho¢ muzeum
nie jest przedsiebiorstwem, przeciwnie — w polskim systemie praw-



nym jest ,jednostkg organizacyjng nienastawiong na osigganie zysku”
(Obwieszczenie, 2018), podlega jednak podobnym mechanizmom,
co przedsiebiorstwa na rynku. Muzea narodowe, podobnie jak firmy
nastawione na sprzedaz swoich produktéw, zabiegajg o uwage odbior-
cow, by spenic¢ swojg misje, ktorg jest upowszechnianie uczestnictwa
w kulturze wysokiej. W obliczu wyzej opisanych wyzwan instytucje
te powinny zadbac o silny, wyrazisty i unikatowy wizerunek, ktory
datby im przewage konkurencyjng (Glinska i in., 2009). Opis procesu
ksztattowania wizerunku muzeum nalezy zacza¢ od zdefiniowania tego
pojecia. Sposrad licznych definicji, dostepnych w literaturze naukowej
wybrano te, ktére uznano za najbardziej reprezentatywne i zamiesz-
czono w tabeli 17.

Tabela 17. Definicje wizerunku muzeum

Autorzy Definicja

Gunn (1988) Na wizerunek muzeum skladajg sie wiedza, wrazenia, uprzedzenia i my-
Sli, jakie jednostka zgromadzita na temat atrybutéw danego muzeum lub
muzeow w ogole, dlatego tez wizerunek jest catosciowym obrazem men-
talnym, ktory czesto moze byc¢ stereotypem i powstaje poprzez przesie-
wanie masy informaciji, zaréwno o konkretnym muzeum, jak i 0 muzeach
w og0le, dostepnych dla jednostki

Gartner (1989) Wizerunek konkretnego muzeum mozna opisac jako wrazenia lub po-
strzeganie obiektu przez jednostke

Vaughan (2001) Wizerunek jest ogélnym obrazem mentalnym utworzonym z wielu infor-
mac;ji dostepnych dla odwiedzajacego, zaréwno o konkretnym muzeum,
jak i ogdlnie 0 muzeach

Brida, Meleddu Wizerunek muzeum moze by¢ postrzegany jako obraz mentalny uksztat-

i Pulina (2012) towany przez zestaw atrybutow definiujgcych muzea. Obraz ten odgry-
wa zasadniczg role w sukcesie muzeodw, poniewaz silnie oddziatuje na
postawy turystow

Zrédta: na podstawie wskazanych pozycji.

Autorka przyjmuje definicje zaproponowang przez R. Vaughana
(2001), jednak ze wszystkich przytoczonych definicji mozna wniosko-
wac, ze wizerunek muzeum jest koncepcja, ktéra powstaje z potgczenia
zaréwno racjonalnej, jak i emocjonalnej perspektywy odbiorcy i jest
konsekwencjg dwoch Scisle powigzanych ze sobg elementéw — ocen
poznawczych (kognitywnych), ktére odnoszg sie do wtasnej wiedzy
i przekonan jednostki na temat atrybutow muzeum, oraz ocen afek-
tywnych, ktore odnoszg sie do uczuc jednostki wobec muzeum. Na



kognitywny wizerunek muzeum skfadajg sie m.in. takie aspekty, jak:
lokalizacja, recepcja, koszt biletu, godziny otwarcia, architektura, wy-
glad wnetrz, mozliwo$¢ zaparkowania samochodu, sklep z pamigtkami,
miejsce do odpoczynku, utrzymanie (stan) budynku, system informacji
przestrzennej (wewnatrz i na zewnatrz), uprzejmosc personelu, oferta
edukacyjna dostosowana do potrzeb r6znych grup wiekowych oraz
0s6b z niepetnosprawnosciami, technologie wykorzystywane w mu-
zeum, jakos¢ informaciji na temat kolekcji (Moreno-Gil i Ritchie, 2017).
Afektywne komponenty wizerunku muzeum to inaczej emocjonalny
stosunek odbiorcy do muzeum mierzony przewaznie za pomocg takich
narzedzi jak dyferencjat semantyczny, gdzie na siedmiostopniowe;j
skali umieszcza sie przeciwstawne cechy, np. muzeum jest warte od-
wiedzin/niewarte odwiedzin, przyjazne/nieprzyjazne, puste/petne ludzi,
stresujace/relaksujace, skromne/prestizowe, elitarne/egalitarne, nudne/
interesujace.

Proces ksztalttowania pozadanego wizerunku wymaga przyjecia strategii i odpo-

wiedniego zaplanowania dziatan wedtug nastepujgcego schematu:

 Identyfikacja aktualnego wizerunku.

Wybor adresatéw dziatan wizerunkowych.

Ustalenie docelowego wizerunku.

Doboér odpowiednich instrumentéw ksztattowania wizerunku.

Wyznaczenie 0s6b i komérek odpowiedzialnych za realizacje zadarn zwigzanych

z ksztattowaniem wizerunku.

e Monitoring i korekta dziatan ksztattujgcych wizerunek. (Glinska i in., 2009,
s. 44)

Swiadome ksztattowanie wizerunku instytucji powinno zostaé po-
przedzone pomiarem wizerunku aktualnego. Badaniu i ocenie wizerunku
instytucji stuzg narzedzia zaprojektowane do tego celu badz narzedzia
marketingowe do pomiaru wizerunku przedsiebiorstwa czy marki do-
stosowane do specyfiki danej instytucji. W literaturze funkcjonujg dwa
podejScia w sposobie gromadzenia danych empirycznych: jakoSciowe
i ilosciowe. Najczesciej wykorzystywanymi metodami badan jakoScio-
wych (eksploracyjnych) sg obserwacje, wywiady indywidualne oraz gru-
powe. W tym podejsciu atrybuty wizerunku formutujg sami respondenci,
W sposOb spontaniczny opisujgc swoje wrazenia na temat muzeum.
Natomiast w badaniach ilosciowych wykorzystywane sa przygotowane
wczesniej na podstawie studiow literaturowych lub badan pilotazowych
zestawy atrybutéw wizerunku. W standaryzowanym narzedziu badaw-



czym wybrany zestaw atrybutow wizerunkowych zostaje poddany ocenie
za pomoca okreslonych skal, np. skali Likerta, skali oceny (od jeden
do pie€) lub dyferencjatlu semantycznego. Ze wzgledu na nietatwy do
uchwycenia charakter wizerunku stosowane sg réznego rodzaju poréw-
nania, skojarzenia i przeniesienia czy personifikacje (Kotler, N. i Kotler,
P., 1998). Waznym zrodiem informacji na temat wizerunku muzedw sa
rowniez analizy porownawcze oraz — w dobie mediéw (w tym interne-
tu) — analizy tresci. Wielu badaczy wskazuje na zalety wprowadzenia
pluralizmu metodologicznego, poniewaz w wyniku kombinacji rozmaitych
technik badawczych zaréwno o charakterze ilosciowym, jak i jakoscio-
wym mozna uzyskac bardziej wyczerpujacy materiat badawczy (Glinska,
2011; Budzynski, 2018).

Wizerunek instytucji kultury w najszerszym rozumieniu tego pojecia
jest ogblnym obrazem — sumag wizerunkdw instytucji jako pracodawcy,
jako ustugodawcy, wspotpracownika, konkurenta itp. — wsrdd réznych
segmentéw odbiorcéw. ,Koniecznos¢ ksztattowania zainteresowania
ofertg kulturalng i zmieniania zastawiania wobec kultury odczuwajg
takze muzea, ktére inne dziatania marketingowe adresujg do aktywnych
uczestnikow kultury, a inne do osob, ktore sporadycznie uczestniczg
w kulturze” (Sobocinska, 2015b, s. 117). Segmentacje odbiorcow wize-
runku muzedw narodowych zaprezentowano na rysunku 8.

Jak wskazano wczesniej, wizerunek muzeum nie jest jednorodny.
Mozna stwierdzi¢, ze nie mamy do czynienia z jednym wizerunkiem,
lecz z wizerunkami — r6znigcymi sie wsrod réznych grup odbiorcow.
Identyfikacja i rozréznienie tych wizerunkéw sa kluczowe dla ksztatto-
wania pozadanego wizerunku instytucji kultury posréd réznorodnych
grup docelowych i kierowania do nich skutecznej komunikacji marke-
tingowej (Moreno-Gil i Ritchie, 2017). W niniejszej ksigzce skupiono
sie na dwoch segmentach odbiorcow oferty muzedéw narodowych:
indywidualni odbiorcy zwigzani ze sztukg oraz odbiorcy ze sztukg nie-
zwigzani. Badanie przeprowadzono ws$rod przedstawicieli pokolenia
Z, wcigz pozostajgcych wyzwaniem dla marketingu. Grupa miodych
dorostych jest zaliczana do pokolenia Z, zwanego rowniez generacja
C (od angielskiego stowa connected — ttum. potaczeni) oraz cyfrowymi
tubylcami (ang. digital natives). Osoby te od urodzenia miaty dostep do
internetu, w zwigzku z tym biegle korzystajg z wyszukiwarek, progra-
mow i aplikacji za pomoca réznego rodzaju urzgdzen, gtdwnie mobil-
nych, i w szczegolnosci pod tym wzgledem roznig sie od poprzednich
generacji.
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W literaturze wyréznia sie pie¢ pokolen, za gtéwne kryterium przyj-
mujac wiek: general generation, pokolenie baby-boomers, pokolenie X,
pokolenie Y i pokolenie Z. Osoby zaliczane do poszczegdélnych kohort
dorastaty w innych warunkach spotecznych, gospodarczych i techno-
logicznych, w zwigzku z tym Kkierujg sie odmiennymi wartoSciami, majg
rézne perspektywy, inne wizje przysztosci i poglady na rzeczywistosc.
Ramy czasowe odrdzniajgce poszczegolne pokolenia réznig sie w za-
leznosci od wielu czynnikéw, np. geograficznych, historycznych (Sta-
chowiak-Krzyzan, 2019b).

Przyjmuje sie, ze pokolenie Z to pierwsza globalna generacja wy-
kazujgca podobne cechy i wartosci, jednoczes$nie wcigz jest to grupa,
ktorej preferencje sg najmniej rozpoznane (Shatto i Erwin, 2016; Hughes
i Moscardo, 2019). Chociaz ten segment publicznosci jest wazny dla
muzeodw, jest to najstabiej reprezentowana grupa wsrdd odwiedzajg-
cych (Black, G., 2005; Mason, D. i McCarthy, 2006; Gofman i in., 2011;
Hughes i Moscardo, 2019). Jako przyczyne tego stanu badacze wska-
zujg fakt, ze prezentowane wystawy oraz sposoby ich promowania nie
odpowiadajg Swiatopogladowi i potrzebom miodych ludzi (Mason, D.
i McCarthy, 2006).

Pokolenie Z rézni sie od poprzednikdéw nie tylko biegtoscig w wyko-
rzystywaniu nowych technologii. To pokolenie ludzi, ktérzy najsprawniej
ucza sie poprzez obserwacje i dziatanie, niechetnie natomiast czytajg
I ogladajg prezentacje (Shatto i Erwin, 2016). Tym samym tradycyjne
formy aranzacji wystaw oraz zaje¢ edukacyjnych w muzeach nie sg
dla nich interesujgce. Czytanie opisow przy artefaktach szybko znudzi
przedstawiciela pokolenia Z, podobnie jak czytanie opisu wystawy czy
opiséw w katalogu. Inne sg rowniez przyczyny odwiedzania muzedéw
przez mtodych ludzi. Badania wykazaly, ze chca oni raczej spedzi¢ czas
z rodzing i znajomymi, niz zdobywac wiedze (Gofmaniin., 2011). Cho¢
mtodzi odbiorcy w wiekszosci doceniajg muzea jako miejsca oferujgce
wiarygodne informacje i wykorzystujgce autentyczne przedmioty do opo-
wiadania interesujgcych historii i poruszania tematow, o ktérych zwykle
sie nie mysli, to jednak nie uwazajg muzedw za miejsca odpowiednie
dla nich lub ich przyjaciét. Kojarzg muzea z historig, uczniami, matkami
z dzieémi oraz intelektualistami, nie widzg siebie w tym gronie. Muzea
nie zapewniajg im odpowiednich wrazen i nie dajg mozliwosci wspolnej
rozrywki ze znajomymi. Do muzedw mogtyby ich przyciggnac prze-
strzenie umozliwiajgce relaks i integracje (Hughes i Moscardo, 2019).
Natomiast najbardziej pozadana przez mtodych ludzi cechg wystaw jest
interaktywnosc¢. Niezaleznie od tego, czy zostang zaangazowani po-



przez wykorzystanie nowych technologii (najlepiej mobilnych) czy przez
mozliwo$¢ budowania wystawy oraz jej promocji razem z kuratorami,
dotychczasowe badania wykazujg, ze podstawag do zdobycia zaintere-
sowania mtodych ludzi jest zaproszenie ich do dziatania (Goffman i in.,
2011; Shrapnel, 2012; Hughes i Moscardo, 2019).

Kolejnym etapem dziatan ukierunkowanych na Swiadomie ksztatto-
wanie wizerunku muzeum jest ustalenie wizerunku docelowego. Wize-
runek docelowy powinien by¢ suma strategii muzeum wynikajacej z jego
misji oraz oczekiwan poszczegolnych segmentow odbiorcow. Oznacza
to, ze ustalenie docelowego wizerunku muzeum wymaga przeprowa-
dzenia badania preferencji publicznosci. ,W procesie ksztattowania
pozgdanego wizerunku mogg sie okazac przydatne jakosciowe tech-
niki badan” (Glinska i in., 2009, s. 108). Wizerunek docelowy powinien
by¢ prosty, bezposredni, atrakcyjny, zywotny i zapadajgcy w pamiec,
a jednoczesnie oparty na okreslonym systemie takich wartosci jak ja-
kos¢, odpowiedzialnosé, zaufanie, przewidywalnosc i obietnica korzysSci
(Kotler, N.G. i Kotler, W.I., 2008). Dziatania wizerunkowe nastawione
sg rowniez na wyroznienie oferty muzeum sposréd innych mozliwosci
spedzenia wolnego czasu, oferowane korzysci powinny wiec by¢ uni-
katowe. Nie nalezy zapominac, ze do jasno wyznaczonego celu, jakim
jest osiggniecie i utrzymanie pozadanego wizerunku, powinna prowadzic¢
dtugoterminowa strategia. Wizja wizerunku muzeum powinna by¢ trwata,
a dgzenie do jego osiggniecia konsekwentne.

Po zbadaniu obecnego wizerunku muzeum, ustaleniu grup adresa-
tow dziatan wizerunkowych oraz ustaleniu docelowego wizerunku mozna
przystgpi¢ do doboru odpowiednich instrumentow ksztalttowania wize-
runku muzeum. Jak wczesniej wskazywano, podstawowym instrumen-
tem ksztattowania wizerunku muzeum jest Swiadome stworzenie jego
spéjnej tozsamosci, na ktorg sktadajg sie: kultura korporacyjna (w tym
~2dusza”, wartosci, historia, rytuaty, cele, misja, strategia), komunikacja
I identyfikacja wizualna (w tym komunikacja marketingowa oraz relacje
z otoczeniem — PR i mediami — media relations), zachowanie (w tym
dziatania i tozsamos¢ organizacyjna) oraz wewnetrzne i zewnetrzne
uwarunkowania (wiecej na ten temat w podrozdziale 2.3). Szczegolnie
waznym instrumentem budowania wizerunku jest komunikacja marke-
tingowa, ktéra obejmuje zarowno wewnetrzna, jak i zewnetrzng komuni-
kacje, a takze bezposrednia, zaposredniczong przez media (tradycyjne
i nowoczesne) oraz wizualng. Punktem wyjscia do podjecia odpowied-
nich dziatan i wyboru odpowiednich instrumentéw jest analiza sytuacji
wyjsciowej. Nalezy poddac ocenie istniejgce elementy skladajgce sie



na tozsamos¢ muzeum oraz poszukac luk i niespdjnosci, ktére moga
by¢ przyczynag stabosci wizerunku/problemow wizerunkowych. Ocenie
powinny podlega¢ wszystkie komponenty tozsamosci:

» komunikacja marketingowa i identyfikacja wizualna,
* zachowanie (tozsamos$¢ organizacyjna)

» kultura/tozsamos$¢ korporacyjna

» uwarunkowania wewnetrzne i zewnetrzne.

Nastepnym etapem jest zbadanie mozliwosci przekroczenia we-
wnetrznych i zewnetrznych barier, wybor instrumentéw kreowania wize-
runku w zaleznosci od potrzeb segmentu jego adresatéw (temat doboru
instrumentow kreowania wizerunku rozwinieto w rozdziale 3) oraz wdro-
zenie odpowiedniej strategii, zawierajgcej m.in. harmonogram dziatan
i plan budzetowy.

Waznym, a jednoczesnie czesto newralgicznym dla wielooddziato-
wych instytucji kulturalnych elementem procesu ksztattowania wizerunku
jest wyznaczenie osob i komérek odpowiedzialnych za realizacje zadan
zwigzanych z ksztattowaniem wizerunku muzeum. Na tym etapie pro-
cesu niezwykle istotna jest kultura organizacyjna muzeum. Ksztato-
wanie i utrzymanie silnego pozytywnego wizerunku muzeum wymaga
zatrudnienia profesjonalistéw specjalizujgcych sie w zarzadzaniu po-
szczegOlnymi instrumentami komunikacji marketingowej (PR, reklama,
media relations, social media itp.) oraz jasnego podziatu obowigzkéw
(wyznaczenia konkretnych os6b odpowiedzialnych za konkretne dziata-
nia wizerunkowe). Pomimo podziatu obowigzkéw osoby odpowiedzialne
za proces ksztaltowania i utrzymania wizerunku powinny wspotpracowac,
byC ze sobg w statym kontakcie i kierowac sie spojng wizjg wizerunku
docelowego (wypracowang wspolnie). Bliska, harmonijna wspotpraca
jest niezbedna do wypracowania spdjnego wizerunku.

Drugg mozliwoscig jest zlecenie catosci lub czesci dziatan wizerunko-
wych zewnetrznej agencji, jednak w przypadku instytucji tak specyficz-
nych jak muzea narodowe o profilu artystycznym, posiadajgce unikato-
we i jednoczes$nie bardzo obszerne kolekcje i organizujace codziennie
wiele wydarzen, jest to mozliwe tylko wtedy, kiedy agencja zapewnia
statg wspotprace wedtug wypracowanych wspolnie procedur i pozostaje
w nieustajgcym kontakcie z muzeum.

Ostatnim etapem procesu jest monitoring i korekta dziatan ksztatu-
jacych wizerunek muzeum, co oznacza, ze proces ten jest nieskonczo-
ny i powinien trwac nieprzerwanie, w sposob iteracyjny. Podczas gdy
niektére elementy wizerunku, takie jak logo czy nazwa, nie powinny



zmieniac sie zbyt czesto, komunikacja z otoczeniem i publiczno$cig
trwa nieprzerwanie i wymaga przeprowadzania regularnych badan wi-
zerunku muzeum wsréd jego odbiorcéw. Ponadto wszelkie czynnosci,
jakie zostaty podjete celem promocji muzeum, poprawy jego wizerunku
czy promocji wystaw i wydarzen czasowych, powinny by¢ ewaluowane,
zarbwno wewnetrznie przez zespoly ztozone z pracownikbw muzeum,
jak i zewnetrznie poprzez badania przeprowadzane wsrdd publiczno$ci.
Wizerunek ma charakter dynamiczny, nie nalezy réwniez zapominac
o tym, ze powstaje on w umysle odbiorcy, a proces percepcji jest indywi-
dualny. Dlatego istotne jest, aby wizerunek ten byt rzeczywisty (Kruczek,
2009). Podstawowym instrumentem ksztattowania wizerunku muzeum
jest komunikacja marketingowa, w tym réwniez tozsamosc¢ wizualna.









ROZDZIAL 3

Komunikacja marketingowa
w instytucjach kultury



Komunikacja marketingowa jest podstawg funkcjonowania przedsie-
biorstwa, a wspoéitczesnie rowniez réznego rodzaju organizacji, w tym
instytucji kultury. Stanowi zespoét narzedzi i dziatan, dzieki ktérym dana
organizacja porozumiewa sie ze swoimi odbiorcami oraz oddziatuje na
swoje otoczenie. Jednoczes$nie komunikacja marketingowa jest obsza-
rem dziatan, ktory od czasu rewolucji technologicznej ulega nieustan-
nym, bardzo szybkim i dynamicznym zmianom. Powstanie internetu,
jak réwniez ciagte pojawianie sie nowych narzedzi zapisu i przesytu
danych oraz komunikacji miedzy uzytkownikami diametralnie zmienity
podejscie do komunikacji marketingowej. Wspotczesnie poddaje sie ja
analizie w dwoch odmiennych srodowiskach — tradycyjnym i wirtualnym.
T. Sola podkresla role komunikacji w muzeach. W jego opinii, choé muzea
maja kolekcje, to nie zbiory sg oferowanym przez nie produktem (wszak
odwiedzajacy muzeum nie wychodzi z niego z eksponatem). W rzeczy-
wistosci produkt oferowany przez muzea jest niematerialny — jest nim
intelektualny wptyw, jaki pobyt w muzeum wywiera na odwiedzajgcym,
ktory moze wywotac idea, informacja i wiele innych czynnikow sprawia-
jacych, ze goscie muzeum wychodzg z niego wzbogaceni. ,Najwyzszy
czas, by kuratorzy muzealni zrozumieli, w jakim sektorze dziatajg — nie
chodzi tu o nauke, informacje, edukacje czy rozrywke, ale o komunikacje.
Jesli komunikacja zostanie odpowiednio zdefiniowana, bedg sie w nigj
zawieraé wszystkie wymienione wczesniej pojecia” (Sola, 2011, s. 484).

Jakos¢ komunikacji odpowiada za wymiane informacji oraz jakos¢
emocjonalnego przezycia zwigzanego z obcowaniem z dzietem sztuki.
Popularyzacja dziedzictwa i sztuki ma szanse na sukces tylko pod wa-
runkiem, ze wspiera jg komunikacja na wysokim poziomie, oparta na
naukowych podstawach.



Analiza komunikacji marketingowej wymaga przyjecia postawy interdy-
scyplinarnej. Jak zauwaza J. Wiktor (2013, s. 8): ,zasadniczg perspektywa
refleksji jest ptaszczyzna komunikacji spotecznej, w tym teorii komunikaciji,
stanowiagca podstawe holistycznego podejsScia i szerszego poznania natu-
ry omawianej kategorii”, poniewaz jednak nie ma uniwersalnej nauki o ko-
munikowaniu, a jedynie r6zne sposoby jej uprawiania oraz pojmowania,
konieczna byta implementacja zatozen tej perspektywy do perspektywy
marketingu (Wiktor, 2013). Komunikacja jest analizowana w kontekscie
wielu podejs¢ i dziedzin naukowych, m.in. socjologii, psychologii, filozofii,
nauk o kulturze, informatyki, a nawet matematyki czy biologii (Kulczycki,
2012). H. Walinska de Hackbeil (1975) przytoczyta ponad 200 definicji
komunikacji spotykanych w amerykanskiej literaturze i podzielifa je na
18 kategorii. T. Goban-Klas (2002) wyréznit siedem réznych ptaszczyzn
definiowania komunikacji, w tym komunikacje jako:

» transmisje informacji (Ayer, 1955; Berelson i Steiner, 1964),

* rozumienie/percepcje przekazu (Andersen, 1959; Adler, 1963),

» oddziatywanie na siebie ludzi i instytucji (Anastasij, 1972; Schaecter,
1951),

» aczenie —w sensie tworzenia wspolnoty (Ruech, 1967; Cherry, 1961),

* interakcje — spoteczng interakcje za pomoca symboli (Gerbner, 1967),

* wymiane znaczen miedzy ludzmi (Krech i in., 1962),

» skiadnik procesu spotecznego (DeFleur, 1966),

zauwazajac, ze w zaleznosci od specyfiki reprezentowanej przez siebie
dziedziny naukowej autorzy odmiennie charakteryzujg cechy, zakres
I charakter komunikowania.

B. Dobek-Ostrowska (2004), opierajac sie na studiach literaturowych,
zdefiniowata komunikowanie jako ,proces porozumiewania sie jedno-
stek, grup lub instytucji, ktérego celem jest wymiana mysli, dzielenie
sie wiedzg, informacjami i ideami. Proces ten odbywa sie na réznych
poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkow i wywotuje okreslone
skutki”. W. Pisarek (2008, s. 18) zdefiniowat komunikacje jako ,wszelkie
(techniczne, biologiczne, psychiczne i spoteczne) strukturalnie podobne
do siebie procesy przekazywania informac;ji”.

Wypracowano wiele odmiennych podejs¢ do wyjasniania i opisu
procesu komunikacji, jednoczesnie powszechne staly sie proby uchwy-



cenia jego istoty w postaci modelu. W rezultacie w literaturze przedmiotu
spotka¢ mozna kilkadziesigt modelowych uje¢ komunikacji (Ankiel-Homa,
2012). Klasyczne modele komunikacji nie wykluczajg sie, lecz akcentujg
rézne aspekty procesu komunikacji, wazne réwniez dla komunikacji
marketingowej. ,Komunikacja marketingowa jest specyficznym rodza-
jem komunikacji spotecznej o istotnym znaczeniu dla porozumiewania
sie organizacji z jej otoczeniem i otoczenia z organizacjg (Ankiel-Homa,
2012).

Od innych rodzajéw komunikacji spotecznej odrdzniajg ja nastepu-
jace cechy: celowos$¢ (perswazyjny charakter), zakres, kierunek prze-
kazu, wielopoziomowos$¢ komunikowania oraz wymaog skutecznosci
i efektywnosci (Wiktor, 2013; Taranko, 2015). Do podstawowych celow
komunikacji marketingowej zalicza sie:

e nawigzanie i utrzymanie przez organizacje (firme/instytucje) kontaktu z jej oto-
czeniem,

wymiane dos$wiadczen i informacji pomiedzy uczestnikami rynku,

dostarczenie informacji o organizacji i jej ofercie,

ksztattowanie przekonarn i postaw odbiorcow/nabywcow,

uzgodnienia warunkéw sprzedazy,

wptywanie na efektywnos¢ sprzedazy. (Urbaniak, 2003; Ankiel-Homa, 2012,
s. 117)

Poczatkowo komunikacje marketingowg utozsamiano w literaturze
z promocjg (Taranko, 2015), definiujac ja jako ,zesp6t dziatan i Srod-
kow, poprzez ktére przedsiebiorstwo przekazuje rynkowi informacje
charakteryzujace produkt i/lub ustugi, ksztattuje potrzeby nabywcoéw
oraz pobudza i ukierunkowuje popyt” (Altkorn i Kramer, 1998). Wspo6t-
czesnie nadal niektorzy autorzy stosujg pojecia komunikacji marketin-
gowej i promociji jako synonimy, inni jednak podkreslaja, ze rdznig sie
one w sposob zasadniczy (np. Wiktor, 2013; Taranko, 2015). Podczas
gdy promocja oznacza jednostronne oddziatywanie organizacji na jej
otoczenie, komunikacja marketingowa jest procesem dwustronnym,
zakladajgcym wzajemnosSc¢ relacji nadawcy i odbiorcy (Marcinkiewicz,
2011). ,Takie ujecie nawigzuje do istoty termindbw communicare, com-
municatio i communitas oznaczajgcych wymiane, tgcznosc, rozmowe,
porozumiewanie sie, przekazywanie, mysli, informacji, wiadomosci, ale
takze bycie w relacji z kim$, uczestniczyc¢ czy zrzeszac sie” (Wiktor, 2001,
s. 115). Tabela 18 ukazuje ewolucje definicji komunikacji marketingowej
zwigzang z rozwojem instrumentoéw komunikacji umozliwiajgcym coraz
bardziej dialogiczng, dwustronng relacje nadawcy z odbiorcami.



Tabela 18. Ewolucja definicji komunikacji marketingowej

Autor Definicja
Delozier proces prezentacji zestawu bodzcow w kanatach przekazu skierowanych
(1976) do docelowego odbiorcy z zamiarem wywotania pozadanego zestawu
reakcji

Yeshin proces, poprzez ktéry przedsiebiorstwo ksztattuje i kieruje bodzce do
(1998) okreslonego odbiorcy w celu wywotania u niego pozadanego zbioru reakcji
Mruk zespot sygnatéw emitowanych z réznych zroédet do otoczenia marke-
(2004) tingowego i zespét sygnatéw zbieranych przez firme z tego otoczenia
Wiktor proces interakcji i dialogu miedzy przedsiebiorstwem a jego rynkiem
(2013) docelowym

Zrédio: na podstawie wskazanych pozyciji.

Wraz z rozwojem instrumentéw marketingowych i mediéow ewoluowa-
ly réwniez modele komunikacji marketingowej. Jak zaznacza J. Wiktor,
modele komunikacji marketingowej sg jedynie adaptacjg klasycznych
modeli komunikacji spotecznej. Jako podstawe komunikacji marketingo-
wej przywotuje za P. Kotlerem model oparty na klasycznym transmisyj-
nym model przekazu sygnatéw C.E. Shannona i W. Weavera, uzupetnia-
jac go jednak o takie elementy jak ,kontekst” oraz ,sprzezenia zwrotne”
(rysunek 9). Dla J. Wiktora (2013), podobnie jak dla innych badaczy (m.in.
Szymoniuk, 2017), ten prosty schemat stanowi jedynie punkt wyjscia do
analizy procesu komunikacji marketingowej. Sygnalizuje podstawowe
elementy procesu, nie uwzgledniajgc jednak wielu aspektow, ktdre autor
dodaje w szerszym opisie prezentowanego modelu:

* nadawca — przedsiebiorstwo lub instytucja z okre$long misjg i kon-
cepcja komunikacji obejmujaca jej cele, grupy docelowe, formy, srod-
ki, budzet i zasady realizacji;

» odbiorca — adresat przekazéw posiadajgcy okreslone potrzeby i pre-
ferencje, wrazliwos¢ na bodzce, zdolnos¢ percepcji, dekodowania
i przyswajania informacji oraz jej wartosciowania w zaleznosci od
zmiennych psychologicznych, spotecznych, kulturowych i ekono-
micznych;

» przekaz (komunikat) — obejmuje znaczenia wyrazajgce intencje
nadawcy zakodowane przez niego w symbole (zorganizowane
w okres$long forme, ktéra powinna realizowac cele nadawcy, jedno-
czesnie odpowiadajac oczekiwaniom odbiorcy), a nastepnie deko-
dowane przez odbiorce;
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Rysunek 9. Elementy procesu komunikacji marketingowej

Zrédio: (Wiktor, 2013).

kanat przekazu — jest Srodkiem dotarcia przekazu od nadawcy do
odbiorcy; wyrdznia sie trzy kategorie Srodkow przekazu: Srodki pre-
zentacyjne (gtos, ciato, wzrok, postugujace sie stowami, gestami,
mimikg itd.), srodki reprezentacyjne (teksty, obrazy, filmy, wytwory
szeroko rozumianej kultury) oraz srodki techniczne (prasa, radio, te-
lewizja, smartfon, komputer); w procesie komunikacji marketingowej
rozne Srodki przekazu sg wykorzystywane tacznie celem zapewnienia
jego wiekszej skutecznosci;

szum — oznacza réznego rodzaju zaktocenia procesu komunikaciji
pojawiajace sie z roznych przyczyn, ich identyfikacja jest wazna dla
skutecznosci i efektywnosci komunikacji marketingowej; wyrdznia
sie trzy rodzaje szumow: szum semantyczny (btedne zakodowanie
przekazu przez nadawce, powodujgce brak mozliwosci odczytania
go przez odbiorce) oraz szum wewnetrzny (bariery procesu komu-
nikacji po stronie instytucji), szum zewnetrzny (zaktdcenia majgce
Zrodto w szeroko rozumianym otoczeniu uczestnikow procesu ko-
munikacji);

sprzezenie zwrotne — odpowiedz odbiorcy na otrzymany przekaz;
kontekst — r6znego rodzaju uwarunkowania procesu komunikacii,
ktére moga miec charakter psychologiczny, fizyczny, historyczny,
kulturowy, czasowy itd.



B. Szymoniuk natomiast proponuje wtasny, sferyczny model komu-
nikacji (rysunek 10) uwzgledniajgcy znaczenie m.in. lideréw opinii, grup
nacisku, konkurentéw czy dostawcéw oraz odrdzniajgcy komunikacije
interpersonalng od komunikacji zaposredniczonej przez media. Model
ten wydaje sie skomplikowany, oddaje jednak rzeczywisty charakter
wspoitczesnej komunikacji marketingowej.
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Rysunek 10. Sferyczny model komunikacji marketingowej

Zrédio: (Szymoniuk, 2017).

.Badacze przedmiotu wyrdzniajg dwie koncepcje dotyczgce funkciji
komunikacji marketingowej” (Taranko, 2015, s. 27) — tradycyjng oraz
nowoczesng, zwigzang z postrzeganiem komunikacji marketingowej jako
skoordynowanego oddziatywania organizacji na rynek, celem dtugookre-
sowego wspierania jej w osigganiu efektow ekonomicznych i wizerunko-
wych. W tradycyjnym ujeciu, utozsamiajgcym komunikacje marketingowag
z promocja, funkcje komunikacji marketingowej rozpatruje sie na trzech
poziomach: funkcji gtéwnej, ktéra sprowadza sie do zapewnienia trwatej



obecnosci rynkowej organizacji (przedsiebiorstwa/instytuciji), funkcji pod-
stawowych bedgcych funkcjami systemu promoc;ji jako catosci oraz funkcji
szczegotowych zwigzanych z poszczegdlnymi instrumentami promoc;ji.

Podstawowymi funkcjami komunikacji marketingowej sg w tym ujeciu:

funkcja informacyjna — polegajaca na dostarczaniu informacji o orga-
nizacji za pomoca narzedzi komunikacji marketingowej celem eduko-
wania obecnych i potencjalnych odbiorcow oferty oraz ksztattowania
Swiadomosci istnienia marki, jej wartosci i kapitatu;

funkcja perswazyjna — dzialanie, ktorego celem jest ksztaltowanie
potrzeb i popytu wsréd odbiorcoéw zgodnie ze strategig organizacji,
polegajgce na: ukazywaniu odbiorcom brakow i ksztattowaniu ich
potrzeb, prezentowaniu sposobu zaspokojenia tych potrzeb, ksztal-
towaniu preferencji wyboru poprzez akcentowanie waloréw wtasnej
oferty i dostarczanie przestanek decyzyjnych, ksztattowanie lojalnosci
wobec oferty wyrazajacej ogét pozytywnych wiezi tgczacych organi-
zacje z jej docelowg grupa odbiorcow;

funkcja konkurencyjna — wyrazajgca sie w tworzeniu zestawu pozace-
nowych srodkow rywalizacji rynkowej celem przekonania odbiorcow
o atrakcyjnosci oferty danej organizacji i jej wyzszosci nad ofertg
konkurentéw (Wiktor, 2013).

funkcji podstawowych rozszerzono o nowoczesne funkcje komunikacji
marketingowej, sg to:

funkcja edukacyjna — dzieki ktorej konsumenci moga sie wiecej dowie-
dzie¢ o organizacji, jej misji i tym, co sobg reprezentuje, a organizacje
moga kreowac u odbiorcow nowe potrzeby, uczy¢ ich dobrych nawy-
kow, wptywacé na ich styl zycia, postepowania itp. (Taranko, 2015); za
pomocag komunikacji marketingowej instytucje kultury moga edukowacd
odbiorcéw i zachecac ich do uczestnictwa w kulturze wysokiej;
funkcja redukowania barier dostepu do oferty — wigze sie z umoz-
liwieniem odbiorcy zdobycia dodatkowych informacji i sprawdzenia
produktu/ustugi przed jej nabyciem (Taranko, 2015); przyktadem
moze by¢ mozliwos¢ wirtualnego spaceru po muzeum na jego stronie
internetowej;

funkcja budowania doswiadczen nabywcy z produktem/marka — po-
zwala na osiggniecie wiekszego zaangazowania publicznosci dzieki
stwarzaniu mozliwosci wieloaspektowego doswiadczania oferty, przy
wykorzystaniu wielu zmystow;



» funkcja zwiekszania zaangazowania nabywcy — zaktada kokreatywny
udziat odbiorcow w budowaniu oferty organizacji, czyniac ich prosu-
mentami (Taranko, 2015); w instytucjach kultury na tej funkcji komu-
nikacji marketingowej opieraja sie dziatania audience development.

Stosowanie rozszerzonej koncepcji funkcji komunikacji marketingowej
ma szczegolne znaczenie w odniesieniu do instytucji kultury, ktére od-
grywaja wyjatkowa role spoteczng i kulturowa (Macalik, 2018).

Podejscie do komunikacji marketingowej zmienia sie wraz z roz-
wojem technologii, ale rowniez wraz z rozwojem koncepcji marketingu
(tabela 19). Marketing relacji wigze sie z coraz silniejsza orientacjg na
odbiorce. Tym samym model komunikacji marketingowej, w ktoérym ak-
tywna role odgrywat gtébwnie nadawca komunikatow, ulegt przemianie.
W nowoczesnym podejsciu do marketingu dostrzega sie aktywnag role
odbiorcy jako tego, ktéry nadaje znaczenie odebranemu komunikatowi.
To od uwarunkowan odbiorcy zalezy, czy i jak komunikat zostanie zde-
kodowany, dlatego kierujgc komunikat do odbiorcy, nalezy dostosowac
go do jego potrzeb.

Tabela 19. Rozwdéj koncepcji komunikacji marketingowej

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Promocja komunikacja relacji komunikacja war- komunikacja wspdlnej
tosci misji wieloma kanatami
Aktywny nadaw- | orientacja na odbior- | nastawienie na two- | $wiadomy odbiorca
ca ce, odbiorca nadaje  rzenie spotecznosci, Kwspottworzacy produk-
Znaczenie, relacja wpélne tworzenie ty (masowa kastomiza-
nadawcy z odbiorcg | wartosci cja JiT), antropologia
cyfrowa (wykorzysta-

nie sztucznej inteli-
gencji i big data do
analizy potrzeb i opinii

odbiorcéw)
Media tradycyjne | komunikacja bezpo- | marketing interak- marketing interak-
Srednia, internet tywny, komunikacja | tywny, komunikacja
bezposrednia, media  bezposrednia, media
spotecznosciowe spotecznosciowe,

wykorzystanie sztucz-
nej inteligencji (np.
czatboty)

Zrédio: na podstawie: (Finne i Grénroos, 2009; Kartajaya i in., 2019).

Coraz czesciej to odbiorcy stajg sie wspoitworcami komunikatow,
komunikacja staje sie obustronna i nastawiona na dtuzszg relacje. Komu-



nikacja relaciji to kazdy rodzaj komunikacji marketingowej, ktérego celem
jest diugoterminowe zaangazowanie odbiorcy w sprawy nadawcy oraz
utatwienie tworzenia znaczen poprzez uwzglednienie kontekstu czasowe-
go i sytuacyjnego odbiorcy. Kontekst czasowy odnosi sie do postrzegania
przez odbiorce historii i przewidywanej przysztosci jego relacji z nadawca.
Kontekst sytuacyjny odnosi sie do innych aspektéw (wewnetrznych lub
zewnetrznych) po stronie odbiorcy (Finne i Grénroos, 2009).

Z rozwojem strategii marketingu relacji w instytucjach kultury wigze
sie powstanie specyficznego nurtu marketingu, jakim jest rozwoj publicz-
nosci (ang. audience development) opisany szerzej w podrozdziale 2.5.
Strategie te powinna odzwierciedla¢ kultura organizacji (poprzez wspoélne
wartosci dla wszystkich pracownikéw, niezaleznie od ich roli czy miejsca
w hierarchii). Biorgc to pod uwage, mozna uznac, ze realizacja strategii
audience development wymaga wdrozenia zintegrowanej komunikacji
marketingowej (ang. IMC), definiowanej wspotczesnie jako: ,,zarzadzanie
dialogiem organizacji z jej wewnetrznymi i zewnetrznymi odbiorcami,
w ktorym wykorzystywane narzedzia musza byc spojne z celami i strate-
gig organizacji, a odbiorcy przekazu muszg odbiera¢ wszystkie sygnaty
naptywajgce z organizacji jako skoordynowane, spéjne i zharmonizowa-
ne” (Fill, 1999, s. 615). R6znice pomiedzy wczesniejszym podejsciem
do komunikacji marketingowej a koncepcja zintegrowanej komunikacji
marketingowej ukazuje tabela 20.

Tabela 20. Poréwnanie komunikacji marketingowej w ujeciu tradycyjnym
z koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej

Zintegrowana

Promocja w ujeciu komunikacja

Poréwnywane cechy

tradycyjnym martketingowa
Punkt wyjscia nadawca komunikatéw (np. in-  odbiorcy komunikatow
stytucja kultury i jej oferta) i ich potrzeby, oczekiwania
i uwarunkowania zachowan
Cele gtébwnie informacyjne i per- budowanie emocjonalnych

swazyjne, raczej o niewielkim i ekonomicznych relacji
horyzoncie czasowym, czesto | (wiezi) z odbiorcg w diuz-

sytuacyjne szym horyzoncie czasowym

Znajomos¢ odbiorcy komu-  raczej niewielka, ogélna duza, oparta na bazach da-

nikatow nych oraz badaniach marke-
tingowych

Kierunek przeptywu komuni- | jednokierunkowy przekaz ko-  komunikacja dwukierunko-

katow munikatéw od organizacji do  wa na linii organizacja — od-

odbiorcy biorca



Poréwnywane cechy

cd. tabeli 20

Zintegrowana

Promocja w ujeciu komunikacja

Ledveyinvin martketingowa
Naktady na komunikacje traktowane jako koszty dzia-  traktowane jako inwestycja,
tan rynkowych aby osiggac efekty marke-
tingowe i finansowe
Wykorzystywane media gtdwnie masowe dostepne dla organizaciji,
i formy komunikacji dobierane selektywnie

dla zaktadanych celéw
w ramach wybranych grup
adresatow

Stopien koordynacji dziatai | niewielka koordynacja dzia- | petna integracja dziatan
i kanatéw przekazu tan lub jej brak w ramach poszczegol-

nych narzedzi komunikacji
oraz wykorzystywanych
kanatéw przekazu, efekt
synergii

Interakcje nadawcy z adre- | znacznie ograniczone i od- | szerokie, niemal natych-

satami komunikatow dalone w czasie miastowe, okreslajgce

charakter systemu
Zrédio: (Taranko, 2015).

Giowna ideg koncepciji zintegrowanej komunikacji marketingowej jest

przekonanie, ze komunikacja nie odbywa sie w prozni, ale w szerszym
kontekscie, ktory obejmuje nie tylko tradycyjne media, ale takze wszelkie
inne dziatania komunikacyjne. W literaturze poswieconej IMC mozna
wyréznic trzy podejscia (por. Porcu i in., 2012, s. 236):

inside-out approach — podkresla perspektywe nadawcy, wskazujac,
Ze organizacja powinna dazy¢ do wewnetrznej integracji, aby jej
przekaz byt spojny (Finne i Grénroos, 2009);

outside-in approach — stawia odbiorce w centrum zainteresowania
dziatan marketingowych;

cross-functional strategic approach — podejscie do IMC tgczace zmie-
rzanie do spdjnosci i zaangazowania wewnatrz organizacji z daze-
niem do gtebokiego zrozumienia potrzeb konsumenta, m.in. poprzez
wykorzystanie baz danych oraz czeste mierzenie efektéw komuni-
kacji (Macalik, 2018). Reprezentantami tego podejscia sg L. Porcu,
S. del Barrio-Garcia i Ph. Kitchen (2012, s. 236) definiujgcy IMC jako
,Spojne, transparentne, wykorzystujace efekt synergii komunikowanie
do r6znych grup interesariuszy, tak by zaréwno w krotkim, Srednim,



jak i dlugim okresie umozliwia¢ organizacji budowanie korzystnych
relacji z otoczeniem”.

Zintegrowanie dziatan komunikacyjnych w organizacji wymaga
przede wszystkim rozpoznania wszystkich punktow stycznosci od-
biorcy z organizacja i catloSciowego zarzadzania wszystkimi kanatami
i narzedziami komunikacji w perspektywie dtugookresowej, co z kolei
prowadzi do konieczno$ci utworzenia dedykowanego stanowiska bgdz
zespotu do koordynaciji i integracji wszystkich dziatarn komunikacyj-
nych (Pluta-Olearnik, 2018). M. Rydel (2001) zwrécit uwage na fakt,
ze na komunikacje organizacji z jej otoczeniem sktadajg sie nie tylko
zaplanowane dziatania promocyjne, lecz réwniez komunikacja niefor-
malna, ktora nie da sie ujg¢ ani w ramy czasowe, ani finansowe, ani
organizacyjne. Oznacza to, ze wszystko, co robi organizacja, moze by¢
komunikatem marketingowym przesytanym do jej otoczenia, a kazdy
komunikat (w tym réwniez zaniechanie informacji) wptywa na wizerunek
tejze organizacji. Tym samym wizerunek tworzy kazdy pracownik i kaz-
dy dziat w organizaciji, a nie jedynie ten odpowiedzialny za promocje.
Co wiecej, jak zauwaza P. Kotler (2004, s. 66), komunikacja odbywa
sie niezaleznie od tego, czy sie ja zaplanuje, czy nie, stréj pracownika
o czyms$ komunikuje, cena biletu o czyms komunikuje, biuro organiza-
cji o czyms komunikuje, a to wszystko wywotuje u odbiorcy okreslone
wrazenie.

Zaleca sie wiec, zeby:

« uswiadomic pracownikom organizacji, ze wizerunek tworzy kazdy z nich, a nie
tylko dziat promociji/lkomunikacij;

« kontrolowa¢ komunikaty marketingowe konkurentéw oraz reakcje otoczenia
rynkowego na komunikaty marketingowe organizacji;

» kontrolowa¢ i Swiadomie ksztattowaé kazdy komunikat zgodnie ze strategig
marketingowg organizacji, aby cato$¢ komunikatow stanowita zintegrowany,
logiczny ciag dziatan spdjnie wplywajacych na otoczenie;

» dostosowac¢ komunikacje do potrzeb odbiorcy (poznanych dzieki badaniom);

» zaktadac dialog z odbiorcg — komunikacja winna stanowi¢ obustronny przeptyw
informacji. (Rydel, 2001, s. 358)

L. Porcu i wspotautorzy (2012, s. 326) opisali cztery wymiary zintegro-
wanej komunikacji marketingowej, jakimi sa: ,komunikowanie «jednym
gtosem», interaktywnos¢, wielofunkcyjne i interdyscyplinarne planowanie
oraz dlugoterminowe, korzystne relacje” (Rogala, 2014, s. 62), przed-
stawione na rysunku 11.



Jeden gtos
Osiggniecie i utrzymanie unikatowego
wizerunku organizacji oraz pozycjonowanie
i dostarczenie spojnych komunikatow
online i offline

Interaktywnos¢é
Ustawienie statego dialogu
Z interesariuszami w ramach
dwukierunkowej komunikacji

ZKM
Wielofunkcyjne,
interdyscyplinarne planowanie Diugoterminowe
Strategiczna integracja dziatan korzystne relacje
komunikacyjnych na poziomie catosci Wyzszy wymiar strategiczny ZKM
organizacji, gdyz komunikaty stanowiacy jednoczesnie
do interesariuszy moga by¢ wysytane jej gtéwny cel

przez rézne dziaty

Rysunek 11. Wymiary zintegrowanej komunikacji marketingowej

Zrédio: (Porcu i in., 2012 za: Rogala, 2014).

J. Macalik (2018) przytoczyta kilka modeli integrowania komunikacji
marketingowej majacych swoje zrodta zaréwno w zagranicznej, jak
i w polskiej literaturze, ktére r6znig sie miedzy sobg przede wszystkim
stopniem ogolnosSci. Autorka zauwazyta jednak, ze niewiele jest modeli
dostosowanych do specyfiki instytucji kultury, ktére odgrywajg na ryn-
ku szczegOlng role. ,Powotywane sg w celu realizowania okreslonych,
waznych spotecznie potrzeb — przede wszystkim upowszechniania lub
udostepniania kultury” (Macalik, 2018, s. 18).

F. Colbert i M. Cuadrado (2003) zauwazyli, ze w odréznieniu od mar-
ketingu tradycyjnego, gdzie punktem wyj$cia jest rynek, w modelu marke-
tingu sztuki i kultury punktem wyj$cia jest produkt, a jego przeznaczeniem
jest rynek. Wcigz nierozstrzygnieta pozostaje kwestia, gdzie w marketingu
kultury znajduje sie punkt rownowagi miedzy podejsciem produktowym
a rynkowym. Optymalng sytuacja byloby znalezienie réwnowagi pomie-
dzy produktem artystycznym a potrzebami publicznosci (Cuenca-Amigo
i Makua, 2017), co jest niezbedne réwniez przy tworzeniu wartosci kul-
turowej (por. podrozdziat 2.4).

Wspoitczesnie wiekszos¢ instytucji kultury, w tym muzea narodo-
we, przechodza od orientacji produktowej do rynkowej, reprezentujac
w efekcie orientacje produktowo-rynkowa (Macalik, 2018), ktéra definiuje
marketing kultury jako ,sztuke docierania do segmentow rynku najpraw-
dopodobniej zainteresowanych produktem, do ktérego dopasowane sg
takie zmienne jak cena, sposob dystrybuciji i promocja, by doprowadzi¢
produkt do kontaktu z odpowiednio duzg liczbg konsumentow i osiggnac
cele zbiezne z misjg instytucji kultury” (Colbert, 1994, s. 4). Jak zauwaza



T. Sola (2011), biorgc pod uwage ograniczong mozliwo$¢ dostosowania
do potrzeb rynku oferty instytucji kultury wysokiej w jej materialnym
wymiarze (zwlaszcza w takich instytucjach jak muzea narodowe), na-
lezy skupi¢ sie na niematerialnej wartosci dla odbiorcy, w tworzeniu
ktorej podstawa jest komunikacja. Co wiecej, w wyniku rozwoju mediow
i koncepcji marketingu wcigz pojawiajg sie nowe narzedzia komunika-
cji marketingowej, co skutkuje podziatem na tradycyjne i nowoczesne
instrumenty promocji (Sliwirska i Pacut, 2011).

Komunikowanie sie organizacji z rynkiem obejmuje zestaw narzedzi,
za pomocg ktérych przekazuje ona informacje na temat swojej dzia-
lalnosci oraz ksztattuje swoj wizerunek (Urbaniak, 2003). Wraz z roz-
wojem technologii oraz koncepcji marketingowych rozwijaly sie rézne
klasyfikacje instrumentéw systemu komunikacji marketingowej — w efek-
cie wspoiczesnie w literaturze przedmiotu funkcjonuje ich kilkadziesiat.
Whnikliwej analizy poréwnawczej tych podziatow dokonat J. Wiktor, jako
najczesciej pojawiajgce sie elementy wyrdzniajgc: reklame, promocje
dodatkowsa (lub promocje sprzedazy/uzupetniajaca/ handlowa), promocje
osobistg (lub sprzedaz osobistq) i public relations. ,Instrumenty te, cho¢
zapewne w réznym charakterze i formach, mogg by¢ wykorzystywane
w dwoch zasadniczo odmiennych Srodowiskach komunikacji: tradycyjnym
(ktoremu odpowiada model komunikacji interpersonalnej i masowej) oraz
Srodowisku sieci — hipermedialnej komunikacji marketingowej” (2013,
s. 73). Podstawowe narzedzia komunikacji marketingowej tworzg system
komunikacji marketingowej, zwany réwniez promotion-mix lub communi-
cations-mix. Kazdy z tych instrumentow dysponuje szeregiem narzedzi
szczegOtowych ewoluujgcych w czasie i podlegajgcych réznorodnym
zmianom w zwigzku z profilem organizaciji lub jej odbiorcéw (Pluta-Olear-
nik, 2018). Wszystkie tradycyjne instrumenty komunikacji marketingowej,
cho¢ w odmiennych od tradycyjnych formach, moga by¢ wykorzystywane
w internecie (Wiktor, 2013). Narzedzia komunikacji marketingowej i ich
formy (tradycyjne oraz internetowe) ukazuje tabela 21. Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze ze wzgledu na szybki rozwgj i zmienno$¢ internetowych
form komunikacji marketingowej nie sposob wymieni¢ wszystkich.
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Wedtug najczesciej cytowanej, powszechnie uznanej definicji usta-
nowionej w 1948 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
~reklama to wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popie-
rania towarow, ustug lub idei przez okreslonego sponsora, w okreslonym
miejscu i czasie, przy wykorzystaniu mediéw” (Kotler, P., 1967, s. 546).
J. Wiktor wskazat jednak na pewne niedoskonatosci powyzszej definicji,
jakimi sg uzycie pojecia ,sponsor” zamiast ,nadawcy” oraz pominiecie
reklamy korporacyjnej. W zamian zaproponowat nastepujaca definicje:
.Reklama stanowi bezosobowa, odptatng i adresowang do masowego
odbiorcy forme przekazywania informacji rynkowych, zmierzajgcych do
prezentowania i promowania oferty sprzedazy (wymiany) przez okreslo-
nego nadawce” (Wiktor, 2013, s. 75). Definicja ta zawiera cztery pod-
stawowe cechy reklamy: bezosobowy charakter, odptatnos¢ przekazu,

masowe audytorium i szeroko rozumiang oferte.
Proces tworzenia kampanii sktada sie z szesciu etapéw, okreslanych
skrotem 6M:

1. Market — rynek (okresSlenie grupy docelowych odbiorcow),

2. Mission — okreslenie celow kampanii,

3. Message — sformutowanie przekazu reklamowego (najwazniejsza
korzys¢ dla odbiorcy),

4. Media — dob6r odpowiednich srodkéw przekazu,

5. Money — ustalenie budzetu,

6. Measurement — ocena skutecznosci dziatan reklamowych.

Znajomos¢ odbiorcy, jego cech socjodemograficznych, psychograficz-
nych oraz wzoréw konsumpciji, jest kluczowa podczas formutowania prze-
kazu. Forma i tre$¢ przekazu powinna by¢ dostosowana do odbiorcow,
ich sposobu postrzegania i uwarunkowan. Podstawowe cele reklamy to
informowanie, naklanianie i przypominanie. Dobor medidw jest uzalez-
niony od grupy docelowej, celu oraz budzetu kampanii, natomiast ocena
skutecznosci daje cenne informacje na przysztos¢ (Mruk i in., 2005).

W literaturze mozna znalez¢ wiele typologii reklamy, m.in. podziat ze
wzgledu na nadawce (reklama producenta, handlowa, polityczna, spo-
leczna). Reklama instytucji kultury jest najbardziej zblizona do reklamy
spotecznej, jest bowiem traktowana jako ,element animacji spoteczno-
-kulturalnej” (Macalik, 2018, s. 110). Ze wzgledu na przedmiot reklamy
wyroznia sie reklame produktows i instytucjonalng. W odniesieniu do
instytucji kultury zadaniem reklamy instytucjonalnej jest ksztattowanie
wizerunku instytucji jako miejsca wartego wizyty, natomiast reklama pro-
duktowa stuzy promocji elementéw oferty danej instytucji, np. wydarzen



(wystawa, spektakl itp.). Szczegdlnym rodzajem reklamy jest reklama
wizerunkowa wykorzystywana przez organizacje w celu wytworzenia
i utrzymania pozytywnego wizerunku lub zmiany/poprawy swojego wi-
zerunku, np. po kryzysie wizerunkowym. Reklama taka pozwala dotrze¢
do szerszego otoczenia organizacji i w sposéb znaczacy umacnia jej
tozsamos¢ (Urbaniak, 2003).

Ze wzgledu na zasieg reklame dzieli sie na lokalng, ogolnokrajowa
i miedzynarodowa. Przez wzglad na wzrost kosztu reklamy proporcjo-
nalny do jej zasiegu instytucje kultury najczesciej siegaja po reklame
lokalng, reklama ogélnopolska lub miedzynarodowa towarzyszy jedy-
nie wyjagtkowym wydarzeniom, takim jak otwarcie znaczgcej wystawy
w muzeum narodowym. Inne pojmowanie zasiegu dotyczy reklamy
internetowej, gdzie zasieg oznacza liczbe wysSwietlen reklamy badz
akcji (np. kliknie€), ktore spowodowata. Ponadto reklama internetowa
pozwala na segmentacje i bardziej precyzyjny wybor docelowej grupy
odbiorcow. Podobnie jak w przypadku reklam w tradycyjnych mediach
nadawca musi wykupic¢ reklame internetowg, medium to daje jednak
znacznie wiecej mozliwosci niz jakiekolwiek inne media zaréwno pod
wzgledem formy samej reklamy (por. tabela 21), jak i w odniesieniu do
informacji zwrotnej na temat reakcji na reklame, jej skutecznosci itd.

Ponadto, jak wynika z raportu z globalnego badania ,AdReaction:
Engaging Gen X, Y and Z” (Kantar Millward Brown, 2017) przeprowadzo-
nego w 39 krajach na prébie ponad 23 tys. konsumentow w wieku 16—-49
lat, reklama internetowa (w tym reklama w mediach spotecznosciowych
i mobilna) wyrdznia sie szczegdlng skutecznoscig w docieraniu do mto-
dych ludzi (generacja Z). Mtodzi dorosli korzystajg z wiekszej liczby bar-
dziej r6znorodnych mediéw spotecznosciowych i czesciej niz poprzednie
pokolenia uzywajg smartfona do przegladania internetu. Tym samym
reklama w internecie czesciej do nich dociera, nie cieszy sie jednak po-
zytywnym przyjeciem. Wiekszos¢ badan wykazuje bardziej pozytywny
odbiér reklam w mediach tradycyjnych. Warto jednak zwréci¢ uwage na
fakt, ze tylko do 16% mtodych ludzi dociera reklama radiowa, a do 26%
telewizyjna (Kantar Millward Brown, 2017). W zwigzku z powyzszym
nie zaskakuje fakt, ze naklady przeznaczane na reklame w internecie
przewyzszyly budzety idace na kampanie telewizyjne. W Polsce taka
sytuacja pojawita sie po raz pierwszy w | kwartale 2019 roku, natomiast
w lipcu 2019 roku 56% odston w polskim internecie pochodzito z urza-
dzen mobilnych (Mobile is spicy, 2020).

Reklama w internecie w wiekszosci przeszkadza mtodym ludziom,
a nawet ich irytuje — zwlaszcza reklama typu pop-up (wyskakujgca



i wymagajgca akcji) czy reklama wideo. Wyjatkiem sa reklamy, ktére
oferujg nagrody, przez co rekompensujg czas poswiecony na ich obej-
rzenie, reklamy wykorzystujgce rozszerzong rzeczywistos¢, np. filtry,
pomystowe i interaktywne (Kantar Millward Brown, 2017) oraz reklamy
w portalu spotecznosciowym TikTok, ktére wykazujg duza skutecznosc
wsrdd odbiorcow z pokolenia Z: ,,Rosngca integracja funkcji zakupowych
w mediach spoteczno$ciowych napedza zakupy impulsowe, szczegdlnie
wsrod miodszych pokolen. Prawie dwoéch na trzech kupujacych online
dokonuje co miesigc zakupéw pod wptywem impulsu, ale to zachowanie
jest jeszcze bardziej powszechne wsrdd uzytkownikéw TikTok” (https://
dashboards.gwi.com). Biorgc pod uwage nieustajgcy wzrost znaczenia
urzadzen mobilnych, reklama powinna by¢ responsywna badz dedy-
kowana tym urzgdzeniom (m-commerce). Natomiast G. Rosa zwrdcita
uwage, ze reklama XXI wieku powinna by¢ przede wszystkim interak-
tywna i wiarygodna (Rosa, 2016).

Z kolei promocja dodatkowa, w literaturze okreslana rowniez mianem
promocji sprzedazy, aktywizacji sprzedazy lub promocji uzupetniajg-
cej, jest definiowana jako ,zespot instrumentéw tworzacych dodatkowe
I nadzwyczajne bodzce o charakterze ekonomicznym i psychologicznym,
zwiekszajgce stopien atrakcyjnosci produktu wobec nabywcy i podno-
szgce jego sktonnos¢ do zakupu” (Mruk i in., 2005, s. 199). Promocja
sprzedazy jest wykorzystywana przede wszystkim przez przedsiebior-
céw, moze by¢ skierowana do sprzedawcow, hurtownikéw, dostawcow
(promocja handlowa) oraz bezposrednio do konsumentéw itd. (promocja
konsumencka). Do narzedzi promocji konsumenckiej naleza m.in. bez-
ptatne prébki towardw, obnizki cen, prezenty rzeczowe, oferty refundo-
wane, kupony, konkursy, nagrody za lojalnos¢ czy ekspozycja w punkcie
sprzedazy (Mruk i in., 2005; Wiktor, 2013). Promocja sprzedazy pozwa-
la wywotac szybka, lecz krotkotrwatlg zmiane postaw konsumentéw,
w zwigzku z czym nie ma zbytnio zastosowania w instytucjach kultury.
Przeszkoda w stosowaniu promocji sprzedazy w tego typu instytucjach
jest z jednej strony ich niedofinansowanie oraz ,trudnosci w wycenie
ustug kulturalnych i brak strategicznego podejscia do zarzadzania ceng”
(Macalik, 2018, s. 111), z drugiej za$ podejscie do promowania kultury
wysokiej wigze sie raczej z nastawieniem na diugotrwaly efekt. Jak
zauwazajg P. Kotler i J. Scheff, instytucje kultury powinny dazy¢ do
powiekszania wptywoOw ze sprzedazy biletow, a jednoczes$nie do posze-
rzania publicznosci (Kotler, P. i Scheff, 1997). To, co moze by¢ osiggalne
dla filharmonii, opery czy teatru, jest znacznie trudniejsze w przypadku
muzedw. Warto jednak zauwazy€, ze coraz wiecej instytucji kultury



Swiadomie podchodzi do polityki cenowej, oferujgc réznego rodzaju ulgi
oraz dni darmowe. Dodatkowo, dzieki programowi ministerialnemu Kul-
tura dostepna, dzieciom oraz studentom do 26. roku zycia przystuguje
wstep do muzedw narodowych za 1 zt. Mozna wiec uznac, ze w insty-
tucjach kultury objetych tym programem promocja sprzedazy trwa caty
czas. Rowniez regularne ceny biletow do muzebéw narodowych nie sg
wysokie, stad kadry muzedw narodowych rzadko sg zainteresowane
np. ogolnomiejskimi akcjami promocyjnymi, takimi jak np. Weekend
za pot ceny. By¢ moze nie jest doceniany potencjat promocyjny takich
akcji (rozgtos, impuls do wyjscia z domu, wyjatkowos¢ wydarzenia), co
wydaje sie bledem zwazywszy na sukces organizowanych dorocznie
Nocy Muzedw, podczas ktorych ludzie ustawiajg sie w diugich kolejkach
do muzedw, nawet jezeli jedyng propozycja jest darmowy wstep na state
ekspozycje w pozniejszych godzinach. Jednak ci ludzie rzadko wracaja
w warunkach regularnych, dlatego podaje sie w watpliwos¢ sens tego
typu akcji. Natomiast ciekawg promocjg bytaby mozliwos¢ zdobycia tan-
szych lub darmowych biletow na wystawy czasowe, ktore sg najdrozsze
i najbardziej interesujace dla odbiorcow.

Muzea stosujg raczej waska game narzedzi promocji dodatkowe;j:
wspotprace z witrynami zakupéw grupowych, karnety, karty klubowe,
sprzedaz wigzang (np. zakup biletu do muzeum umozliwia skorzystanie
z tanszego lub bezptatnego wejscia do innego obiektu muzealnego) czy
przedsprzedaz (mozliwos¢ wczesniejszego zakupu biletow na wystawy
czasowe, po nizszych cenach)” (Macalik, 2018, s. 111).

Promocja osobista stanowi najbardziej podstawowg forme komunika-
cji marketingowej opartg na interpersonalnych kontaktach nadawcy z od-
biorca i umozliwiajgca prezentacje oferty i szybkie otrzymanie informaciji
zwrotnej (Wiktor, 2013; Taranko, 2015). Jest pojeciem znacznie szerszym
niz sprzedaz osobista — nie dotyczy jedynie personelu sprzedazowego,
ale wszystkich pracownikdw, ktorzy kontaktujg sie z otoczeniem. Promo-
cja osobista spetnia funkcje informacyjng i przekonujgca, ale tez funkcje
ksztattowania pozytywnego wizerunku organizacji. Moze przyjmowac
forme bezposrednig (rozmowa, wizyta, negocjacje) lub posrednig (poczta,
telemarketing, e-mail, chat). Wielu autoréw wyr6znia marketing bezpo-
Sredni jako kolejne narzedzie komunikacji marketingowej, tymczasem
zdaniem J. Wiktora marketing bezposredni, definiowany jako zespét
Srodkéw bezposredniego i zindywidualizowanego oddziatywania na od-
biorcow, jest posrednig formag promocji osobistej (2013). Realizowanie
dziatan z tego obszaru wymaga od organizacji gromadzenia danych
0 publiczno$ci we wiasnej bazie. Biorgc to pod uwage, mozna przyjac,



ze na pojecie promocji osobistej sktadajg sie: sprzedaz osobista oraz
marketing bezposredni, ale dotyczy ono rowniez wszelkich bezposrednich
kontaktéw pracownikéw organizacji z jej otoczeniem.

Wedtug J. Macalik promocja osobista nie jest narzedziem komunikaciji
szczegolnie eksponowanym w muzeach (2018). Obserwacja ta dotyczy
wiekszosci instytucji kultury, gdzie najczesciej wykorzystywang forma
promocji osobistej jest newsletter wysytany poczta elektroniczng. Rzadko
zwraca sie uwage na fakt, ze personel, nawet jezeli tylko sprzedaje bilet
wstepu, podaje kurtke lub odgrywa role straznika, stanowi element pro-
mocji osobistej, ktdry ma znaczenie w ksztattowaniu wizerunku instytuciji.
W instytucjach kultury rzadko docenia sie znaczenie first contact person
dla odbioru danego miejsca (muzeum, teatru, opery) przez odwiedzaja-
cego, tymczasem to wtasnie zachowanie tych pracownikdw nierzadko
decyduje o tym, czy osoba przekraczajgca prog instytucji czuje sie tam
mile widziana, czy przeciwnie — jest onieSmielona. Odwiedzajacy instytucje
kultury najczesciej poswiecajg temu swoj wolny czas, ktéry chcag spedzié
w sposob przyjemny i satysfakcjonujacy, a opryskliwos¢ czy pokrzykiwania
0s0b pilnujacych obiektu moga w tym przeszkodzic.

Kluczowa role w procesie ksztattowania wizerunku organizacji, w tym
instytucji kultury, odgrywa public relations (w skrécie PR). PR jest rowniez
Srodkiem porozumiewania sie z otoczeniem organizacji, a wiec z po-
tencjalna publicznoscia, ktéra nie jest (jeszcze) bezposrednim odbiorcag
jej oferty. Istote public relations mozna rozpatrywacé zardwno z punk-
tu widzenia zarzgdzania przedsiebiorstwem, jak i z punktu widzenia
marketingu (Goldman, 1995). W niniejszej pracy przyjeto perspektywe
marketingu. Jak zauwazyt W. Budzynski (2018), public relations mozna
rozpatrywac w trzech aspektach: jako stan (organizacja moze mie¢ do-
bry lub zty PR), jako dziatanie (podejmowane przez organizacje wysiki,
ktorych celem jest zachowanie dobrych relacji z otoczeniem — dobrego
PR) oraz jako dziedzine wiedzy i umiejetnosci zawodowe. W tym roz-
dziale PR jest rozpatrywany jako dziatanie. W literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ ponad 2000 definicji public relations (Budzynski, 2003),
co zdaniem K. Bakalarskiego (2004) oznacza, ze teoria przedmiotu wcigz
jest in statu nascendi. W 1976 roku P.R. Harlow opisat public relations
jako ,funkcje pomagajaca ustanowic i utrzymac obustronng komunika-
cje, zrozumienie, akceptacje i wspotprace pomiedzy organizacja a jej
otoczeniem (s. 36). J.E. Grunig i T.T. Hunt (1984, s. 6) zdefiniowali PR
jako ,zarzgdzanie komunikowaniem sie pomiedzy organizacja a jej pu-
blicznosciami”. Wedtug definicji Institute of Public Relations ,praktyka
public relations jest planowanym i nieustannym wysitkiem na rzecz usta-



nowienia i utrzymania dobrych relacji i wzajemnego zrozumienia miedzy
organizacjg i jej publicznoscig” (Black, S., 1995, s. XXI). Jak wskazat
W. Budzynski (2003), w wiekszosci definicji public relations rozpatruje
sie jako dziatalnos¢ majaca na celu:

* ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia miedzy dang
organizacjg a jej otoczeniem;

* przekonanie otoczenia, ze organizacja zastuguje na dobrg opinig;

e przystosowanie sie organizacji do sSrodowiska;

* polepszenie spotecznego stosunku do organizaciji;

« pozyskiwanie przychylnosci spotecznej;

» stworzenie atmosfery zaufania do organizacji;

» uksztaltowanie poparcia spotecznego dla organizacji (s. 13).

Wedtug S. Blacka (2005) PR dotyczy sposobow wzajemnego oddzia-
lywania zachowan i postaw jednostek, organizacji, rzgddw, a istota tego
narzedzia pozostaje taka sama, niezaleznie od tego, czy stosuje sie je
na arenie politycznej, na polu gospodarczym i handlowym, w dziatalno-
Sci charytatywnej czy w relacjach pomiedzy spotecznosciami. Zmienne
pozostajg natomiast formy i metody dziatania. Wyodrebniono réwniez
obszary dziatan public relations. Wskazano je w tabeli 22.

Publicity lub
media relations

Public affairs

Corporate
identity
Investor
relations

Community
relations

Relacje
Z organizacjami
non profit

Tabela 22. Obszary dziatan public relations

dziatania majace na celu utrzymywanie dobrych stosunkéw z mediami
w celu unikniecia negatywnych przekazéw medialnych na temat organi-
zacji, np. utrzymywanie kontaktéw z mediami (spotkania, konferencje),
przygotowywanie informacji dla mediéw, szybkie reakcje na krytyke

relacje z przedstawicielami wkadzy lokalnej, regionalnej i krajowej, ksztat-
towanie opinii publicznej, lobbowanie itp.

budowanie tozsamosci i wizerunku organizacji

budowanie i utrzymywanie relacji z inwestoramil/interesariuszami (po-
tencjalnymi sponsorami i mecenasami)

budowanie dobrych relacji ze spotecznosciami lokalnymi, dziatania na
rzecz pracownikéw, spotecznosci lokalnych i srodowiska naturalnego,
w przypadku przedsiebiorstw w tej kategorii mieszcza sie dziatania
z zakresu CSR — spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

w odniesieniu do przedsiebiorstw oznacza to najczesciej wsparcie or-
ganizacji non profit, natomiast w odniesieniu do instytucji kultury moze
to by¢ wspoitpraca z innymi organizacjami non profit lub otrzymywanie
wsparcia od przedsiebiorstw

Zrédito: (Bartosik-Purgat, 2019, s. 53-54).



Ze wzgledu na grupe docelowg dziatania public relations dzieli sie
na wewnetrzne — skierowane do réznych grup w ramach organizacji
(pracownikéw, zarzadu, zwigzkow zawodowych, interesariuszy), i ze-
wnetrzne — skierowane do dotychczasowej i potencjalnej publicznosci,
posrednikow, konkurentow, obserwatoréw, mediéw, lokalnych spotecz-
nosci, wtadz itd. (Taranko, 2015). W zaleznosci od tego, do ktorej z grup
skierowane sg dziatania public relations, moga one przyjmowac¢ od-
mienne formy (tabela 22). Dlatego niezwykle waznym aspektem ksztat-
towania wizerunku organizacji jest zbudowanie jej tozsamosci, dzieki
ktorej przekaz organizacji, ptynacy réznymi kanatami i przybierajacy
réznorodne formy, pozostaje spojny. Stworzenie programu tozsamosci
organizacji, a nastepnie wdrozenie go nalezy do zadan PR. Na tozsa-
mosc¢ organizacji sktada sie:

» tozsamo$¢ korporacyjna (ang. corporate identity), najczesciej opisa-
na w ksiedze tozsamosci o tej samej nazwie, dotyczy misji, filozofii,
historii, etosu, wartosci i celéw organizacji;

» tozsamos€ organizacyjna (ang. organisational identity), ktora dotyczy
tego, kim sg pracownicy organizaciji i jak sg zorganizowani (kultura
organizacyjna);

* tozsamo$¢ wizualna, ujeta w system identyfikacji wizualnej (SIW),
ktory powinien by¢ opisany w ksiedze identyfikacji wizualnej (ang.
visual identity system).

W praktyce nazewnictwo dotyczgce tozsamosci organizacji czesto
jest stosowane przypadkowo, bez zwigzku z rzeczywistym znaczeniem
poszczegolnych pojec i skrotow. Bywa, ze system identyfikacji wizual-
nej jest opisany w ksiedze tozsamosci korporacyjnej (Cl) i stanowi jej
czes¢. To rozwigzanie jest prawidtowe. Jednak kiedy opisywana jest
wytgcznie identyfikacja wizualna, a ksiege systemu identyfikacji okresla
sie skrotem CI (corporate identity), jest to btgd. Rowniez w literaturze
naukowej terminologia zwigzana z tozsamos$cig organizacji nie zawsze
jest spdjna, wynika to zapewne z szybkiego rozwoju tej dziedziny. Proby
teoretycznego uporzadkowania poje¢ dokonano w podrozdziale 2.1.

Stworzenie programu tozsamosci organizacji jest niezbedne do pro-
wadzenia spojnej i skutecznej komunikacji marketingowej. Zdaniem
Z. Bentyna (2011) po stopniu wdrozenia tozsamosci mozna ocenic sto-
pien zaawansowania organizacyjnego instytucji oraz wszelkie braki
w tym zakresie, dlatego tak wazny jest system porzadkujgcy tozsamosgé.
Za podstawowe cele tozsamosci organizacji mozna uznac: budowe ko-
rzystnego wizerunku organizacji, ksztattowanie korzystnej kultury orga-



nizacyjnej, zharmonizowanie wewnetrznego i zewnetrznego wizerunku
organizaciji, utozsamienie sie ludzi tworzgcych organizacje z organizacjg
(poczucie wspdlnoty, identyfikacje z dziataniami organizacji) oraz podnie-
sienie poziomu zaufania do organizacji. System identyfikacji wizualnej
porzadkuje, podkresla i obrazuje wszelkie cele i aspekty tozsamosci
organizacji — jej misje, wartosci, kulture organizacyjng, cechy i charakter.
Biorgc pod uwage fakt, ze ,80% wrazen, opinii, pogladdw i wartosci ludzi
ksztaltowanych jest przez doznania wzrokowe” (Marczak, 2018, s. 53),
identyfikacja wizualna jest bardzo istotng czescig tozsamosci kazdej
organizacji, a w szczegolnosci powinna by¢ dopracowana w instytucjach
zwigzanych ze sztukami wizualnymi. System identyfikacji wizualnej jest
wizualng (albo nawet szerzej — sensoryczng) reprezentacjg tozsamosci
organizaciji i silnie wptywa na jej wizerunek.

Wedtug W. Olinsa (1989) tozsamo$¢ wizualna jest uwidocznieniem
strategii biznesowej poprzez wzornictwo. Jak zauwazyt Z. Bentyn (2011,
s. 33), ,System wizualny organizacji, z racji najwiekszego potencjatu
komunikacyjnego, jest kluczowym systemem [jej] identyfikacji. Wszelkie
materiaty [tworzone przez organizacje — dop. K.S.], posiadajace cechy
informacyjne, muszg by¢ mu podporzadkowane i stosowanie ich musi
podlegac¢ okreslonym zasadom”. No$nikami tozsamos$ci organizacji sg
nastepujace elementy systemu identyfikacji wizualnej:

* logo, logotyp — symbol organizacji w wersji podstawowej oraz w wersji
uzytkowej, ktory stanowi punkt wyjsScia do catego systemu, z ideg
mu towarzyszgca oraz instrukcjg stosowania na roznych nosnikach
i w r6znych dopuszczalnych wersjach, opisang w ksiedze znaku;

» kolorystyka organizacji (firmowa) — kolory podstawowe (wystepujace
w logo) i uzupetniajgce (stanowigce atrakcyjne potgczenie z kolorami
podstawowymi) opisane w ksiedze identyfikacji wizualnej postaci
numerycznej wraz z instrukcja stosowania;

» typografia organizacji (firmowa) — krgj czcionek (pisma) dobrany
do tozsamosci organizacji i korelujgcy ze stylem logotypu, opisany
w ksiedze identyfikacji wizualnej wraz z instrukcja stosowania na
roznych nosnikach i w zaleznosci od okolicznosci;

» elementy graficzne — motywy, ikony i wzory uzupetniajgce logo orga-
nizacji, mozliwe do stosowania w r6znych konfiguracjach, opisane
w ksiedze identyfikacji wizualnej wraz z instrukcjg ich stosowania,

» akcydensy — wizytéwki, teczki, papier firmowy, koperty itp.;

* prezentacja organizacji w Internecie — wyglad strony internetowej,
wizytowek internetowych, grafiki stosowanej na profilach w mediach



spotecznosciowych, zasady tworzenia materiatéw internetowych
opisane w ksiedze identyfikacji wizualnej;

* dress code pracownikow — ubidr pracownikéw lub zasady dotyczace
ubioru, identyfikatory itp.;

* materialy promocyjne — zasady dotyczgce projektowania materiatow
promocyjnych dla r6znych nosnikéw (réwniez w Internecie) opisane
w ksiedze identyfikacji wizualnej;

» architektura i aranzacja siedziby oraz otoczenia organizacji — infor-
macja wizualna (oznakowanie budynkoéw i wnetrz, tablice, szyldy
itp.), oznakowanie pojazddw, stoiska itp.;

» wyglad produktow i opakowan (dotyczy przedsiebiorstw produkcyj-
nych).

Inny sposob uporzadkowania elementow SIW zaproponowali A. Si-
monson i B. Schmitt (1997), kt6rzy wyrdznili cztery rodzaje elementow
tozsamosci wizualnej, w skrocie 4P (analogicznie do marketingu — mix):
posiadtosci, produkty, prezentacje i publikacje (tabela 23).

Tabela 23. Elementy systemu identyfikacji wizualnej instytucji kultury podzielone

na rodzaje
Posiadtosci Produkty Prezentacje Publikacje
e budynki (elewacje, ¢ atrybuty towaréw e ,otoczka” towa- * materialy promo-
wystréj wnetrz), i ustug row (opakowanie, cyjne i reklamowe
» otoczenie (parkin- metka itp.) * materiaty piSmien-
gi,ogrody itp.) « elementy otocze- nicze
e pojazdy mecha- nia towarzyszace- ¢ akcydensy firmo-
niczne go Swiadczonym we (wizytdwki,
ustugom (np. aran- | papier firmowy
Zacja ekspozycji, itp.)

stréj pracownikow)

Zrédio: na podstawie (Simonson i Schmitt, 1997).

Wyzej wymienione elementy powinny tworzy¢ spojny system, opi-
sany w ksiedze identyfikacji wizualnej, najczesciej okreslanej skrétem
SIW (system identyfikacji wizualnej) wraz zasadami stosowania, ktérych
konsekwentne przestrzeganie jest niezbedne do wlasciwej percepcji
wizerunku organizacji. ,Mozna zaryzykowac teze, ze stanowig one kwin-
tesencje systemu, bowiem gra toczy sie o zachowanie spdjnosci licz-
nych jego sktadowych, a tym, co odrdznia system od zwyklego zbioru
elementow, sg wkasnie reguty, jakim podporzgadkowane sg ich wzajemne
relacje” (Rychter i in., 2012, s. 84). System taki powinien pozostawiac



swobode w tworzeniu nowych elementow (np. nowych wydawnictw,
materiatdw promocyjnych, gadzetow) przy jednoczesnym okresleniu
podstawowych zasad tozsamos$ci wizualnej, tak zeby rowniez przyszie
elementy byly z nig spojne. Systemy identyfikacji wizualnej sg tym bar-
dziej rozbudowane, im bardziej rozbudowana jest struktura organizaciji.
Przyktadowo dla organizacji wielooddziatowych projektuje sie niekiedy
osobne symbole dla poszczegolnych oddziatow, inng kolorystyke itp.
Rowniez dla produktow organizacji (w przypadku instytucji kultury moga
to by¢ takze wydarzenia jak spektakle czy wystawy) mozna tworzy¢
osobne podsystemy identyfikacji wizualnej, ktérych stopien spojnosci
z tozsamos$cig wizualng organizacji zalezy od okolicznosci oraz wyzej
opisanych zasad stworzonych dla SIW danej organizacji. Systemo-
wi identyfikacji wizualnej powinny podlega¢ wszelkie formy promocji,
zwlaszcza reklamy i PR, zarbwno wewnetrznego, jak i zewnetrznego.

Wraz z rozwojem internetu duza czesc¢ dziatan PR-owych przeniosta
sie do sieci. Do najwazniejszych dziatan public relations w internecie
nalezy prezentacja organizacji za pomocag strony internetowej, profili
w mediach spotecznosciowych, wizytowek w wyszukiwarkach (np. pro-
fil Google) i w portalach, np. podrozniczych, jak Tripadvisor; ponadto
utrzymywanie relacji z odbiorcami i interesariuszami za pomoca pocz-
ty elektronicznej i komunikatorow. Czes¢ organizacji dzieli sie wiedzg
ekspercka, prowadzac blogi lub fora. Badania wykazaly, ze dostep do
pewnych tresci kultury wysokiej w internecie nie zastepuje odwiedzin
w instytucjach kultury, a raczej stanowi ustuge komplementarng lub
wrecz zachete do wizyty (Colbert i Courchesne, 2012). Internet jest
miejscem najbardziej dwustronnej, demokratycznej komunikacji z pu-
blicznoscia, co czyni dziatania public relations w tym kanale trudnymi,
ale bardzo istotnymi.

Podstawa wizerunku instytucji kultury w internecie jest jej strona in-
ternetowa, ktéra powinna by¢ przede wszystkim funkcjonalna/uzyteczna
i estetyczna. Giownym wyznacznikiem oceny stron internetowych jest jej
uzytecznos$c¢ (ang. usability). Zgodnie z definicjg zaproponowang przez
ISO 9241-11 uzytecznosc to ,efektywnos$é, skutecznosé i satysfakcija,
z jakg okresleni uzytkownicy osiggaja okreslone cele w poszczegodl-
nych srodowiskach” (1998). Po przeanalizowaniu literatury dotyczacej
uzytecznosci muzealnych stron internetowych (Lepkowska-White i Im-
boden, 2013; Mason, D. i McCarthy, 2008; Pallud i Straub, 2014; Robu,
2014; Theocharidis i in., 2014) stworzono liste wskaznikow ich jakosci
(tabela 24).



Tabela 24. Wskazniki jakoSci stron internetowych instytucji kultury

Uzytecznosé Jak szybko i fatwo uzytkownik moze znalez¢ na stronie informacje
strony niezbedne przed wizytg w instytucji?
internetowej

Czy uzytkownik moze zmieni¢ jezyk komunikatow na stronie interne-
towej?

Czy strona zawiera formularz kontaktu?

Czy na stronie mozna zakupi¢ bilety wstepu?
Czy strona zawiera sklep internetowy?

Czy oferta sklepu jest atrakcyjna?

Estetyka strony Estetyka i spdjnos¢ poszczegoélnych elementéw strony oraz ich roz-
internetowej mieszczenie

Jakos¢ i atrakcyjnosé wyswietlanych na stronie materiatéw wizualnych

Atrakcyjnos¢ i adekwatno$¢ zastosowanej typografii

Responsywnos$¢ Czy strona wysSwietla sie poprawnie na ekranach réznych urzadzehn?
strony (dziatanie elementow, skalowanie)

internetowej . . . .
] Czy mozna fatwo korzystac ze strony za pomoca urzadzen mobilnych?

(scrollowanie)

Jakosé Czy zamieszczane tresci sg poprawne? Czy nie wprowadzajg w btgd?
zamieszczanych . Py . : . .
tresci Czy zamieszczane tresci sg napisane poprawnym i zrozumiatym je-

zykiem?
Czy zamieszczane tresci sg dostosowane do potrzeb odbiorcow?

Czy zamieszczane tresci sg interesujgce?

Zrédio: na podstawie (Marty, 2007; Lepkowska-White i Imboden, 2013; Mason, D. i McCarthy, 2008;
Pallud i Straub, 2014; Robu, 2014; Theocharidis i in. 2014; Faraday, 2000; Amar i in., 2017; Glassman
i Shen, 2014).

Gtéwnym powodem, dla ktérego ludzie odwiedzajg strony interneto-
we instytucji kultury, jest planowanie wizyty (Marty, 2007), dlatego pierw-
sze pytania na liscie kontrolnej dotyczg mozliwosci uzyskania informacji
oraz kontaktu. Uzytkownik powinien by¢ w stanie zlokalizowac pozadane
informacje za pomoca jak najmniejszej liczby kliknie¢ (Lepkowska-White
i Imboden, 2013). Z marketingowego punktu widzenia wazna kwestig jest
generowanie dochodu, w tym formularze rezerwacji, sprzedaz pamigtek
itp. (Mason, D. i McCarthy, 2008). Stad pytania o mozliwo$¢ zakupu
biletu online oraz sklep internetowy na stronach internetowych muzeow.
Ostatnie pytanie na liscie kontrolnej dotyczylo estetyki stron interneto-
wych. Biorac pod uwage wczesniejsze badania nad estetyka stron inter-



netowych (Faraday, 2000; Robu, 2014), wyszczegodlniono nastepujgce
wskazniki: uktad i wielkos¢ elementéw stron internetowych, zastoso-
wang symetrie, jakos¢ wyswietlanych obrazéw oraz typografie — sztuke
uktadania krojow pisma (czcionek) w celu stylizacji formy, odstepow
i uktadu stéw w tekscie wyswietlanych komunikatow komunikacyjnych
(Amariin., 2017). Ze wzgledu na wcigz rosnacg popularnos¢ urzadzen
mobilnych wazna jest rowniez responsywnosc stron internetowych, co
oznacza mozliwos¢ ich wyswietlania na urzadzeniach o r6znych typach
i rozmiarach ekranu (Glassman i Shen, 2014) bez utraty uzytecznosci
i estetyki. Wedtug raportu CBOS ,Korzystanie z internetu w 2022 roku”:
»hiemal wszyscy uzytkownicy internetu (96%, tj. 74% ogétu dorostych)
korzystajg z sieci bezprzewodowo, poprzez takie urzadzenia, jak smart-
fon, tablet czy laptop” (CBOS, 2022, s. 4).

We wspoiczesnej literaturze dotyczacej komunikacji marketingowej
wprowadzono podziat na tradycyjne i nowoczesne narzedzia komuni-
kacji marketingowej. Wykorzystanie internetu jest tanszym i szybszym
sposobem zaréwno udostepniania informacji na szeroka skale, jak i po-
zyskiwania oraz gromadzenia danych bedacych informacja zwrotna.
W zwigzku z tym nie tylko tradycyjne narzedzia promocji (reklama, pro-
mocja sprzedazy, promocja osobista i PR) przeniesiono czesciowo do
sieci, ale rowniez m.in. dzieki mozliwosciom internetu powstaty zupetnie
nowe narzedzia (Bartosik-Purgat, 2019). Podziat nowoczesnych na-
rzedzi komunikacji na oparte na mediach tradycyjnych i nowoczesnych
zaprezentowano w tabeli 25.

Najczesciej wymienia sie dwie przyczyny powstania i popularnosci
nowoczesnych narzedzi komunikacji marketingowej — rozwoj nowych
technologii (zwtaszcza internetu, ale rowniez technologii mobilnych,
rozszerzonej rzeczywistosci, technologii materialowych) oraz zmienia-
jace sie potrzeby i zachowania konsumentéw — spadek zaufania do
tradycyjnych form promociji, poczucie osaczenia przez wszechobecng
reklame oraz rosngce wymagania wobec form komunikacji marketingo-
wej (Gebarowski, 2007; Macalik, 2018).



Tabela 25. Nowoczesne narzedzia komunikacji oparte na tradycyjnych
i nowoczesnych mediach

Nowoczesne narzedzia komunikacji marketingowej

oparte na mediach tradycyjnych

ambient media: .

— marketing partyzancki (guerilla marke- |«
ting)

— trendsetting .

— marketing szeptany (buzz marketing)
— marketing wirusowy (viral marketing)

— marketing kontrowersyjny

ambush marketing (marketing podstepny)
shockvertising

product placement (lokowanie produktu)
experiential marketing (marketing do-
Swiadczen/doznan)

event marketing

grywalizacja (gamifikacja)

oparte na mediach nowoczesnych

advergaming/advertainment

pozycjonowanie stron internetowych

(SEO)

narzedzia oparte na mediach spoteczno-

Sciowych:

— serwisy spotecznosciowe

— serwisy umozliwiajace udostepnianie
materiatdw

— blogi, mikroblogi

— wiki

— fora dyskusyjne

— serwisy oparte na geolokalizaciji

— serwisy opinii i rekomendacji

— internetowe serwisy informacyjne

— wirtualne Swiaty

— platformy life-streamingowe

— serwisy typu Q&A

— serwisy portfolio

mobile marketing

VR (virtual reality), AR (augmented reality)

XR (cross reality)

Al — sztuczna inteligencja

Zrodio: na podstawie (Stachowiak-Krzyzan, 2018; Hatalska, 2002; Flieger, 2015; O'Sullivan i Murphy,
1998; Mitrega, 2013).

Do nowoczesnych narzedzi komunikacji marketingowej opartych na tra-
dycyjnych mediach nalezy marketing ambientowy — poczatkowo rodzaj
reklamy outdoorowej, ktéry polegat gtdwnie na umieszczaniu przekazu
w nietypowych i nieoczekiwanych miejscach (lokalizacja) czesto przy
uzyciu niekonwencjonalnych metod (realizacja), i ktory byt pierwszym lub
jedynym sposobem takiej realizacji (czas) (Luxton i Drummond, 2000).
Wspotczesnie terminem tym okresla sie wszelkie niestandardowe, jed-
norazowe realizacje marketingowe tgczgce w sobie dziatania z dziedziny
ATL i BTL, budowane czesto przy uzyciu r6znych mediéw, zarbwno



tradycyjnych, jak i internetowych (np. marketing wirusowy). Marketing
ambientowy wykorzystuje ,niekonwencjonalne nosniki informacji: w po-
drézy, np. bilety kolejowe, dystrybutory paliw, w czasie nauki, rekreaciji,
np. podreczniki, zaktadki do ksigzek, w halach sportowych, na base-
nach, podczas zakupéw, np. na wozkach, na podtodze w sklepie, inne:
ludzie-reklamy, torby na zakupy” (Pilarczyk, 2004, s. 379). To narzedzie
marketingowe charakteryzuje nacisk na taktyke — nastawienie na zaan-
gazowanie publicznosci przez wykorzystanie zaskoczenia, humoru czy
kreatywnosSci, np. poprzez niekompletny przekaz (zmuszajacy odbiorce
do sprawdzenia, o co chodzi), niezwyktos¢, o ktérej ludzie bedg sobie
opowiadaé¢ (ang. word-of-mouth), wykorzystanie metafor, symboli czy
kontekstow skierowanych do starannie wybranej grupy odbiorcéw (bu-
dowanie poczucia wspoélnoty wokot odczytywania znaczen) itp. (Luxton
i Drummond, 2000), oraz niepowtarzalno$¢ (jednorazowosc). Za przy-
ktad promocji ambientowej moze postuzy¢ zrealizowana w 2013 roku
inscenizacja w jednym z holenderskich centrow handlowych, kiedy to
pomiedzy zszokowanymi klientami zaczat sie poscig aktorow ubranych
w XVII wieczne stroje, przeskakujacych pomiedzy balkonami i zeska-
kujacych na linach, by na koniec zastygna¢ w pozie odwzorowujacej
kompozycje obrazu Straz nocna Rembrandta, a wszystko po to, by
zakomunikowac ponowne otwarcie Rijksmuseum po renowaciji.

Kontrowersyjne jest kolejne nowoczesne narzedzie wykorzystywane
zaréwno w tradycyjnych mediach, jak i w internecie — shockvertising.
W tym narzedziu jednak kontrowersji nie wzbudza forma, lecz przekaz
majacy na celu wywotanie skandalu poprzez wykorzystanie szokujacej,
ryzykownej lub wzbudzajgcej mieszane uczucia tematyki (Stachowiak,
2018). Stosowanie tego narzedzia jest ryzykowne, zwtaszcza z punktu
widzenia ksztattowania wizerunku organizacji, jednak czesto stosuje sie
je w kampaniach spotecznych.

Kolejnym narzedziem jest product placement (lokowanie produktu) —
zabieg polegajacy na prezentacji produktu w formie rekwizytu czy czesSci
scenografii w filmie, sztuce teatralnej czy w programie telewizyjnym itp.
(Pilarczyk, 2004). Z kolei prezentacja produktu w naturalnym otoczeniu
odbiorcy (np. na przystanku autobusowym) tak, zeby mégt doswiadczy¢
tego produktu wtasnymi zmystami (wyprébowac), nosi miano marketingu
doswiadczen lub doznan — ang. experiential marketing (Stachowiak-
-Krzyzan, 2018).

Chec¢ umozliwienia konsumentom dos$wiadczania produktéw i ustug
przyczynita sie rowniez do rozwoju event marketingu, ktéry poczatkowo
polegat na organizowaniu wydarzen w tym celu, a nastepnie rozwingt sie



w dziatania wykorzystujgce r6znego rodzaju wydarzenia (eventy) do ko-
munikacji marketingowej. Wspotczesnie event marketing pozwala dotrze¢
do szerszego grona odbiorcow, zdobycie rozgtosu medialnego i ksztatto-
wanie pozytywnego wizerunku organizacji poprzez organizacje wyjazdow,
pokazow, koncertdéw, a nawet festiwali (Stachowiak-Krzyzan, 2018).

Nowoczesnym narzedziem (nie tylko marketingowym), ktére zdobyto
duzg popularnos¢ w 2010 roku, ale wcigz nie jest szczegdlnie czesto
wykorzystywane w komunikacji marketingowej polskich organizacji, jest
gamifikacja (grywalizacja), ktéra polega na ,przeniesieniu mechanizméw
znanych z gier (takze komputerowych, choc nie tylko) do rzeczywistego
Swiata, aby zmienia¢ ludzkie zachowania” (Tkaczyk, P., 2012, s. 10).
Najczesciej wykorzystuje sie mechanizm nagradzania za aktywnosci,
do ktérych organizacja chce zacheci¢ swoich odbiorcow, dlatego czesc
badaczy uwaza programy lojalnosciowe za odmiane gamifikaciji, jednak
specjalisci w tej dziedzinie twierdza, ze odbiorcy powinni uczestniczy¢
w akcji marketingowej wykorzystujacej gamifikacje bardziej dla samej
zabawy, niz dla nagrody (Koztowska, 2016). Rosngca popularnosciag
cieszg sie alternate reality game (ARG) jako formy reklamowe. W takich
kampaniach interaktywna rozgrywka toczy sie w realnym Swiecie, ale
sktadajg sie na nig elementy udostepniane za pomoca ré6znych mediow,
online i offline (Tkaczyk, P., 2012).

Oprocz przenoszenia mechaniki gier do rzeczywistosci oraz konwer-
gencji medidw w celu zapewnienia interaktywnej rozrywki wykorzystuje
sie rébwniez gry komputerowe jako bezposredni nosnik reklamy — to
narzedzie marketingowe nazywa sie advergaming. Czesto zamieszcza
sie reklamy lub produkty w istniejgcych grach (w formie ,nieklikalnych”
banneréw reklamowych lub lokowania produktu — ang. product place-
ment —wnetrza muzedw mogtyby stanowi¢ tto niektérych scen w grach;
mogtoby to zaintrygowac graczy i zacheci¢ do odwiedzenia muzeum)
albo kreuje nowe (najczesciej darmowe) gry komputerowe specjalnie na
potrzeby kampanii. Trzecig formg jest umieszczenie w grze hiperlinka
do reklamy, pozostawiajgc graczowi decyzje, czy zapoznac sie z nig,
czy nie (Mitrega, 2013).



Nieustanny rozwoj internetu oraz wcigz ewoluujgce potrzeby jego
uzytkownikéw prowadza do powstawania coraz nowszych narzedzi
komunikacji marketingowej. Nowe media zrewolucjonizowaty komuni-
kacje marketingowag (oraz komunikacje w internecie w ogole), czynigc
z biernych odbiorcow tresci aktywnych wspétuczestnikow dialogu (Ba-
refoot i Szabo, 2011). Konsumenci (rowniez kultury) stajg sie kommsu-
mentami (ang. commsummers), konsumentami 3.0 lub prosumentami,
ktorzy wymagaja ,unikatowej i spersonalizowanej oferty zaspokajajgcej
ich indywidualne potrzeby” (Bartosik-Purgat, 2019, s. 76), a takze ak-
tywnie wspoitworzg oferte, kampanie informacyjne itp. Jak zauwaza
M. Stachowiak-Krzyzan (2018), ,najwiekszym zaufaniem konsumenci
obdarzajg znajomych, internautow czy spotecznosci zbudowane wokot
mediéw spotecznosciowych. Wynika stad, ze konsumenci ufajg treSciom
i informacjom tworzonym lub przekazywanym przez inne osoby, przez
ludzi podobnych do nich, z ktérymi tatwiej jest sie utozsamiac”. Miejscem
swobodnej, nieformalnej komunikacji i wymiany opinii w internecie, ktore
dodatkowo umozliwiajg kreacje i dzielenie sie autorskimi treSciami oraz
rozpowszechnianie interesujacych tresci cudzego autorstwa, sg media
spotecznosciowe. Tym samym promocja w mediach spotecznosciowych
stafa sie niejako koniecznoscig, réwniez dla instytucji kultury, szczegolnie
jezeli chcg ze swojq ofertg dotrze¢ do miodych ludzi. ,Nowe narzedzia
komunikacji majg ogromne znaczenie. Wynika to z faktu, ze sg akcep-
towane przez wiekszos¢ grup docelowych oraz stosunkowo niedrogie,
przy jednoczes$nie szerokich mozliwosciach precyzyjnego targetowania
I modyfikowania w czasie i przestrzeni zgodnie z zaistniatymi potrzebami”
(Macalik, 2018, s. 90-91).

Media spotecznosciowe sg definiowane jako ,grupa aplikacji interneto-
wych, ktére bazujg na ideologicznych i technologicznych podstawach Web
2.0, a takze umozliwiajg tworzenie i wymiane tresci generowanych przez
uzytkownikow’(Kaplan i Haenlein, 2010, s. 60). Definicja ta wymaga jed-
nak wyjasnienia pojecia podstaw Web 2.0. W uproszczeniu terminem tym
okresla sie nowy sposaéb, w jaki programisci i uzytkownicy koricowi zaczeli
korzystac z internetu, a takze technologie to umozliwiajgce — interaktyw-
nos¢. Uzytkownicy internetu zyskali mozliwo$¢ tworzenia i wspottworze-
nia tresci, dzielenia sie nimi oraz tworzenia spotecznosci w sieci. Media
spotecznosciowe stanowig zestaw platform i narzedzi umozliwiajgcych ich
uzytkownikom interakcje, komunikacje miedzy soba i innymi podmiotami,
np. instytucjami, a takze tworzenie, modyfikowanie, rozpowszechnianie
oraz ocenianie i komentowanie réznorodnych tresci (Stachowiak-Krzyzan,
2018). Sg réwniez obszarem komunikacji roznego rodzaju organizaciji



i instytucji z ich odbiorcami, a takze doskonatym obszarem dla dziatan
promocyjnych, w tym kampanii ambientowych (Marczak, 2018).

Ze wzgledu na swojg popularnos¢ (wedtug raportu Digital 2020
zgromadzity ponad 3,8 mld uzytkownikow) media spotecznosciowe
nieustannie sie rozwijajg (wcigz powstajg nowe) i sg przedmiotem wie-
lu analiz naukowych. Tym samym wcigz powstajg nowe klasyfikacje
socialmediéw, m.in. klasyfikacja ze wzgledu na rodzaj potrzeb, ktére
zaspokajaja (uniwersalne, wyspecjalizowane, hybrydy), ze wzgledu na
cel ich powstania (np. stuzgce publikacji opinii i pogladéw, wspotdzie-
leniu zasobOw, nastawione na wspoéttworzenie i kooperacje, dzielenie
sie opiniami i rekomendacjami), ze wzgledu na funkcjonalnos¢ (portale
towarzyskie, portale kontentowe, portale networkingowe, repozytoria)
oraz ze wzgledu na obszar aktywnosci uzytkownikéw (Stachowia-Krzy-
zan, 2018, s. 121). Réznorodnos$¢ ustug, interaktywnos¢ i zaspokajanie
wielu odmiennych potrzeb réznych grup uzytkownikéw sprawiajg, ze
media spotecznosciowe stanowig znaczacy jakosciowo krok w rozwoju
globalnej sieci komunikaciji. ,Interakcje mozliwe w serwisach spoteczno-
Sciowych to [...] wielostronne zwrotne sprzezenia informacyjne miedzy
uczestnikami danej platformy. [...] Powstajg w ten sposéb spotecznosci
wspotpracy, rozrywki i dzielenia sie trescia, ktére wspdlnie komuniku-
ja sie, pracuja, dyskutuja, oceniaja, bawig sie i zyja wkasnym zyciem”
(Wiktor, 2013, s. 275-276). Media spotecznosciowe oferujg mozliwos¢
uzywania wszystkich tradycyjnych narzedzi marketingowych w nowych,
a nawet ulepszonych formach:

* Reklama — przyktadowo najpopularniejszy z serwiséw spoteczno-
Sciowych Facebook (Digital 2020 July Global Statshot report) oferuje
ponad 10 formatow reklamowych, ktére mozna tworzy¢ na trzy roz-
ne sposoby (z poziomu fanpage’a, za pomoca menedzera reklam
lub narzedzia power editor, korzystajgc z mozliwosci wyboru grup
docelowych, na podstawie réznych parametrow; demograficznych
(wiek, ptec¢, data urodzenia, status zwigzku), geograficznych (kraj,
wojewodztwo, miasto, kod pocztowy), zawodu, wyksztatcenia, zain-
teresowan, ale tez mozna dociera¢ do niestandardowych grup od-
biorcow, korzystac z remarketingu lub geotargetowania. Posiadajgc
konto reklamowe na Facebooku, mozna réwniez za jego pomocg
tworzyC reklamy na Instagramie (Laskowska, 2015). Inne media
spotecznosciowe rowniez oferujg mozliwos¢ wykupienia formatéw
reklamowych stosowanych na witrynach i portalach internetowych
(display, reklama kontekstowa itp.).



* Promocja sprzedazy — serwisy spotecznosciowe oferujg narzedzia
umozliwiajgce przeprowadzanie, wspomaganie i nagtasnianie rozne-
go rodzaju promocji sprzedazy, np. mozliwos¢ organizacji wydarzen
na Facebooku.

* Promocja osobista — media spotecznosciowe (zwtaszcza serwisy
spotecznosciowe) sg doskonatym kanatem promocji osobistej, umoz-
liwiajg bezposrednie, nieformalne kontakty z odbiorcami zaréwno
na forum publicznym (poprzez komentarze, wpisy na forach itp., jak
i ,jeden na jednego” (poprzez komunikatory, czaty itp.).

» Public relations — media spotecznosciowe sa wspoétczesnie nie-
odzownym (Wiktor, 2013) kanatem prowadzenia dziatan PR. Ak-
tywnos¢ w mediach spotecznosciowych swiadczy o wizerunku
organizacji (ang. corporate identity), podobnie jak reakcje innych
uzytkownikéw na te aktywnosc, opinie innych uzytkownikow, zaanga-
zowanie w aktualne sprawy itp. (ang. community relations). Niektére
media spotecznosciowe, np. Twitter, nadajg sie rowniez do dziatan
z zakresu public affairs i publicity. Jednak prowadzenie aktywnosci
w mediach spotecznosciowych nie jest zadaniem tatwym, wymaga
opracowania strategii oraz nieustannej czujnosci (reagowania w cza-
sie rzeczywistym na aktywnos$¢ innych uzytkownikow). ,Martwy”
profil na Facebooku, ktory nie zawiera aktualnych informacji i nie
przejawia aktywnosci, raczej odstrasza niz zacheca do odwiedzin
w instytucji kultury (odbiorca moze pomyslec, ze instytucja zostata
zamknieta, juz nie istnieje). Jednoczesnie aktywnos¢ w mediach
spotecznosciowych powinna sprawia¢ wrazenie spontanicznej, a je-
zyk komunikatéw powinien by¢ dostosowany do specyfiki mediow
spotecznosciowych.

Cho¢ media spotecznosciowe moga stuzy¢ jako kanat do komuniko-
wania sie przy uzyciu tradycyjnych instrumentéw komunikacji marketin-
gowej, warto wykorzystac ich potencjat jako nowoczesnych instrumentéw
komunikacji marketingowej, polegajacy na ich kokreatywnej specyfice.
Gtéwnym zalozeniem, a zarazem czynnikiem rozwoju medidéw spotecz-
nosciowych jest crowdsourcing. Cho¢ byt znany wczesniej, w dobie
Internetu Web 2.0. zyskat nowy wymiar i przyczynit sie do znaczgcych
zmian spotecznych — jest Scisle zwigzany z pojeciem spoteczenstwa wie-
dzy i spoteczenstwa informacyjnego (Kinal, 2017). Najbardziej znanym
przyktadem crowdsourcingu jest Wikipedia, czyli cyfrowa encyklopedia
tworzona przez wolontariuszy. W waskim rozumieniu pojecie to oznacza
to, na co wskazuje jego nazwa (angielskie stowo crowd oznacza ttum,



a outsourcing — outside-resource-using — korzystanie z zewnetrznych
zrodet), czyli, jak wskazuje definicja: ,crowdsourcing to dziatanie firmy
lub instytuciji zlecajgcej zadania dotychczas wykonywane przez pracow-
nikdw nieokreslonej (i zazwyczaj duzej) sieci osdb w formie otwartego
zaproszenia (ang. open call)” (Brabham, 2008, s. 76). Tak pojmowany
crowdsourcing mozna wykorzystac jako skuteczne narzedzie promocyjne.

Uzytkownicy serwiséw spotecznosciowych, jako zaangazowani pro-
sumenci, chetnie biorg udziat w przedsiewzieciach crowdsourcingowych,
CO sprawia, ze instytucja zlecajaca osigga wiele korzysci: po pierwsze,
zadanie jest wykonane, ale co jeszcze wazniejsze, osoby, ktére wziety
udziat w akcji, sg zaangazowane i aktywnie promujg akcje (a co za
tym idzie instytucje), a majgc realny wptyw na dziatania instytucji (bio-
ragc w nich udziat), czesto sg gotowe do nawigzania dtuzszej relaciji.
Z powodzeniem takie dziatania prowadzi holenderskie Rijksmuseum,
ktore angazuje uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych do tworzenia
pomystow na pamiatki trafiajgce nastepnie do produkcji i sprzedazy
w muzealnym sklepie (Kachniewska, 2017). Specyficznym rodzajem
crowdsourcingu opartym na funkcjonalnosci mediow spotecznosciowych
oraz wyszukiwarek jest spoteczne tagowanie i folksonomia. Tagi, czyli
generowane przez uzytkownikow stowa kluczowe bedgce linkami do
okreslonych segmentéw tresci, staty sie sposobem na wzbogacenie opi-
séw zasobéw informacyjnych online i poprawe dostepu do nich poprzez
szersze indeksowanie. Pojecie ,spotecznego tagowania” odnosi sie do
praktyki publicznego znakowania lub kategoryzacji zasobow w internecie,
a wynikajacy z tego asamblaz tagoéw tworzy ,folksonomie”, czyli amal-
gamat okreslen potocznych i profesjonalnej taksonomii (Trant, 2009).
Przyktadem na wykorzystanie spotecznego tagowania w promocji insty-
tucji kultury wysokiej moze by¢ inicjatywa ART UK (strona internetowa
publikujgca publiczne kolekcje sztuki Wielkiej Brytanii, wspotpracujaca
z 3200 instytucjami) — uruchomiono aplikacje, ktéra umozliwiata pobiera-
nie cyfrowych wersji obrazéw w dobrej rozdzielczosci oraz opatrywanie
ich tagami dotyczacymi tematyki obrazéw. Internauci mogli poréwnywac
liczbe samodzielnie otagowanych obrazow i zdobywa¢ odznaczenia
w postaci kolorowych pedzli (od zielonego dla ,poczatkujgcych” po ztoty
dla ,mistrzéw tagowania”). Na stronie projektu wySwietlano réwniez tgcz-
ng liczbe uczestnikow projektu, nadanych tagéw, otagowanych obrazow
oraz obrazéw dostepnych w aplikacji. Efektem projektu jest mozliwos¢
wyszukiwania obrazow wedtug roznorodnych kategorii, jednak wazniej-
szym aspektem wydaje sie promocja sztuki oraz instytucji posiadajgcych
kolekcje (Kachniewska, 2017).



Najbardziej popularng metoda oceny efektywnosci mediow spotecz-
nosciowych sa takie wskazniki jak liczba obserwujgcych profil, liczba sub-
skrybentbw, liczba polubieh (pozytywnych reakcji) i liczba komentarzy
i udostepnien. Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych w celach
marketingowych czesto wymaga réwniez naktadu finansowego, przykia-
dowo na portalu Facebook nie mozna osiggng¢ duzego zasiegu posta
(dotrze€ do szerszej publicznosci) bez wykupienia kampanii. Promocja
z ograniczonym finansowaniem wymaga publikowania wysoce angazuja-
cych tresci, zawierajacych konkursy, ciekawe historie (ang. storytelling),
przyciagajace wzrok obrazy i filmy. Aby wygenerowac szerszg i po-
wtarzalng publicznos$é, instytucje kultury powinny tworzy¢ interesujgce
I angazujace tresci — majg pod tym wzgledem duzy potencjat. Nalezy
jednak nadac historiom i materiatom wizualnym odpowiednig, wspotcze-
sng forme tak, by uzytkownicy uznali jg za warto$ciowag i sami chcieli
dzieli¢ sie zamieszczonym materiatem, a tym samym rozpowszechniac
i popularyzowac tresci kultury wysokiej (Sundar i in., 2015). Do najchet-
niej rozpowszechnianych tresci (zwtaszcza wsrod mtodych ludzi) nalezg
materiaty wideo. Humorystyczne posty znajdujg sie na szczycie listy
najbardziej atrakcyjnych form przekazu w Europie, cytowanych przez
potowe respondentdéw (Casey, 2016).

Liczba internautow korzystajgcych z internetu (w tym réwniez z me-
diéw spotecznosciowych) za pomocg urzadzen mobilnych w 2018 roku
przekroczyta liczbe uzytkownikéw tgczacych sie z internetem z urza-
dzen stacjonarnych (Mobile in spicy, 2020) i wcigz wzrasta, co prowa-
dzi do niespotykanego dotad rozwoju marketingu mobilnego. Zgodnie
z definicjg Mobile Marketing Association (https://www.mmaglobal.com/
research) ,marketing mobilny to zestaw praktyk, ktére umozliwiaja
organizacjom komunikowanie sie i angazowanie swoich odbiorcow
w interaktywny i odpowiedni sposéb za posrednictwem dowolnego
urzadzenia mobilnego lub sieci”. Marketing mobilny wykorzystuje do
komunikacji urzgdzenia mobilne (gtdéwnie smartfony), pozwalajgc na
bardziej spersonalizowany (telefon jest najczesciej urzadzeniem oso-
bistym, uzywanym przez jedng osobe) kontakt z odbiorcami. Coraz
bardziej zaawansowane technologicznie urzgdzenia mobilne oferujg
szerokie spektrum funkcjonalnosci umozliwiajgce ré6zne formy komuni-
kacji marketingowej. Nalezag do nich miedzy innymi: aplikacje mobilne,
responsywne strony internetowe, fotokody (QR code), geolokalizacja,
wirtualna i rozszerzona rzeczywistos¢, cate spektrum formatow rekla-
my mobilnej oraz (coraz rzadziej wykorzystywane) wiadomosci SMS
I MMS (Sadowska, 2013).
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Korzystanie ze smartfona to w 83% korzystanie z aplikacji mobil-
nych — szczegdlnie aktywnymi ich uzytkownikami sg osoby w grupie
wiekowej 15-24 lata (Mobile in spicy, 2020). Aplikacje mobilne wyko-
rzystujg ,technologie wbudowane w smartfony: GSM, ktéry pozwala
na okreslanie potozenia; kamere, ktéra pozwala na tworzenie audiowi-
zualnej zawartosci; zyroskop, ktory umozliwia wykonywanie czynnosci
opartych na pomiarze potozenia katowego urzadzenia (np. w grach) itd.”
(Kopecka-Piech, 2013, s. 12). Za pomocg aplikacji mobilnych mozna
korzystac¢ z wiekszosci najpopularniejszych mediow spotecznosciowych,
a dzieki technologiom wbudowanym w smartfony aktywnos¢ w mediach
spotecznosciowych stata sie jeszcze tatwiejsza i bardziej zr6znicowana.
Waznym aspektem utrzymania zainteresowania odbiorcy aplikacjami
mobilnymi sg wysytane przez nie notyfikacje push (potocznie nazywane
powiadomieniami), pojawiajgce sie wprost na ekranie smartfona (czemu
czesto towarzyszy sygnat dzwiekowy lub wibracyjny), ktére informujg
o aktywnosciach w aplikacji (np. o wiadomosciach, komentarzach, no-
wych artykutach). Rozwdj technologii mobilnych zmienit sposob korzy-
stania z mediow spotecznosciowych przez odbiorcow instytucji kultury
(Budge, 2017). Aplikacje umozliwiajg natychmiastowa edycje i publikacje
zdjec i filméw (a nawet streaming — transmisje wideo w czasie rzeczywi-
stym — ,na zywo"). Natomiast funkcjonalnosci zwigzane z geolokalizacjg
pozwalajg na samodzielne projektowanie i publikowanie tras turystycz-
nych lub pobieranie szlakéw zaprojektowanych przez znajomych, co
otwiera szerokie spektrum mozliwosci dla promociji takich instytucji jak
muzea narodowe. Oprocz mozliwosci, jakie oferujg aplikacje serwisow
spotecznosciowych, potencjat majg rowniez aplikacje dedykowane pro-
mocji sztuki, z ktorymi instytucje kultury moga nawigza¢ wspotprace,
takie jak:

» Google Art&Culture — aplikacja umozliwia m.in wirtualne wedrowki po
muzeach, ale takze przeszukiwanie kolekcji sztuki wedtug techniki
wykonania dzieta i nurtu, w ktérym powstato, gatunku, zastosowa-
nych barw, czasu powstania, lokalizacji, a nawet wydarzen histo-
rycznych powigzanych z dzietem. Dzieki aplikacji mozna rowniez
znalez¢ swojego sobowtdra — wystarczy wykonac selfie, a aplikacja
przeszuka cyfrowe kolekcje muzedw, by wytoni¢ podobne postaci
z obrazow.

» DailyArt — aplikacja umozliwia poznanie jednego dzieta sztuki dzien-
nie. Wybrane dzieta sg opisane w przystepny i interesujgcy sposoéb,
z wykorzystaniem ciekawostek na temat artefaktu lub jego autora.



» Smartify — aplikacja rozpoznaje dzieta sztuki przez funkcje aparatu,
dzieki czemu mozna zaczerpnac informaciji o dzietach, ktére znajdujag
sie w jej bazie danych.

» Artsy — aplikacja w systemie 10S (obstugiwana wylacznie przez
iphone’y), daje dostep do ponad 300 000 dziet sztuki zarbwno histo-
rycznej, jak i wspotczesnej, ktére sg opisywane dzieki art genome
project — specjalnie opracowanej technologii klasyfikacji sztuki (Sli-
wowski, otwartezasoby.pl).

Ponadto ,instytucje kultury coraz czesciej udostepniajg uzytkownikom
[wtasne] mobilne aplikacje utatwiajgce zapoznanie sie z ich zasobami
i prowadzong przez nie dziatalno$cig” (Gmiterek, 2017, s. 2). Aplikacje
muzealne wzbogacajg doswiadczenie zwiedzania ekspozycji poprzez
takie funkcje jak audioprzewodnik, ale moga tez nadawac¢ doswiadcze-
niu muzealnemu bardziej rozrywkowy charakter poprzez np. funkcje
wklejania w obrazy wtasnej twarzy (jak aplikacja Muselfie udostepniana
bezptatnie przez Muzeum Narodowe w Warszawie). Aplikacje muzeal-
ne niekoniecznie muszg by¢ wykorzystywane w miejscu (w muzeum),
czesc¢ z nich zapewnia dostep do bazy obrazéw z muzealnych kolekgciji
oraz informacji o nich, a nawet mozliwoS¢ tworzenia kolazy z obrazéw
czy studiowanie dziet milimetr po milimetrze (dzieki wspétpracy z plat-
formag Second Canvas muzea moga tworzyc¢ aplikacje do udostepniania
reprodukcji swoich eksponatéw w bardzo dobrej rozdzielczosci). Aplika-
cje mobilne projektowane dla konkretnych instytucji kultury nie cieszg
sie jednak tak szerokim zainteresowaniem jak aplikacje uniwersalne.
Przewaznie stworzenie i utrzymanie takiej aplikacji wigze sie z duzym
kosztem, a nastepnie aplikacje wymagaja aktualizacji, poniewaz techno-
logie mobilne wcigz ewoluujg. W efekcie zdarza sie, ze funkcjonowanie
tego typu aplikacji bywa rozczarowujace.

Rozwodj technologii mobilnych oraz aplikacji serwiséw spotecznoscio-
wych przyczynit sie rbwniez do upowszechnienia narzedzi wirtualnej (VR)
I rozszerzonej (AR) rzeczywistosci. Obecnie nie jest konieczny zakup
specjalnych urzgdzen, aby doswiadczy¢ rozszerzonej rzeczywistosci wy-
starczy smartfon. Najprostszym wykorzystaniem technologii rozszerzonej
rzeczywistosci jest skanowanie produktu w celu uzyskania informac;ji
0 nim, ale technologia AR jest wykorzystywana w szerokim spektrum
dziatan marketingowych, miedzy innymi w dziataniach ambientowych
i grach miejskich (dzieki tej technologii mozna umiesci¢ dowolny artefakt
w przestrzeni miejskiej lub w przestrzeni dowolnego obiektu, np. w mu-
zeum, a takze przenies¢ odbiorce w dowolne miejsce, nawet do wne-



trza dzieta sztuki). Dzieki AR powstaty rowniez wirtualne przymierzalnie,
ktore moga mieC zastosowanie w instytucjach kultury, np. umozliwiajg
przymierzenie strojow z r6znych epok (https://socialpress.pl/). Dzieki
technologii rozszerzonej rzeczywistosci obiekty muzealne moga sie stac¢
blizsze odbiorcom niz kiedykolwiek; oprocz uzyskania informaciji, rekon-
strukcji wizualnej (np. znalezisk archeologicznych) z wirtualnymi obiek-
tami (i Swiatami) mozna wejs¢ w interakcje bez szkody dla bezcennych
muzealidw (opracowywane sg nawet technologie haptyczne, ktére beda
dawaty zludzenie dotykania obiektow). Technologie AR sg coraz szerzej
wykorzystywane w mediach spotecznosciowych, co oznacza, ze rowniez
tam mozna je wykorzystywac¢ do promowania instytucji kultury. Media
spotecznosciowe, takie jak Snapchat, Instagram, Facebook, Messenger
czy TikTok, umozliwiajg stosowanie filtrow zmieniajgcych wyglad fotogra-
fowanej osoby (mozna natozy¢ wirtualny makijaz, szalong fryzure lub ko-
cig mordke i uszy, liczba mozliwosci jest nieograniczona, wcigz powstaja
nowe filtry). Te niezwykle popularne rozwigzania niedtugo znajdg zasto-
sowanie w reklamie — obok dotychczasowych filtrow pojawig sie reklamy
AR odnoszace sie do konkretnych produktéw i ustug, jednak juz teraz
znajdujg zastosowanie w promociji kultury wysokiej. Obecnie odwiedza-
jacy muzea moga na biezgco relacjonowac swoje wizyty. Jednoczesnie
zmienia sie sposob, w jaki angazujg sie w zastane sytuacje. Postrzegaja
wystawy czy koncerty w sposob niejako zaposredniczone przez ekrany
swoich smartfonéw, poszukujg odpowiednich kadrow, przynoszg ze sobg
~wirtualng publicznos¢”, na biezgco wyrazajg opinie, sprawdzajg szczegoty
dotyczgce artefaktdw, ktére ich zainteresujg. Muzea moga wykorzystac
ten potencjal, utatwiajgc odwiedzajacym zaposredniczony odbior wystaw,
tworzgc rzeczywistos¢ rozszerzong za pomoca kodéw QR, ozywiajac
artefakty poprzez animacje, inspirujgc ciekawe kadry, dodajgc hashtagi.
Medium dajgce szczegollne mozliwosci w zakresie wspoéttworzenia wi-
zerunku muzeum przez odbiorcéw jest Instagram (Smith, 2014).

Beacony sg kolejnym, niedrogim narzedziem wykorzystujgcym tech-
nologie mobilne. Sa to niewielkie urzgdzenia umieszczane w przestrzeni
ekspozyciji, ktore taczg sie z urzgdzeniami mobilnymi odwiedzajgcych
przez Bluetooth. Kiedy zwiedzajacy znajdzie sie w zasiegu beacona,
w jego telefonie automatycznie pojawi sie komunikat, np. nawigujacy
(bardzo przydatne zwlaszcza w muzeach narodowych, gdzie ekspozycje
sg rozlegte). Beacony spetniajg nastepujace funkcje:

» informacyjng — umozliwiajg przestanie odbiorcy komunikatu na temat
miejsca, w ktérym sie znajduje, badz obiektow, ktore sa w poblizu;
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* nawigacyjng — kierujg zwiedzajagcego w odpowiednie miejsce, po-
magajg mu zorientowac sie w przestrzeni;

« komunikacyjng — pozwalaja na wymiane komunikatow, reaguja na
komunikaty odwiedzajgcego;

* wizerunkowg — wspierajg proces ksztattowania pozadanego wize-
runku instytucji;

e promocyjng — moga aktywizowac¢ sprzedaz poprzez r6znorodne
bodzce zwiekszajgce sktonnosé nabywcy do zakupu oraz informa-
cje na temat marki, produktu lub ustugi;

* badawczg — gromadzg dane marketingowe dotyczgce uzytkownikow
oraz badajg ich zachowania w przestrzeni rzeczywistej i wirtualnej
(Manczak i in., 2019).

~Wykorzystanie beaconéw Swiadczy o otwartosci instytucji na nowe
technologie oraz checi zaspokojenia szczegoélnych potrzeb odwiedza-
jacych. Dodatkowo w przypadku placéwek, ktére wykorzystuja aplika-
cje do komunikacji z osobami niepetnosprawnymi, mozna zauwazyc¢
wrazliwos¢ i otwartos¢ na potrzeby gosci z dysfunkcjami” (Manczak
iin., 2019, s. 561). Nowoczesne technologie nie tylko przyczyniajg sie
do upowszechnienia i uatrakcyjnienia doswiadczenia kultury wysokiej,
ale takze pomagajg rozwigzywac problemy dostepu do niej, sprzyjajac
inkluzji.

Instytucje kultury zaczynajg réwniez eksperymentowac z technolo-
gia maszynowego uczenia sie i sztucznej inteligencji (Al). W r6znych
miastach Polski odbyty sie konferencje dotyczgce szans wprowadzenia
rozwigzan Al w instytucjach kultury, co oznacza, ze ro$nie zaintereso-
wanie tg technologig w naszym kraju. Narzedzia oparte na technologii
Al moga stuzy¢ zaréwno do obstugi odwiedzajgcych (boty, chatboty,
wirtualni asystenci), jak i do gromadzenia danych o ich preferencjach
(by w przyszitosci uczace sie maszyny mogty jeszcze lepiej spetnic ich
oczekiwania). Najprostszym, a przez to najpopularniejszym narzedziem
wykorzystujgcym technologie Al sg boty. Przyktadowo w maju 2018 roku
Muzeum Narodowe w Warszawie zorganizowato HackArt — hackathon,
ktérego tematem przewodnim byta sztuczna inteligencja i nowe tech-
nologie. Podczas wydarzenia zaprojektowano bota dla muzeum, ktéry
by¢ moze zostanie wprowadzony. Boty mogg udziela¢ zwiedzajgcym
informacji niezbednych przed wizyta w instytucji, ale moga tez wcie-
la¢ sie w postacie historyczne, opowiadac ich historie, wzmagajac
zainteresowanie i utatwiajgc zrozumienie historii i kultury. Przyktadem
jest bot Domu Anny Frank w Amsterdamie. Dzieki wprowadzeniu bota



w aplikacji Messenger przyszli goscie moga przez catg dobe otrzymy-
wac spersonalizowane i natychmiastowe odpowiedzi na pytania. Bot
ma za zadanie inspirowac ludzi nie tylko do pozyskiwania informacji
dotyczgcych zwiedzania muzeum, ale takze do odkrywania faktow
z zycia Anny Frank (annefrank.org). Rozwigzania Al sg wykorzystywane
réwniez w analizie, klasyfikacji i wyszukiwaniu danych i obrazéw, co
utatwia przeszukiwanie muzealnych baz danych, kolekciji itp. (Drygalska
i Zotkiewska, 2019).

Komunikacja marketingowa muzedw narodowych jest specyficzna z kil-
ku wzgleddéw. Po pierwsze, ze wzgledu na fakt, ze stanowi nieodtgczng
cze$¢ produktu muzealnego. Jak wskazano we wstepie do rozdziatu,
produktem muzedw nie sg ich kolekcje ani ekspozycje, produkt muzeum
jest niematerialny. Skfada sie na niego intelektualny wptyw wywierany
przez muzeum na odwiedzajgcych, ktéry moze by¢ odbierany jako infor-
macja, idea, bodziec do myslenia czy kreatywnego dziatania. Zdaniem
T. Soli produktem nie jest ,nauka, informacja, edukacja czy rozrywka,
ale komunikacja. Jesli komunikacja zostanie odpowiednio zdefiniowa-
na, bedg sie w niej zawiera¢ wszystkie wymienione wczesniej pojecia.
Komunikacja obejmuje préby ustanowienia wymiany informaciji i dlatego
musi dazy¢ do zapewnienia odpowiedniej jakosci emocjonalnego prze-
zycia” (Sola, 2011, s. 484).

Autor dzieli produkt muzeum na generyczny, rozszerzony i uzy-
teczny. Produktem generycznym jest w tym ujeciu sama ekspozycja
oraz wydarzenia organizowane przez muzea, natomiast na produkt
rozszerzony sktadajg sie gtdwnie elementy komunikacji marketingo-
wej, dzieki ktérym wystawa trafia do szerszego grona publicznosci niz
tylko waski krag zainteresowanych. Warto bowiem zwroci¢ uwage na
fakt, ze ,przyczyng rezygnacji z odwiedzin w muzeach lub niewziecia
pod uwage takiej formy aktywnosci kulturalnej przez Europejczykéw
nie jest brak wiedzy lub informacji o ofercie muzeow. Nie przesgdzaja
o tym réwniez czynniki ekonomiczne czy zwigzane z dostepnoscia
przestrzenng i jakoscig ustug” (Murzyn-Kupisz, 2016, s. 88). Za pod-



stawowag przyczyne podaje sie brak czasu i brak zainteresowania ofertg
muzealng, co oznacza, ze ludzie potrzebujg dodatkowej zachety do
wizyty w muzeum. Produktem uzytecznym jest natomiast w tym uje-
ciu sytuacja, w ktorej muzeum odpowiada na potrzeby publicznosci
i przyczynia sie do rozwoju spotecznego, kiedy ,praca muzeum sztuki
zmniejsza przepas¢ miedzy zwyktym odbiorcg a twérczosScig artystycz-
ng i taczy rozne formy ekspres;ji, objasnia sztuke nie umieszczong na
piedestale [...], mozemy wowczas mowic, ze dziatalnos¢ ta jest sku-
tecznym, uzytecznym produktem” (Sola, 2011, s. 481). J. Macalik za
podstawowy produkt muzeum uwaza ,ustuge muzealna, obejmujaca
upowszechnianie i informowanie o tresciach i warto$ciach zgromadzo-
nych zbioréw oraz ksztattowanie wrazliwosci poznawczej i estetycznej
odbiorcéw, a takze gromadzenie i trwatg ochrone eksponatow” (Maca-
lik, 2018, s. 104). Natomiast produktem rozszerzonym jest wedtug tej
autorki szereg ustug dodatkowych, takich jak ustugi edukacyjne, ga-
stronomiczne, wydawnicze, a nawet wynajem powierzchni oraz ustugi
specjalistyczne, m.in. wykonywanie ekspertyz, praca naukowa, ustugi
konferencyjne. Pomimo réznic w wytyczaniu granic pomiedzy gene-
rycznym, rozszerzonym i uzytecznym produktem muzeow wymienieni
autorzy sa zgodni co do niezwykle waznej roli, jaka w tych instytucjach
przypada komunikacji marketingowe;j.

Kolejnym aspektem, dla ktérego komunikacja marketingowa muzeéw
jest specyficzna, jest wtasnie ich spoteczna rola i misja. Muzea narodo-
we w Polsce sg instytucjami publicznymi, co sie wigze z ograniczeniami
prawnymi oraz finansowymi. Jak zauwaza T. Sola, muzea umozliwiaja
~Spoteczne uzytkowanie pamieci zbiorowej”, a co za tym idzie — ,nalezg
one do sfery dziatalno$ci pozytku publicznego i powinny pozostawac
dziedzina, do ktorej dostep jest bezptatny lub tani. Jest bowiem jasne,
ze mozliwos¢ korzystania z nich stanowi jedno z podstawowych praw
obywatelskich, takich jak prawo do edukacji” (Sola, 2011, s. 482). Za-
pewnienie szerszej publicznosci mozliwosci korzystania z dziedzictwa
kulturowego (w przypadku muzedw narodowych — najcenniejszych jego
zbioréw) stawia muzea przed problemem finansowania ich dziatalno$ci.
Dziatalnos$¢ ta generuje wysokie koszty, ktére, mimo ze produkt muzeum
jest niematerialny, sg catkowicie realne. Sg to m.in. koszty konserwacji
I renowacji cennych eksponatow, powiekszania i uzupetniania kolekgciji,
utrzymania, renowacji, oswietlania i ogrzewania (czesto zabytkowych)
budynkow, utrzymania personelu oraz koszty zwigzane z upowszech-
nianiem kultury (komunikacjg marketingowa).



Ograniczenia prawne i finansowe sprawiaja, ze zarzgdzanie komuni-
kacjg marketingowa w muzeach narodowych jest bardziej skomplikowa-
ne. Z jednej strony ograniczony budzet nie zawsze pozwala na uzycie
najbardziej adekwatnych form komunikacji marketingowej, z drugiej
strony prawo nakazuje organizacje przetargow, co sprawia, Zze muzeum
nie zawsze ma wpltyw na to, z jakimi wykonawcami wspotpracuije, np. zle-
cajgc wykonanie reklamy. Z kolei J. Macalik, ktéra badata komunikacje
marketingowg w polskich muzeach, doszta do wniosku, ze ,stosuja
one dos$¢ zawezony katalog narzedzi i kanatdw komunikacji marketin-
gowej, cho¢ w przypadku wielu z tych instytucji zakres wykorzystania
narzedzi i kanatow tzw. promotion mix systematycznie i dynamicznie sie
rozszerza” (Macalik, 2018, s. 216). Problem ten dotyczy réwniez czesci
muzeow narodowych. Choc¢ deklaratywnie promocja oraz komunikacja
marketingowa muzeum jest zgodnie uznawana za wazng zarowno
przez badaczy, jak i przez organizatoréw, dyrektorow oraz pracownikow
muzeow (Misiak, 2017), to jednak w wiekszosci muzedw narodowych
o profilu artystycznym w Polsce brakuje pracownikéw wyspecjalizowa-
nych w réznych dziedzinach komunikacji marketingowej (specjalisty od
PR, rzecznika, specjalisty ds. medidw spotecznosciowych, specjalisty
ds. reklamy itd.). Ograniczenia finansowe oraz problem z przyjeciem
orientacji marketingowej zaobserwowany przez M. Sobocirfiska (2015b)
prowadzg do sytuacji, w ktdrej muzea nie zatrudniajg wystarczajgcej
liczby specjalistow ds. komunikacji marketingowej, a co za tym idzie —
wymagajg od jednej osoby, by specjalizowata sie w wielu dziedzinach,
nie oferujgc w zamian wysokiego wynagrodzenia. Specjalisci ds. komu-
nikacji marketingowej musza wykazywac wiele pasiji i checi, by bedgc
dobrymi w swoim zawodzie, pracowac w instytucjach oferujgcych takie
warunki. Jednak nawet jezeli te checi majg, czesto zbyt mata liczba
0sOb uniemozliwia wykonywanie wszystkich zadan, jakie wigzg sie
z komunikacjg marketingowg wielooddziatowych instytucji, jakimi sg
muzea narodowe.

Ponadto teoria ksztattowania wizerunku poprzez dobor narzedzi
komunikacji marketingowej w muzeach narodowych jest obszarem nie-
zbadanym teoretycznie. Muzea narodowe rdznig sie od innych muzedw,
posiadajg bardzo cenne kolekcje sztuki z roznych epok, sg instytucjami
wielooddziatowymi i trudnymi w zarzgdzaniu, finansowanymi lub wspot-
finansowanymi przez ministerstwo, podlegajgcymi innym uregulowa-
niom prawnym niz wiekszos¢ muzeow. W Europie i na Swiecie rowniez
istniejg instytucje (muzea narodowe, galerie narodowe) o podobnych
uwarunkowaniach, co oznacza, ze problem badawczy nie dotyczy je-



dynie obszaru Polski. Wcigz jednak brakuje modelowych rozwigzan
teoretyczno-poznawczych dotyczacych zintegrowanej komunikacji
marketingowej w muzeach narodowych w kontekscie ksztattowania
ich wizerunku.

Kolejnym, Scisle powigzanym z poprzednimi aspektem specyfiki
komunikacji marketingowej muzedw jest ich misja oraz wynikajgca
Z niej strategia zarzadzania, ktora wcigz ewoluuje. Cho¢ muzea majg
znacznie dtuzszg historie, mozna uznag, ze instytucja muzeum, jaka
znamy, pochodzi z XIX wieku. Wtedy za podstawowa role muzeow
uznano gromadzenie i ochrone dziedzictwa narodowego, a piecze nad
najcenniejszymi kolekcjami muzealiow przejety wtasnie muzea narodo-
we. Wedtug L. Smith (2014) wtedy rowniez narodzit sie autorytatywny
dyskurs dziedzictwa, ktéry uksztattowat sposob, w jaki nadal czesto
myslimy, méwimy i piszemy o dziedzictwie kulturowym i historycznym,
ktéry w rzeczywistosci nie jest prawdg historyczng, a jedynie pew-
ng narracjg oraz narzedziem promocji okreslonego zestawu wartosci
zachodnich jako uniwersalnych. Warto zauwazyc¢, ze ,najcenniejsze”
kolekcje umieszczone w muzeach narodowych sg pewnym wyborem,
a o zachodniocentrycznosci tego wyboru Swiadczy chociazby podziat
dziet sztuki, ktére sg kierowane do gtéwnych i etnograficznych oddzia-
low muzeodw. Jednak instytucjonalizacja dziedzictwa przyczynita sie do
sytuacji, w ktérej pewne wartosci powszechnie uznano za bezsprzeczne
i przyjeto dosy¢ jednostronng narracje, ktéra dzieki dziataniom eks-
pertow (historykow sztuki, archeologow, etnograféw, kulturoznawcow),
ale réwniez réznych grup nacisku (organizatorow, wiadz, politykow)
narzucano w sposéb dosy¢ autorytarny. Z czasem pojawit sie model
muzeum pomyslany jako ,instrument demokratycznej edukacji”, przez
A. Ziebinska-Witek (2011, s. 32) opisany jako ,instytucja, ktéra w ramach
paradygmatu modernistycznego ukonstytuowanego na fundamencie
o$wieceniowym ma za zadanie tworzenie i rozpowszechnianie autory-
tatywnej wiedzy”.

Wraz z rozwojem réznorodnych atrakcji turystycznych oraz réznych
form spedzania wolnego czasu narracja oferowana przez muzea trafiata
do coraz wezszego grona odbiorcow. Upadek idei panstwa opiekun-
czego, problemy z finansowaniem instytucji muzedw oraz wysitki, by
spetnia¢ misje edukacyjna, sprawity, ze dostrzezono ich wykluczajacy
charakter oraz brak uwaznosci na potrzeby odbiorcow. W XX wieku
poddano model funkcjonowania muzedw wielostronnej krytyce, od kry-
tycznych analiz kulturoznawczych poczgwszy (powstat nurt, zwany nowg
muzeologia, podwazajgcy dotychczasowe spojrzenie na dziedzictwo), na



perspektywie ekonomii i zarzgdzania skonczywszy. Uznano, ze muzea,
petnigc misje spoteczng, powinny bardziej sie otworzy¢ na publicznosc¢,
co w ujeciu marketingowym oznacza przejscie od orientacji produktowej,
do orientacji rynkowe;.

Zaczeto prowadzi¢ badania publicznosci, rozwinieto dziatania ma-
jace na celu jej rozwdj (ang. audience development), w ktorych celem
upowszechnienia dziatalnosci instytucji kultury wysokiej czerpano z roz-
nych dziedzin wiedzy (np. marketingu i zarzgdzania). Zaobserwowa-
no m.in. zjawisko ,muzealnego zmeczenia”, czyli znuzenie i spadek
zainteresowania ekspozycjg w miare jej zwiedzania (Gilman, 1916).
Badania publiczno$ci mialy na celu m.in. zniwelowanie tego zjawiska,
jednak kwestia ta wcigz pozostaje nierozwigzana, a wspotczesnie
nazywa sie jg ,stuletnim problemem muzedéw” (Macalik, 2018, s. 43).
By¢ moze problemem jest jezyk komunikatow nadawanych przez mu-
zea oraz podejscie kadry muzedw do ich misji. Wsréd pracownikow
muzeum wcigz dosy¢ powszechne jest przekonanie, ze zadaniem
muzeodw jest edukowanie publicznosci. Patrzg oni na odwiedzajacych
z pozycji autorytetu, traktujac ich z gory. Zaden cztowiek nie chce by¢
traktowany w ten sposob. Badacze, zardwno reprezentujacy takie
dziedziny jak kulturoznawstwo, jak i specjalisci w dziedzinie marketin-
gu, zgodnie zauwazajg, ze muzea powinny zmieni¢ podejscie do swej
misji. Powinny przesta¢ stawiac sie w pozycji autorytetu, nauczyciela,
ktéry oferuje jedng interpretacje sztuki i historii, a sta¢ sie przestrzenig
partycypacji i komunikacji miedzy r6znymi grupami odbiorcéw, swego
rodzaju forum, nie tylko dla lokalnej spotecznosci, ale taczacym rozne
grupy, dotychczas niebedace odbiorcami instytucji kultury wysokiej.
,BYC moze czesc¢ instytucji wdrozy model partycypacyjny w petni i do-
Swiadczy w efekcie zupetnej przemiany swojej dotychczasowej kultu-
ry instytucjonalnej oraz profilu relacji z publicznoscig” (Simon, 2010,
s. 5.), jednak dla wiekszosci instytucji kultury techniki partycypacyjne
pozostang jednym z narzedzi budowania doswiadczen i komunikaciji
z publicznoscig. Sposéb, w jaki muzea komunikujg sie z publicznoscia,
jest zatem Scisle zwigzany z ich ofertg, a takze z ich rolg spoteczng
i ewoluuje wraz z nia.

Koncepcje muzeum partycypacyjnego wprowadzita N. Simon
w 2010 roku. W wielu polskich muzeach wciaz realizuje sie, nawet jesz-
cze nierynkowe, ale produktowe podejscie do marketingu. ,Wdrazanie
strategii partycypacyjnych wymaga pewnych zmian w podej$ciu instytucji
do jej wkasnego autorytetu oraz roli, jakg gotowa jest nadac spoteczno-



&ci” (Simon, 2010, s. 6). Wielu kuratoréw nie jest w stanie przyjac innej
interpretacji artefaktow niz ich wkasna, co usprawiedliwia fakt, ze czesto
wynika ona z eksperckiej wiedzy i wieloletnich studiéw. Trudno jest im
przyjac, ze tak skrupulatnie wypracowana interpretacja moze byc¢ jedng
z wielu. Wiedza i doSwiadczenie specjalistow jest niewatpliwie wartoscia,
ale moze by¢ réwniez ograniczeniem (podobnie jak edukacja artystycz-
na czesto ogranicza pomystowos¢ i fantazje prac dzieci, by w efekcie
doprowadzi¢ do kryzysu twoérczosci, bedgcego udziatem wiekszosci
nastolatkdw). Przyktadem na to moze byc¢ chociazby postugiwanie sie
jezykiem, niejednokrotnie zbyt hermetycznym, by by¢ zrozumiatym dla
szerszej publicznosci. Podejscie to sprawia, ze kuratorzy czesto nie
zgadzajg sie ze specjalistami ds. marketingu, uznajgc przyktadowo, ze
komunikaty formutowane przez tych drugich ,sptycaja” badzZ ,trywializujg”
prezentowany problem. Jednak, jak wskazujg krytycy, muzea powinny
odej$¢ od prezentowania jednostronnej narracji i umozliwi¢ odwiedza-
jacym krytyczng analize oraz wymiane wiedzy.

W zarzgdzaniu partycypacyjnym rola kuratora wcigz pozostaje bar-
dzo wazna, jednak nie polega ona na przekazaniu konkretnej narraciji,
lecz na stworzeniu sytuacji do twoérczej wymiany informacji i wiedzy
oraz krytycznej analizy. Zaprojektowanie struktur, ktére beda zachecaty
odwiedzajgcych do tego rodzaju wysitku intelektualnego, jest zadaniem
bardzo trudnym, jednak wspétczesnie wydaje sie to konieczne. W dobie
zalewu informacji oraz rosngcych podziatéw spotecznych, podsycanych
przez r6zne grupy interesu, umiejetnosc krytycznej analizy tekstu, obra-
zu, historii i zdarzen jest jedng z najwazniejszych kompetenciji, w jakie
muzeum moze wyposazy¢ swoich odbiorcéw — podstawowg wartoscig
dla odbiorcy, obok wartosci kulturowej, ktéra rowniez jest wytwarzana
w procesie komunikacji pomiedzy r6znymi grupami, kreacji i legitymizaciji.

Warto wykorzysta¢ zdobycze technologii oraz nowoczesne narze-
dzia komunikacji marketingowej, by muzea mogty sie odnalez¢ w tej
nowej roli spotecznej. Wymaga ona zmiany spojrzenia na misje upo-
wszechniania dostepu do kultury wysokiej i udostepniania muzealidw.
Kadry kultury, ale réwniez organizatorzy w postaci wkadz panstwowych
i samorzgdowych, powinny wzig¢ pod uwage aktywnos¢ publicznosci
muzedw zaréwno w przestrzeni fizycznej, jak i wirtualnej. Wyzwaniem
jest rbwniez wprowadzenie do muzedw nowych technologii, zwtaszcza
biorgc pod uwage ograniczenia finansowe tych instytucji. Warto jednak
zauwazyc, ze ,muzea, jako znaczace przestrzenie publiczne z zaawan-
sowanym wyposazeniem i duzg ilosScig zwiedzajgcych, sg pozadanymi



laboratoriami dla naukowcéw na catym Swiecie. Zbiory muzealne przy-
czyniajg sie rowniez do tworzenia baz danych, ktére wielu analitykéw
danych chetnie bada” (Wu, 2016). By¢ moze rozwigzaniem jest zatem
nawigzanie Scislejszej wspotpracy z otoczeniem (takze biznesowym), co
réwniez jest domeng komunikacji marketingowej. Natomiast specyfika
muzeow narodowych moze mie€ znaczenie dla rozwoju innowacji w tej

dziedzinie.






ROZDZIAL 4

Komunikacja marketingowa
w ksztattowaniu
wizerunku instytucji kultury
w Swietle badan wtasnych



Niniejsza monografia ma charakter studium empiryczno-teoretyczne-
go. Na potrzeby zbudowania podstaw teoretycznych przeprowadzono
analize zrodet wtornych, dokonano kwerendy literatury przedmiotu oraz
analizy dotychczas przeprowadzonych badan w zakresie stosowania
komunikacji marketingowej w instytucjach kultury, a takze kreowania wi-
zerunku muzeodw. Natomiast dgzenie do realizacji postawionych w pracy
celébw wymagato przeprowadzenia badan empirycznych, zaréwno jako-
Sciowych o charakterze eksploracyjnym, jak i iloSciowych, celem wery-
fikacji postawionych hipotez. Obejmowaty one trzy badania zasadnicze.
Zakres przedmiotowy badan koncentrowat sie na dziataniach z zakresu
komunikacji marketingowej stosowanych przez muzea narodowe 0 pro-
filu artystycznym w Polsce w poréwnaniu z komunikacjg marketingowa
muzeow europejskich oraz na znaczeniu komunikacji marketingowej
muzeow narodowych o profilu artystycznym w Polsce dla ich wizerunku
wsrdod mtodych dorostych odbiorcéw. Badania przeprowadzono w latach
2018-2020, a nastepnie czesciowo je zaktualizowano w 2023 roku.
Niniejszy rozdziat zawiera opis celow badawczych oraz postawionych
hipotez, a takze przeprowadzonej procedury badawczej. W kolejnych
podrozdziatach przedstawiono wyniki przeprowadzonych badan oraz
ich interpretacje.

Gtownym celem przeprowadzonej procedury badawczej byta identyfi-
kacja i ocena znaczenia dziatan z zakresu komunikacji marketingowej
muzedw narodowych w Polsce w ksztattowaniu wizerunku tych instytucji
kultury wsréd mtodych dorostych.

W ramach celu gtéwnego okreslono rowniez nastepujace cele szcze-
gotowe (tabela 26):

1. ldentyfikacja i poréwnanie dziatan z zakresu komunikacji marke-
tingowej w internecie muzeow narodowych o profilu artystycznym
w Polsce oraz muzeodw o profilu artystycznym w wybranych miastach
europejskich.



. Rozpoznanie najwazniejszych uwarunkowan ksztattowania dziatan
z zakresu komunikacji marketingowej przez muzea narodowe o pro-
filu artystycznym w Polsce.

. ldentyfikacja i wyodrebnienie kluczowych elementéw kreujacych
wizerunek muzeum narodowego jako instytucji kultury w Polsce.
ldentyfikacja znaczenia dziatan z zakresu komunikacji marketingowej
muzedéw narodowych o profilu artystycznym w Polsce w ksztattowa-
niu ich wizerunku ws$réd mtodych dorostych odbiorcow.

. Skonstruowanie modelowych rozwigzan w zakresie komunikacji
marketingowej muzedéw narodowych o profilu artystycznym w Polsce
(na podstawie rozwigzan europejskich).

Ponadto sformutowano cztery hipotezy badawcze, ktére zostaty pod-

dane weryfikacji podczas analizy wynikow badan empirycznych:

H1: Wizerunek muzebéw narodowych wsrdd odbiorcow studiujgcych

na kierunkach zwigzanych ze sztuka rézni sie istotnie od wizerunku
muzedw narodowych wsrdd odbiorcow studiujgcych na kierunkach nie-
zwigzanych ze sztuka.

H2: Wizerunek muzedéw narodowych wsrdd mtodych dorostych od-

biorcow istotnie sie r6zni w badanych miastach w Polsce.

H3: Dziatania z zakresu komunikacji marketingowej determinujg

W znaczgcym stopniu postrzeganie muzeow narodowych w Polsce przez
mtodych dorostych odbiorcow.

H4: Dziatania z zakresu komunikacji marketingowej prowadzone

w internecie (w tym w mediach spotecznosciowych) sg bardziej sku-
tecznym narzedziem kreowania wizerunku muzedéw narodowych niz
dziatania prowadzone offline.
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Muzea narodowe na catym Swiecie réznig sie od innych muzeéw — po-
siadajg bardzo cenne kolekcje sztuki z r6znych epok, sa instytucja-
mi wielooddziatowymi i trudnymi w zarzgdzaniu, finansowanymi lub
wspoffinansowanymi ze srodkéw pochodzacych z budzetu panstwa,
podlegajacymi innym uregulowaniom prawnym niz wiekszo$¢ muzeow.
W celu wytonienia siedmiu zagranicznych muzedw o uwarunkowaniach
porownywalnych do muzedw narodowych o profilu artystycznym w Pol-
sce przeprowadzono analize danych statystycznych.

Celem selekcji przeprowadzonej w ramach analizy byto wytonienie mu-
zeOw charakteryzujgcych sie wysoka frekwencja. Wybierajgc muzea do
analizy poréwnawczej, wzieto pod uwage uwarunkowania, ktore poten-
cjalnie wptywajg na liczbe odwiedzajgcych. W pierwszej kolejnosci, by
wytypowac panstwa Unii Europejskiej, o uwarunkowaniach zblizonych
do polskich, wzieto pod uwage nastepujgce wskazniki:

» PKB per capita — wybrano kraje o zblizonym do polskiego poziomie
PKB per capita;

» wydatki gospodarstw domowych na rekreacje i kulture — wzieto pod
uwage poziom wydatkdw gospodarstw domowych na kulture mie-
rzony za pomocg dwoch metryk:

— udziat wydatkéw gospodarstw domowych na kulture i rozrywke
w catosci wydatkow (w %),
— wydatki na kulture i rozrywke w euro per capita;

» wydatki panstwa na kulture — wzieto pod uwage procent PKB przezna-

czany na rekreacje, kulture i religie w danym kraju Unii Europejskiej.

Powyzszych kryteriow nie brano pod uwage w przypadku muzedéw,
do ktorych wstep jest darmowy (Wielka Brytania). Biorgc pod uwage



kryterium wydatkow gospodarstw domowych na kulture i rekreacje na
osobe w gospodarstwie domowym oraz kryterium wydatkéw panstwa
na rekreacje i kulture (liczone jako % PKB), warunki porownywalnosci
spetniajg panstwa Unii Europejskiej przedstawione w tabeli 27.

Tabela 27. Panstwa spetniajace kryteria podziatu i wyodrebniania

Kryterium wydatkéw gospodarstw
domowych na kulture i rekreacje

Kryterium wydatkéw parnstwa
na rekreacje i kulture

per capita (liczone jako % budzetu)
nie uwzgled- nie uwzgled- nie uwzgled- nie uwzgled-
niono ze niono ze niono ze niono ze
wybrano do wzgl_edu wzgledu'na wybrano do wzgl_edu wzgledu'na
analizy na nlskq_ brak poréw- analizy na nlskq_ brak poréw-
frekwencje nywalnego frekwencje nywalnego
w muzeach profilu w muzeach profilu
sztuki muzeow sztuki muzeoéw
Czechy, totwa, Grecja (gtéw- | Estonia Rumunia, Malta
Litwa, Wegry, nie  muzea Szwecja,
Portugalia, Belgia, archeologicz- Slowacja
Estonia, Bulgaria ne)
Francja

Zrédto: opracowanie wiasne.

Celem wykluczenia z analizy komparatywnej muzeow, ktorych dzia-
lania z zakresu komunikacji marketingowej moga miec relatywnie maty
wpltyw na wysoka frekwencje, poniewaz moze ona wynika¢ przyktadowo
z charakteru ekspozycji (cieszace sie wielkg popularnoscig muzea historii
naturalnej) albo z potozenia w miescie o duzej populacji mieszkancow
lub rozwinietym potencjale turystycznym, wprowadzono dodatkowe
kryteria selekciji:

» Kolekcja —w badaniu wzieto pod uwage wytgcznie muzea o kolekcji
zblizonej do kolekcji polskich muzeéw narodowych o profilu arty-
stycznym (wedtug klasyfikacji GUS), posiadajgce zbiory dziet sztuki
danego kraju oraz dzieta sztuki europejskiej i pozaeuropejskiej, po-
wstate na przestrzeni wiekéw, od Sredniowiecza do wspétczesnosci.
Wykluczono muzea o odmiennym charakterze, m.in. muzea sztuki
wspotczesnej, muzea o profilu innym niz artystyczny: muzea ar-
cheologiczne, etnograficzne, muzea wnetrz (patace), historyczne,
biograficzne, literackie, martyrologiczne, przyrodnicze, geologiczne,
techniki i nauki, militarne, interdyscyplinarne, regionalne.



Frekwencja — sposréd muzedw o profilu artystycznym przedstawia-
jacych sztuke wielu epok, znajdujgcych sie na terenie Unii Europej-
skiej, w krajach spetniajacych kryteria porownywalnosci (PKB per
capita, wydatki gospodarstw domowych) wybrano te o najwyzszej
frekwencji (wedtug danych European Group on Museum Statistics
oraz oficjalnych danych publikowanych przez ministerstwa kultury
krajow, w ktorych znajduja sie muzea, z 2017 roku).

Liczba ludnosci w miescie — sposréd muzedw sztuki o najwyzszej
frekwencji w Unii Europejskiej wykluczono muzea mieszczace sie
w miastach o liczbie ludnosci znaczaco wyzszej od liczby ludno-
Sci w polskich miastach, w ktérych znajdujg sie muzea narodowe,
poniewaz liczba ludnosci w mieScie przektada sie na liczbe odwie-
dzajgcych muzea (muzea w miastach o mniejszej populacji beda
miaty proporcjonalnie mniej odwiedzajgcych). W ten sposéb sposrod
badanych muzedw wykluczono bardzo uczeszczane muzea Paryza
(m.in. Luwr), Londynu (m.in. British Museum, Victoria & Albert Mu-
seum), Berlina (Museumsinsel), Madrytu (Prado) oraz innych miast
0 populacji wiekszej niz 1,7 min.

Liczba turystéw rocznie odwiedzajacych miasto — spo$rod muzedw
sztuki o najwyzszej frekwencji w Unii Europejskiej wykluczono mu-
zea mieszczace sie w miastach o rocznej liczbie turystéw (wedtug
danych z 2017 roku) odwiedzajacych miasto przekraczajacej 6,0 min,
wykluczajgc tym samym z analizy komparatywnej muzea znajdujgce
sie w miastach o bardzo rozwinietym potencjale turystycznym, takich
jak Florencja (Wtochy) czy Amsterdam (Holandia).

Zabieg ten pozwolit na wytonienie muzedw dziatajacych w podob-

nych uwarunkowaniach do uwarunkowan polskich muzeéw narodowych
o profilu artystycznym?® (tabela 28).

Tabela 28. Frekwencja w muzeach w odniesieniu do liczby mieszkancow
oraz liczby turystéw - 2017 rok

Populacja e
Muzeum narodowe w Polsce Frekwencja p ) turystow
miasta e
w miescie (W min)
Muzeum Narodowe w Warszawie 666 032 1777972 6,2
Muzeum Narodowe w Krakowie 1 268 080 769 498 5,3

10W badaniu nie wzieto pod uwage muzedw narodowych, ktérych kolekcje majg inny

profil niz artystyczny, muzedw sztuki wspotczesnej oraz muzedw, ktérym status narodowych
nadano po 2019 roku.



cd. tabeli 28

Populacja Lo
Muzeum narodowe w Polsce Frekwencja p ) turystow
miasta e
w miescie (w min)

Muzeum Narodowe we Wroctawiu 605 133 640 648 2,0
Muzeum Narodowe w Poznaniu 326 115 537 643 1,4
Muzeum Narodowe w Gdansku 162 137 464 829 2,4
Muzeum Narodowe w Szczecinie 154 987 403 833 2,7
Muzeum Narodowe w Kielcach 129 548 195 774 1,5

(2015r.) (2015r.)

Zrédio: na podstawie (GUS, b.d.).

Biorgc pod uwage powyzsze kryteria do analizy komparatywnej dzia-
tan marketingowych w internecie, wyselekcjonowano nastepujgce muzea

o profilu artystycznym (tabela 29):

Tabela 29. Muzea europejskie wybrane do analizy komparatywnej dziatan z zakresu
komunikacji marketingowej w internecie

Muzeum (2017)

Narodni galerie Praha, Praga, Czechy 691 285

The Scottish National Galleries, Edynburg, 2533 611
Wielka Brytania (1601433

gmach gtéwny)

Kelvingrove Art Gallery and Museum, Glas-

gow, Wielka Brytania 1054 562
tMu;Zﬁ: Calouste Gulbenkian, Lizbona, Por 457 300
Lietuvos Dailés Muziejus, Wilno, Litwa 352 772
Eesti Kunstimuuseum, Tallin, Estonia 347 888
Louvre Lens, Lens, Francja 450 324

Frekwencja Populacja
miasta

1280 508

482 005

593 060

547 631

536 692
426 538
30 689

Liczba
turystow
w miescie

(2
(w

017)
min)

4,9
3,8

2,7

4,9

1,07
3,5

Zrédio: na podstawie (European Group on Museum Statistics); statystyki Europejskiego Urzedu Sta-
tystycznego, oficjalne statystyki opublikowane na stronie francuskiego Ministerstwa Kultury, oficjalne
statystyki dot. turystyki we Francji opublikowane przez CEDEF, roczne statystyki galerii narodowych
w Szkogiji, oficjalne statystyki opublikowane na stronie estoriskiego Ministerstwa Kultury, Ulevaade
Tallinna turismitrendidest 2017 (Trendy turystyczne w Tallinie 2017), oficjalne statystyki opublikowane

na stronie portugalskiego Ministerstwa Kultury.



W analizie poréwnawczej komunikacji marketingowej w internecie
wybranych muzedw wzieto pod uwage trzy kryteria:

* uzytecznosc, responsywnos$¢ oraz estetyke stron internetowych;

» wykorzystanie ptatnych form promociji internetowej;

» dziatania z zakresu komunikacji marketingowej w mediach spotecz-
nosciowych.

W przypadku pierwszego kryterium, aby zbadac¢ uzytecznos¢ i respon-
sywnosc¢ stron internetowych, uzyto metody wedréwki poznawczej,
w ktorej ,ewaluator wykorzystuje interfejs do wykonywania zadan, kto-
re musi wykonac typowy uzytkownik interfejsu” (Mahatody i in., 2010,
S. 746). Uzyteczno$¢ stron internetowych (ang. usability) stata sie wspot-
czesnie przedmiotem licznych analiz, a co za tym idzie — jest definio-
wana w rézny sposéb. Powszechnie przyjmuje sie definicje J. Nielsena,
jednego z czotowych badaczy uzytecznosci stron internetowych, ktory
uwaza jg za ,miare jakosci doswiadczenia uzytkownika w interakcji
z czyms, czy jest to strona internetowa, czy aplikacja programowa,
czy jakiekolwiek inne narzedzie, z ktorym uzytkownik moze pracowac”
(Nielsen, 2000, s. 9). Wedtug tego uczonego uzyteczna strona inter-
netowa powinna by¢ wydajna i tatwa w obstudze, tak zeby uzytkownik
mogt jak najszybciej nauczyc sie jg obstugiwac i osiggngc swoje cele.
Witryna powinna by¢ réwniez tatwa do zapamietania i przyjemna w uzyt-
kowaniu. W celu oceny uzytecznosci stron internetowych badanych
muzeow sprawdzono, czy uzytkownik moze szybko i w tatwy sposob
odnalez¢ informacje niezbedne przed wizytg w muzeum, zakupic bilet,
skontaktowac¢ sie z personelem muzeum oraz skorzystac ze sklepu in-
ternetowego. Ocenie poddano rowniez estetyke i responsywnos¢ stron
internetowych wybranych muzedw, a nastepnie zostalty one poddane
analizie porbwnawczej.

Responsywnosc¢ analizowanych stron internetowych przetestowano
za pomocag dwoch urzadzenh: laptopa i smartfona. Sprawdzono, czy
rozmieszczenie i wielko$¢ wysSwietlanych tresci dostosowuje sie auto-
matycznie do wielkosci ekrandéw uzytkowanych aparatéw, a nastepnie



podjeto prébe wyszukania informacji niezbednych przed wizyta w mu-
zeum (takich jak godziny otwarcia, mozliwos¢ zakupu biletu, wskazowki
dojazdu, udogodnienia dla 0oséb z niepetnosprawnoscia).

Oceniajac estetyke stron internetowych, wykorzystano takie wskaz-
niki, jak: rozmiar i pozycja (rozmieszczenie) obiektow na stronie, jakos¢
obrazéw zamieszczonych na stronie, kolorystyka i typografia opisane
m.in. przez Faradaya (2000). Lista kontrolna (tabele 30 i 31) do badania
stron internetowych zostata stworzona na podstawie najnowszej literatu-
ry poswieconej tworzeniu i analizom stron internetowych (z naciskiem na
strony internetowe instytucji kultury): Mack i Nielsen (1995), Glassman
i Shen (2014), Kumar i Shah (2004), Lepkowska-White i Imboden (2013),
Marty (2007), Mason, D. i McCarthy (2008), Pallud i Straub (2014), Robu
(2014).

Badanie wykazato, ze strony internetowe polskich muzeéw na-
rodowych nie odbiegaja znaczaco uzytecznoscig i estetykg od stron
internetowych muzedéw zagranicznych wytypowanych do analizy kom-
paratywnej. Informacje niezbedne do zaplanowania wizyty sa dostep-
ne na stronach internetowych wszystkich badanych muzeoéw, jednak
réznig sie wizualng prezentacjg informacji oraz rozmieszczeniem ich
na stronie. Wziete pod uwage w analizie tresci na stronach zagra-
nicznych muzeow o profilu artystycznym sg rozplanowane w bardziej
przejrzysty sposob, co sprawia, ze potencjalnym odwiedzajgcym tatwiej
jest odnalez¢ informacje, ktérych potrzebuja. Nie dotyczy to jednak
stron Narodni galerie Praha i Lietuvos Dailes Muziejus w Wilnie, gdzie
dotarcie do informacji wymaga wiekszego wysitku niz w przypadku
witryn pozostatych badanych instytucji. Problemem uzytecznosSci stron
internetowych polskich muzeéw narodowych wciaz pozostaje brak
mozliwosci zakupu biletu do muzeum bezposrednio na stronie inter-
netowej. Mozliwosci takiej nie oferowaly trzy sposrod siedmiu polskich
instytucji poddanych analizie. To sprawia, ze strony te sg znacznie
mniej uzyteczne niz strony badanych muzedw zagranicznych. Sprzedaz
biletow przez internet wywiera dobre wrazenie przede wszystkim na
miodych odbiorcach i przyczynia sie do skrocenia czasu od podjecia
decyzji o checi odwiedzenia muzeum do zakupu biletu. Ponadto jest
to sposdb na zebranie danych, ktére zespoly marketingowe moga
wykorzysta¢ do lepszego poznania gosci odwiedzajgcych muzea
(Smiatowicz, 2020).

Sklepy internetowe zintegrowane ze stronami internetowymi bada-
nych muzedw réwniez stanowity przedmiot analizy. Pod tym wzgledem
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polskie muzea mogtyby zosta¢ ocenione wyzej, jednak ich sklepy in-
ternetowe nie reprezentujg wysokiego poziomu pod wzgledem jakosci
technicznej, udogodnien dla klienta ani zr6znicowania oferty. Lepsze
dostosowanie sklepow internetowych badanych polskich muzeoéw do
potrzeb odbiorcow mogtoby przynies¢ tym instytucjom nie tylko dodat-
kowy dochdéd (w tak rozbudowanych instytucjach wptywy pochodzace
ze sprzedazy biletéw czy elementéw oferty muzealnych sklepéw sa
znikoma czescig budzetu), lecz rowniez korzy$¢ wizerunkowa (gadzety
muzealne noszone i uzywane przez nabywcéw rowniez sg forma pro-
maociji).

Umozliwienie odbiorcom kontaktu z personelem muzealnym za po-
Srednictwem strony internetowej jest jednym z kluczowych elementow
komunikacji z mtodym odbiorcg. Jednak nie wszystkie sposréd bada-
nych muzealnych witryn internetowych sg wyposazone w formularze
kontaktowe, za ktorych pomoca goscie mogliby wysyta¢ wiadomosci.

Wszystkich badanych stron internetowych (zaréwno muzedw polskich,
jak i zagranicznych) dotyczy problem zbyt duzej liczby zamieszczonych
tresci, przez co badane strony wolniej sie tadujg i wywotujg u uzytkow-
nika dezorientacje. Problem ten wynika z wielkosci kolekcji oraz liczby
wydarzen, jakie odbywajg sie w wielooddziatowych instytucjach, czesto
w tym samym czasie. Na pytanie, czy wiadomosci dotyczgce réznych
oddziatdéw jednej instytucji powinny znajdowac sie na jednej stronie in-
ternetowej, czy moze kazdy oddziat powinien mie¢ swojg strone, rézne
muzea odpowiadajg w rézny sposéb. Najczesciej stosowanym i dobrze
sprawdzajgcym sie rozwigzaniem sg strony, na ktérych informacje sg
uporzadkowane oddziatami, a dodatkowo widoczny przycisk lub zaktadki
kierujg do ich podstron oraz podstawowych informacji niezbednych przed
wizytg w muzeum.

Wszystkie poddane analizie strony internetowe, tak polskie, jak
i zagraniczne, reprezentujg podobng estetyke. Ich gtdwnym atutem
sg wysokiej jakosci tresci wizualne, ktorymi dysponujg muzea. Przy
tak zblizonym poziomie estetycznym o wyzszych ocenach muzedw
zagranicznych zdecydowaly detale — dopracowanie szczegotéw, do-
pasowanie typografii, symetria i harmonia ukfadu tresci oraz obrazéw
na stronie.

Pod wzgledem responsywnosci — w tym przede wszystkim dostoso-
wania wielkosci tresci na stronie do obstugiwanych urzadzen — strony
internetowe polskich muzedéw narodowych nie odbiegaty od analizo-
wanych stron muzedw zagranicznych, wymagaty jednak od uzytkow-



nika otwierania kolejnych podstron/zaktadek, co nie jest wygodne dla
uzytkownikdw urzadzen mobilnych. Najbardziej responsywne strony
internetowe w wersji mobilnej umozliwiajg pozyskanie wszystkich infor-
macji niezbednych przed wizyta w muzeum poprzez proste przewijanie
(skrolowanie) w dot. W ten sposob dziatajg strony National Galleries of
Scotland w Edynburgu, Kelvingrove Art Gallery and Museum w Glas-
gow, Eesti Kunstimuuseum w Talinie oraz Louvre Lens. Najblizsza
stronom zagranicznych muzedw pod wzgledem tresci wyswietlanych
jako pierwsze na urzgdzeniach mobilnych jest witryna Muzeum Naro-
dowego w Krakowie.

Aby pozyskac¢ informacje na temat wykorzystania ptatnych form pro-
mocji w internecie przez wybrane muzea, niezbedne do przeprowa-
dzenia analizy porbwnawczej w drugim kryterium, za pomocg poczty
elektronicznej rozestano ankiety do oséb odpowiedzialnych za dzia-
tania z zakresu komunikacji marketingowej w tych muzeach. Badanie
zostato przeprowadzone w trzecim kwartale 2019 roku®. Narzedzie
badawcze zostato opracowane na podstawie kwestionariuszy wyko-
rzystywanych w badaniach miedzynarodowych (Kidd, 2011; Rodgers
i Thorson, 2017). Wyniki przeprowadzonego badania zamieszczono
w tabeli 32.

Uzyskane odpowiedzi dodatkowo poréwnano z informacjami po-
zyskanymi podczas badania jakosciowego. Jak wynika z analizy, pol-
skie muzea narodowe o profilu artystycznym wykorzystujg reklamy
w internecie rzadko (kilka razy w miesigcu lub kilka razy w roku) albo
wcale (z wyjatkiem Muzeum Narodowego w Krakowie i Muzeum Na-
rodowego w Warszawie, co wynika z przeprowadzonego badania
jakosciowego, muzea te jednak nie udzielity doktadnych informacji
o formach i czestotliwosci reklamy). Najczesciej stosowang przez te
polskie instytucje, ktére udzielity odpowiedzi w ankiecie, forma rekla-
my sg kampanie o stalym koszcie (ptatne za dostarczenie reklamy
internetowe] przez okreslony okres) oferowane przez magazyny czy

I Wyniki badania zostaty poddane weryfikacji i zaktualizowane w 2023 roku.
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portale poswiecone kulturze i sztuce, zamawiane raz w roku poprzez
przetargi. W nastepnej kolejnosci znalazly sie zamawiane kilka razy
w roku artykuty sponsorowane. W polskich muzeach narodowych po-
sty w mediach spotecznosciowych oraz profile w wyszukiwarkach sg
najczesciej wykorzystywane w formie bezptatnej. Tymczasem najpopu-
larniejsze sposréd badanych muzeow, tj. Museu Calouste Gulbenkian
i Louvre-Lens, sg promowane przez sponsorowane posty w mediach
spotecznosciowych oraz wyszukiwarki nawet kilka razy w tygodniu.
Ponadto Museu Calouste Gulbenkian kilka razy w tygodniu korzysta
z reklamy wideo, reklamy typu pull and push oraz display. Muzeum
Narodowe w Poznaniu wykorzystuje ten rodzaj ptatnej promocji w in-
ternecie kilka razy w miesigcu. Pozostate badane instytucje tego typu
reklamy kupuja kilka razy w roku lub wcale. Z przeprowadzonej analizy
wynika, ze muzea, ktore nie wykorzystujg zadnych srodkéw na rekla-
me internetowa, majg niewielkie szanse na odegranie znaczgcej roli
w przestrzeni internetowej. Z drugiej strony, cho¢ Museu Calouste Gu-
Ibenkian osigga najwyzsze wyniki frekwencji tak w przestrzeni realnej,
jak i wirtualnej, nie jest konieczne korzystanie z tak wielu r6znorodnych
form reklamy internetowej pod warunkiem, ze wybrane zostang formy
najskuteczniejsze. Z powyzszej analizy wynika, ze warto zainwestowac
w takie narzedzia jak kampanie w wyszukiwarkach oraz w mediach
spotecznosciowych (Smiatowicz, 2020).

W trzecim kryterium analizy poréwnawczej podjeto starania, zeby ustalic,
w jaki spos6b wybrane muzea korzystajg z mediow spotecznosciowych.
Poréwnano liczbe publikowanych przez badane muzea tresci (postow)
z liczbg obserwujacych ich profile na portalach: Facebook, Twitter, In-
stagram i YouTube. Badanie przeprowadzono w okresie 1-31 lipca
2019 roku (rysunek 12).

W okresie przeprowadzania badania zaréwno polskie muzea naro-
dowe, jak i wybrane do analizy muzea zagraniczne najwiecej postow



opublikowaty w portalu Facebook. Wyjatek stanowity National Galle-
ries of Scotland i Louvre — Lens (oddziat Musée du Louvre w Lens),
ktore wiekszg lub poréwnywalng liczbe postéw publikowaty w portalu
Twitter. Z tego serwisu w czasie trwania badania korzystaty tylko trzy
polskie muzea narodowe o profilu artystycznym: Muzeum Narodowe
w Krakowie, Muzeum Narodowe w Warszawie i Muzeum Narodowe we
Wroctawiu. Natomiast wiekszo$¢ sposréd badanych muzedéw zagra-
nicznych wykorzystywata portal Twitter z podobng czestotliwoscig co
portal Facebook i Instagram. Wyjatek stanowity Eesti Kunstimuuseum
(Estonia) oraz Lietuvos Nacionalinis Dailés Muziejus, ktore nie miaty
profili na tej platformie spotecznosciowej. Drugim najmniej eksploato-
wanym przez badane muzea medium spotecznosciowym jest portal
YouTube. Podczas gdy Twitter jest medium spotecznosciowym rzadko
uzytkowanym przez miodych ludzi, YouTube pozwala na udostepnia-
nie krétkich form wideo, ktére ciesza sie duzg popularnoscig wsrod
miodziezy.

Wszystkie badane muzea uzyskaly najwiekszg liczbe obserwuja-
cych w portalu Facebook. Natomiast, jak wynika z literatury (Kim i Kim,
2019), platformg spotecznosciowg cieszacg sie najwiekszg popular-
noscig wsréd miodych dorostych jest Instagram. Biorgc pod uwage
fakt, ze muzea dysponujg bogatym zasobem form wizualnych, dobrym
pomystem wydaje sie czestsze korzystanie z tego portalu. Analiza wy-
kazata, ze szczegélnie na tej platformie zadanie promowania muzedéw
przejmuja ich odbiorcy, zamieszczajac zdjecia ze swoich odwiedzin
w danej instytucji i oznaczajgac jg w poscie. Z tego rodzaju ,oddolnej
promocji” korzystajg zwtaszcza Museu Calouste Gulbenkian w Lizbonie,
Muzeum Narodowe w Warszawie, Louvre — Lens, Kelvingrove Art Gallery
and Museum oraz National Galleries of Scotland. Wydaje sie to dobrym
sposobem poszerzania grona odbiorcéw, natomiast do odbiorcéw, kté-
rzy obserwujg profil muzeum, mozna dotrze¢ poprzez tworzenie relaciji.
Te forme promocji czesto stosuje Louvre — Lens, Muzeum Narodowe
w Warszawie oraz Narodni galerie Praha.

Biorgc pod uwage posty zamieszczone przez analizowane muzea
w réznych portalach spotecznosciowych oraz liczbe obserwujacych ich
profile, mozna zauwazy¢, ze ilo§¢ zamieszczanych tresci nie przektada
sie bezposrednio na liczbe obserwujacych profile muzeéw w mediach
spotecznosciowych (rysunki 12 i 13).
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Rysunek 12. Liczba postéw zamieszczanych przez poréwnywane muzea
w portalach YouTube, Twitter, Instagram i Facebook w okresie 1-31.07.2019 roku

Zrodio: badania wiasne.
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Rysunek 13. Liczba obserwujacych profile poréwnywanych muzeéw w portalach

YouTube, Twitter,

Instagram i Facebook w okresie 1-31.07.2019 roku

Zrodio: badania wiasne.
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Rysunek 14. Rodzaje tresci zamieszczanych przez wybrane muzea w portalu
Facebook w okresie 1-31.07.2019 roku (I) oraz reakcji na nie (ll) (w liczbach)

Zrodio: badania whasne.



Wobec powyzszego sposrod badanych muzedw wybrano te, ktérych
profile tagcznie sg obserwowane przez najmniejsza liczbe oséb:

*  Muzeum Narodowe w Kielcach — 8022 obserwujgcych/subskrypcji,
» Eesti Kunstimuuseum — 9185 obserwujgcych/subskrypcji,
* Muzeum Narodowe w Szczecinie — 11 110 obserwujgcych/subskrypciji,

oraz muzeum, ktére uzyskato najwieksza liczbe obserwujgcych: Museu
Calouste Gulbenkian w Lizbonie. Nastepnie dokonano jakosciowej ana-
lizy komparatywnej zamieszczanych przez nie tresci oraz uzyskiwanych
reakcji (polubienia, komentarze, udostepnienia, odtworzenia) — rysun-
ki 14 i 15.
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Rysunek 15. Tresci zamieszczane przez wybrane muzea w portalu Instagram
w okresie 1-31.07.2019 roku (I) oraz reakcje na nie (ll) (w liczbach)

Zrodlo: badania wiasne.



Badanie wykazato, ze muzea, ktore otrzymaty najmniej reakcji (160,
3771 1269), publikowaty podobng ilos¢ r6znorodnych tresci co Museu
Calouste Gulbenkian, ktére zdobyto znaczgco wiekszg liczbe reakciji
38114. Widac to zwtaszcza porownujgc ilos¢ tresci publikowanych przez
Muzeum Narodowe w Kielcach (nieznacznie wieksza liczba opubli-
kowanych postow, podobna réznorodnos€) oraz liczbe reakcji na nie.
Najmniejszg liczbe reakcji zebrato Eesti Kunstimuuseum, ale opubli-
kowato zaledwie sze$¢ postow w ciggu miesigca. Muzeum Narodowe
w Szczecinie, ktore opublikowato pie¢ razy wiecej bardziej roznorodnych
tresci, uzyskato tylko 2,4 razy wiecej reakcji. Cho¢ muzeum w Kielcach
(1269 reakcji przy 8820 fanach) ma o wiele bardziej aktywnych ,Sle-
dzgcych” niz Museu Calouste Gulbenkian (38 114 reakcji przy 449 846
fanach) — co oznacza, ze Muzeum Narodowe w Kielcach prowadzi swoj
profil w spos6b angazujacy — to jednak ma problem z pozyskaniem wiek-
szej liczby obserwujacych, a co za tym idzie — wiekszej liczby reakciji.
Réwniez w portalu Instagram przewaga liczby reakcji na posty Museu
Calouste Gulbenkian jest zbyt znaczaca, by mogta wynikac¢ z ilosci
i roznorodnosci zamieszczanych tresci, cho¢ warto zwréci¢ uwage na
fakt, ze natej platformie Museu Calouste Gulbenkian udostepnito wiecej
zdje€ niz inne muzea, a 50% z udostepnionych zdje¢ zostato wykona-
nych przez odwiedzajgcych muzeum. Wspéttworzenie profilu z gosémi
muzeum skutkuje wieksza liczbg pozytywnych reakcji (rysunek 15).

Jednak gtéwng przewagg Museu Calouste Gulbenkian jest liczba
obserwujacych. Popularne Museu Calouste Gulbenkian od muzeow,
ktore pozyskaty znacznie mniej reakcji, odréznia réznorodnos$¢ wyko-
rzystywanych do promocji medidw — muzeum to korzysta ze wszystkich
poddanych badaniu platform: Facebook, Instagram, Twitter i YouTube.

Ze wzgledu na fakt, ze rozbieznosci w liczbie uzyskiwanych reakcji
przez poszczegolne muzea liczy sie w dziesigtkach tysiecy, a réznice
w liczbach subskrybentow ich profili w setkach tysiecy, natomiast ilos¢
i jako$¢ zamieszczanych przez nie tresci jest zblizona, poréwnano wy-
niki analizy tresci zamieszczanych przez badane muzea w mediach
spotecznosciowych oraz reakcji na nie z wynikami ankiety dotycza-
cej korzystania z ptatnych kampanii w mediach spoteczno$ciowych
(tabele 33 34).

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, muzea, ktore publikujg duza
ilos¢ réznorodnych tresci, ale nie korzystajg z ptatnych kampanii w me-
diach spotecznosciowych, jak Muzeum Narodowe w Kielcach, Muzeum
Narodowe w Poznaniu czy Muzeum Narodowe w Szczecinie (tabela 34),
majg mniej odbiorcéw, a co za tym idzie — uzyskujg mniej reakcji. Museu



Tabela 33. Analiza tre$ci zamieszczanych przez wybrane muzea w portalach Twitter
i YouTube w okresie miesiaca oraz reakcji na nie

Museu Eesti Muzeum Muzeum
Medium Calouste Kunsti- Narodowe Narodowe
Gulbenkian muuseum w Szczecinie w Kielcach
TWITTER tak nie nie nie
Liczba postéw zamieszczo- 43 _ _ _
nych w ciggu miesigca
Filmy 3 - - -
Obrazy/zdjecia 22 - - -
Ciekawostki 3 - - -
Posty informacyjne 9 - - -
Linki do innych mediéw 9 - - -
Lllczba polubien w ciagu mie- 581 B B _
sigca
Liczba komentarzy w ciagu 19 B B B
miesigca
Liczba udostepnien w ciagu 134 B : :
miesigca
YouTube tak tak tak tak
Filmy 9 1 0 0
Liczba odtworzen 3031 14 0 0

Zrodio: badania wiasne.

Tabela 34. Korzystanie z ptatnych kampanii w mediach spoteczno$ciowych

Korzystanie z ptatnych kampanii w mediach spotecznosciowych

tak nie brak informacji
* Museu Calouste Gulben- |« Muzeum Narodowe » Nérodni galerie Praha
kian w Kielcach * National Galleries of
¢ Eestikunstimuuseum ¢ Muzeum Narodowe w Po- Scotland
e Louvre — Lens Znaniu » Kelvingrove Art Gallery
e Muzeum Narodowe * Muzeum Narodowe and Museum
w Krakowie w Szczecinie * Lietuvos Dailés Muziejus

¢ Muzeum Narodowe
w Warszawie

¢ Muzeum Narodowe we
Wroctawiu

Zrodio: badania wiasne.



Calouste Gulbenkian, ktére uzyskuje najwiecej reakcji w ciggu miesig-
ca i ma najwiecej subskrybentow (449 819)*?, raz w tygodniu korzysta
z ptatnych kampanii w mediach spotecznosciowych. Sposrdd polskich
muzedéw narodowych najwiecej subskrybentéw uzyskaly muzea, ktére
réwniez korzystajg z ptatnych kampanii w mediach spotecznosciowych,
sg to kolejno: Muzeum Narodowe w Warszawie (150 040), Muzeum
Narodowe w Krakowie (96 582) oraz Muzeum Narodowe we Wroctawiu
(31 173). Podsumowujac, cho¢ polskie muzea narodowe zamieszczajg
w portalach spotecznosciowych duzg ilos¢ réznorodnych tresci i majg
zaangazowanych fanow, to jednak powinny zadbac¢ o dotarcie do wiek-
szej liczby odbiorcéw, co nie jest mozliwe bez powiekszenia zasiegéw
postow przez skorzystanie z ptatnych form promocji oferowanych przez
platformy spotecznosciowe. Inaczej media spotecznosciowe pozostang
dla tych instytucji jedynie kanatem komunikacji i budowania diugotrwa-
tych relacji ze statym, waskim gronem lojalnych odbiorcéw.

Przeprowadzona analiza poréwnawcza wykazata, ze polskie muzea
narodowe o profilu artystycznym estetyka i funkcjonalnoscia nie odstajg
znaczgco od stron internetowych poréwnywanych do nich muze6w euro-
pejskich. Zwiaszcza strony Muzeum Narodowego w Warszawie, Muzeum
Narodowego w Krakowie i Muzeum Narodowego we Wroctawiu, ktére
oferujg mozliwo$¢ zakupu biletu i rezerwacji terminu wejscia, reprezen-
tuja wysoki poziom (strona Muzeum Narodowego w Poznaniu zawiera
przekierowanie do portalu ,to bilet”, co stanowi posrednie rozwigzanie).
W przypadku stron internetowych pozostatych badanych polskich mu-
zebw konieczne jest lepsze ich dostosowanie do potrzeb uzytkownikow,
przede wszystkim poprzez umozliwienie zakupu biletéw online, a takze
skorzystania z formularza kontaktowego. Zaleca sie poprawe respon-
sywnosci stron, najlepiej tak, by mozna byto skrolujgc w dét, uzyskac
wszystkie informacje niezbedne przed wizyta (godziny otwarcia, adres,
dojazd, informacje dotyczgce zwiedzania) oraz zakupic bilet. Problemem

12 Zsumowano liczbe subskrybentéw profili Facebook, Instagram, Twitter i YouTube.



wszystkich, rowniez zagranicznych muzedw narodowych jest duza ilos¢
tresci, ktére muszag sie pojawic¢ na stronie, co moze wywotywac w uzyt-
kowniku uczucie dezorientacji. W celu odpowiedniego rozmieszczenia
tresSci na stronach internetowych muzeéw narodowych konieczne wydaje
sie przeprowadzenie dalszych analiz, zwlaszcza pod katem doswiad-
czenia uzytkownika (user experience) z udziatem internautéw.

Muzea, ktore cieszg sie najwyzsza frekwencjg i uzyskujg najwiecej
subskrybentow oraz reakcji w mediach spotecznosciowych, regularnie
korzystajg z reklamy w internecie. Mimo ze muzea tej rangi moga li-
czy¢ na rozgtos i zainteresowanie medidw, dziatania z zakresu PR dajg
znacznie lepsze rezultaty, kiedy sg wzmocnione ptatnymi formami pro-
mocji. Dokonujac wyboru formy reklamy online, muzea, ktére dysponuja
ograniczonym budzetem, powinny inwestowa¢ w te najskuteczniejsze
i najefektywniejsze. Wytonienie form reklamy najefektywniejszych dla
takich instytucji kultury jak muzea i galerie narodowe wymagatoby prze-
prowadzenia dalszych wnikliwych analiz. Nie ulega jednak watpliwosci,
ze warto inwestowac w kampanie reklamowe w mediach spotecznoscio-
wych oraz reklamy kontekstowe w wyszukiwarkach.

Analiza wykazata, ze media spotecznosciowe stanowig skutecz-
ny sposob na poszerzanie grona odbiorcow instytucji kultury, jednak
w tym celu nalezy wykorzystywac oferowane przez nie formy ptatnych
kampanii. Bez wykorzystania ptatnych form promocji muzealne profile
w mediach spotecznosciowych trafiajg jedynie do waskiego grona od-
biorcéw, juz wczesniej zainteresowanych ich ofertg. Ponadto promocja
z ograniczonym budzetem wymaga korzystania z réznorodnych platform
spotecznos$ciowych, zamieszczania angazujgcych tresci zawierajgcych
konkursy, ciekawostki, filmy oraz przyciggajace wzrok obrazy.

Kolejnym etapem procesu badawczego byto przeprowadzenie pogte-
bionych wywiadow indywidulanych z osobami odpowiedzialnymi za
dziatania z zakresu komunikacji marketingowej w muzeach narodowych



o profilu artystycznym w Polsce. Badanie to byto traktowane m.in. jako
wstep do badania iloSciowego, ktéry pozwolit na skonstruowanie ade-
kwatnego narzedzia badawczego.

Ze wzgledu na eksploracyjny i indukcyjny charakter badania zre-
zygnowano ze stawiania hipotez badawczych, poniewaz mogtoby to
ograniczy¢ pole poszukiwan jedynie do watkéw uswiadomionych przez
badacza, a tym samym przyczynic¢ sie do pominiecia spektrum zagad-
nien, z ktérych badacz moze nie zdawac sobie sprawy (Stawecki, 2012).
Badania jakosciowe z definicji nie dajg podstaw do generalizacji ani
weryfikacji hipotez.

W pierwszym kwartale 2019 roku przeprowadzono po jednym wy-
wiadzie w kazdym z muzedw narodowych o profilu artystycznym w Pol-
sce. Zakres przestrzenny badania to Gdansk, Kielce, Krakow, Poznan,
Szczecin, Warszawa oraz Wroctaw. Do wywiaddw zaproszono osoby od-
powiedzialne za komunikacje marketingowg badanych muzedéw. O tym,
kto jest odpowiedzialny za komunikacje marketingowg muzeum oraz kto
powinien udzieli¢ wywiadu, decydowali pracownicy badanych muzeow.

Jako technike badan wiasnych wybrano pogtebiony wywiad jako$cio-
wy, czesciowo ustrukturyzowany. Przygotowanie do takiego wywiadu nie
obejmuje formutowania doktadnego brzmienia pytan, bowiem otwarto$¢
i swoboda wypowiedzi sg gtdwnymi zaletami wywiaddw jako$ciowych
(Kvale, 2004). Nalezy natomiast wyraznie okresli¢ problematyke stawia-
nych pytan (Kaczmarek i in., 2013).

Obszary badawcze, ktére zostaly objete rozpoznaniem empirycznym
w ramach przeprowadzonych pogtebionych wywiadéw indywidualnych,
ukazano w tabeli 35.

Tabela 35. Obszary badawcze objete rozpoznaniem empirycznym w ramach IDI

Cele stawianych

Obszar badawczy Zakres pytan

pytan
Dziatania z zakresu identyfikacja dziatann '« system identyfikacji wizualnej
komunikacji z zakresu komunikacji ¢ stosowane formy komunikacji marke-
marketingowej marketingowej stoso-  tingowej
stosowane przez wanych przez muzea ¢ eventy organizowane przez muzea na-
muzea narodowe narodowe w Polsce rodowe
w Polsce  udziat w akcjach lokalnych, ogéinopol-

skich i miedzynarodowych

obecno$¢ w mediach

kampanie promujgce ekspozycje state
audioprzewodniki, aplikacje

gadzety

e o o o



cd. tabeli 35

Cele stawianych

Obszar badawczy Zakres pytan

pytan
Operacyjne aspekty poznanie operacyj- | * stosowanie strategii
stosowania dziatan nych aspektow ¢ organizacja i koordynacja dziatéw od-
z zakresu komunikacji | stosowania dziatan powiedzialnych za dziatania z zakresu
marketingowej z zakresu komuni- komunikacji marketingowej w muze-
przez muzea narodowe | kacji marketingowe;j ach narodowych
w Polsce przez muzea narodo- * wspoOtpraca z firmami zewnetrznymi
we w Polsce « relacje z otoczeniem, wspOtpraca
Z innymi instytucjami itp.
« relacje z dyrektorem i organizatorem
instytucji oraz ich stosunek do dziatan
z zakresu komunikacji marketingowej
Finansowe aspekty poznanie finanso-  Zrédia finansowania
stosowania dziatan wych aspektéw sto- ¢ procedury pozyskiwania funduszy
z zakresu komunikacji | sowania dziatan z za- ¢ budzet na dziatania z zakresu komu-
marketingowej przez kresu komunikacji nikacji marketingowej
muzea harodowe marketingowej przez
w Polsce muzea narodowe
Badanie skutecznosci | identyfikacja spo- « ewaluacja dziatan z zakresu komu-
i ewaluacja komunikacji  sobéw ewaluaciji nikacji marketingowej stosowanych
marketingowej dziatan z zakresu przez muzea narodowe w Polsce
stosowanej przez komunikacji marke- |+ sposoby badania skutecznosci dzia-
muzea narodowe tingowej stosowa- tan z zakresu komunikacji marke-
w Polsce nych przez muzea tingowej stosowanych przez muzea
narodowe w Polsce narodowe
Grupy odbiorcéw identyfikacja grup od- ¢ grupy odbiorcow, do ktdrych muzea
biorcéw, do ktérych narodowe chcg dotrzeé
muzea narodowe ¢ segmentacja publicznosci
w Polsce chcialyby

dotrze¢

Zrodio: badania wiasne.

Teoria ugruntowana zaktada, ze rzeczywisto$¢ spoteczna najlepiej
rozumiejg bezposrednio zaangazowani w nig aktorzy. Uwzgledniajgc
ten fakt, zdecydowano sie na przeprowadzenie pogtebionych wywiadow
indywidulanych (IDI) z osobami odpowiedzialnymi za komunikacje mar-
ketingowg w badanych muzeach. Wywiady zostatly nagrane i poddane
transkrypcji. Nastepnie analiza jakosciowych danych empirycznych ob-
jeta selekcje i porzgdkowanie danych oraz stworzenie zestawu kategorii
analitycznych w celu interpretacji danych i przedstawienia wnioskow.

Zastosowano nastepujgce kategorie badawcze:

1. Zakres wykorzystania komunikacji marketingowej w kreowaniu wi-
zerunku przez muzea narodowe w Polsce.



Aspekty operacyjne wykorzystania narzedzi komunikacji marketin-
gowej przez muzea narodowe w Polsce.

Aspekty finansowe wykorzystania narzedzi komunikacji marketingo-
wej przez muzea narodowe w Polsce.

Badanie skuteczno$ci i ewaluacja narzedzi komunikacji marketingo-
wej wykorzystywanych przez muzea narodowe w Polsce.

Grupy odbiorcéw, do ktérych muzea narodowe w Polsce chciatyby
trafi¢ poprzez swoje dziatania z zakresu komunikacji marketingowej.

Wyniki badan metodg indywidualnego wywiadu pogtebionego w uje-

ciu syntetycznym zaprezentowano w tabeli 36.

W wyniku analizy pogtebionych wywiadow indywidualnych (IDI) ze

specjalistami ds. komunikacji marketingowej w muzeach narodowych
w Polsce zidentyfikowano najczesciej wymieniane bariery stosowania
komunikacji marketingowej przez muzea narodowe w Polsce. Wyod-
rebniono nastepujace kategorie barier:

1.

2.

Operacyjne aspekty dziatalnosci muzedw narodowych w Polsce jako
bariery dla stosowania przez nie spojnej komunikacji marketingowej
Finansowe i prawne aspekty dziatalnosci muzedw narodowych
w Polsce jako bariery dla stosowania przez nie spojnej komunikacji
marketingowej

Polityczne i ideologiczne aspekty dziatalnosci muzeow narodowych
w Polsce jako bariery dla stosowania przez nie spéjnej komunikacji
marketingowej.

ad 1. Do operacyjnych aspektow dziatalnosci muzedw narodowych

w Polsce jako barier dla stosowania przez nie spojnej komunikacji mar-
ketingowej mozna zaliczyc:

Liczbe wydarzen w tym samym czasie, co jest spowodowane wie-
loScig oddziatéw podlegajacych badanym instytucjom: ,Problem ten
jest trudny do rozwigzania, bo nawet gdyby kazdy oddziat miat swo-
jego marketingowca, to nie mozemy sie nawzajem zabija¢, nie mo-
zemy promowac 10 wydarzen jednoczes$nie, a mamy 11 oddziatéw”.
Niedobory kadrowe — w instytucjach, w ktérych wcigz nie przyktada
sie nalezytej wagi do komunikacji z publicznoScia, dziaty odpowie-
dzialne za komunikacje marketingowa licza po trzy osoby, ktore
ponadto sg odpowiedzialne za pisanie projektéw, pozyskiwanie spon-
sorow, wynajem sal itp.

,Rozmycie” odpowiedzialnosci za komunikacje marketingowg na roz-
ne niekoniecznie wspétpracujgce ze sobg jednostki w muzeach. Sg



to dzialy marketingu, dziaty wydawnictw, rzecznicy prasowi, kuratorzy
wystawy, kustosze. W czesci instytucji podziat rél i odpowiedzial-
nos¢ za poszczegolne zadania jest ustalona, podobnie jak procedury
wspotpracy kuratorow z osobami odpowiedzialnymi za komunikacje
marketingowag. W innych muzeach brak jasno ustalonych zakre-
séw obowigzkdéw oraz procedur wspotpracy prowadzi do obnizenia
spojnosci i jakosci komunikacji marketingowej. Rowniez badanie
skutecznosci komunikacji marketingowej jest utrudnione z powodu
braku wspotpracy pomiedzy pracownikami réznych dziatéw: ,Nie
mamy dostepu do danych o frekwencji, co wynika z wewnetrznych,
niestety hierarchicznych wytycznych, ze to inny pion i ten pion nie
musi przekazywac¢ nam informac;ji”.

Brak jednoznacznego podziatu obowigzkow i procedur wspotpracy
pomiedzy dziatami pogtebia konflikty personalne pomiedzy pracowni-
kami poszczegoélnych dziatow i utrudnia przeptyw informacji pomiedzy
réznymi dziatami.

Niemoznos$¢ delegowania zadan przez osoby odpowiedzialne za ko-
munikacje marketingowg ze wzgledu na ich niska pozycje w hierarchii
muzealnej: ,ChcieliSmy wystawi¢ lezaki, ale nie byto nikogo, kto by
mogt za nie odpowiadaé, chociazby wystawiac i chowac”.

Brak przygotowania oséb przy kasach i pilnujacych ekspozycji: ,Zda-
rza sie tak, ze my sie napracujemy przy promocji jakiegos wydarze-
nia, a w momencie kiedy ludzie przychodza i zderzajg sie z kims, kto
jest dla nich niemity, to cata nasza praca idzie na marne”.

Brak mozliwosci wyodrebnienia miejsc na odpoczynek czy relaks,
takich jak zaplecze gastronomiczne czy kawiarnie — miejsc, w ktorych
mozna usigs$¢, odpoczaé, porozmawiac, posili¢ sie i wypi¢ kawe.
Jest to niezbedne we wspotczesnych instytucjach kultury (zwtaszcza
tak wielkich jak muzea narodowe, ktorych zwiedzanie czesto jest
wyczerpujgce fizycznie).

Parki, ogrody i tereny zielone okalajace muzea narodowe lub ich
oddziaty nie sg dostosowane dla ludzi, by mogli spedzac¢ w nich czas,
posiedzie¢ na trawie, przeciwnie — czesto zadaniem pracownikow
ochrony jest przeganianie ludzi z trawnikow.

Sklepy muzealne nie zawsze majg szeroki asortyment, tymczasem
kolekcje muzealne stwarzajg nieograniczone mozliwosci produk-
cji wysmakowanych pamiatek, ktore mogtyby by¢ alternatywa dla
wszechobecnych suwenirow chinskiej produkciji.
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ad 2. W przypadku aspektow finansowych i prawnych dziatalnosci

muzeow narodowych w Polsce jako bariery dla stosowania spojnej ko-
munikacji marketingowej wskazano:

Poziom finansowania muzedw narodowych w Polsce, ktory umozliwia
tym instytucjom raczej przetrwanie, a nie realny rozwoj. Niektorzy
badacze, a takze badani muzealnicy, sa jednak zdania, ze proble-
mem nie jest sam niski poziom dotacji na muzea, lecz nieumiejetne
zarzgdzanie tymi instytucjami. W badaniu przeprowadzonym przez
J. Misiaka respondenci zwracali uwage na fakt, ze jest wiele Zrodet,
do ktérych muzea moga siegac po dotacje, jednak albo tego nie
robig, albo robig to nieumiejetnie. Zdarza sie tez, ze dotacje nie sg
wydatkowane w sposob efektywny, poniewaz osoby zajmujgce sie
zarzadzaniem finansami w muzeach czesto nie sg do tego profesjo-
nalnie przygotowane (Misiak, 2017).

Regulacje prawne zwigzane z finansowaniem muzeoéw, konkursami
ofertowymi itp. nie sg spdjne, niektére muzea narodowe pozyskujg
dotacje celowe z funduszy miejskich, inne sg wykluczane z kon-
kurséw ofert, w jeszcze trudniejszej sytuacji znajdujg sie muzea
wspotorganizowane, ktore sg wykluczone z wiekszosci konkurséw
ofert. Dodatkowym problemem jest fakt, ze w regulaminach konkur-
séw dotacyjnych koszty promocji sg ograniczane do 10% wartosSci
projektu, a w niektérych konkursach te koszty w ogole nie sa ,kwa-
lifikowalne”. W takiej sytuacji muzeum moze je uznac za wkiad wia-
sny albo w ogoéle nie moze uwzglednic takich kosztow w projekcie.
W efekcie komorki organizacyjne odpowiedzialne za komunikacje
marketingowg w muzeach narodowych przewaznie nie majg wia-
snego budzetu, a finansowanie dziatan promocyjnych jest jedng
Z najczesciej wymienianych barier w ich stosowaniu: ,Nie chodzi
o to, zeby wyprodukowaé mndstwo rzeczy i to rozdawac, tylko zeby
moc czasem zainwestowac w te informacje. Na przyktad nie mozemy
sie promowac w galeriach handlowych, gdzie jest duzo ludzi, bo nas
na to nie stac”.

Podstawowym kryterium doboru narzedzi oraz kanatow komunikacji
marketingowej jest ich cena, nie tylko z powodu niedofinansowania
muzedw, ale rowniez dlatego, ze sposob zarzgdzania finansami
przez muzea narodowe w Polsce reguluje Ustawa z dnia 27 sierpnia
2009 r o finansach publicznych (Ustawa, 2009). Powoduje to trud-
nosci rowniez na poziomie operacyjnym, zwigzane z koniecznoscig



rozpisywania przetargow, np. na wydruk materiatébw promocyjnych.
W ten sposéb pracownicy muzedw nie moga nawigzac statej wspot-
pracy z firmami, z ktérych ustug sg zadowoleni, poniewaz co roku
przetarg wygrywa inna firma, co roku trzeba od nowa wypracowywac
schematy wspotpracy. Konieczno$¢ przeprowadzania przetargow
sprawia, ze muzea majg ograniczony wybor ofert, np. agenc;ji rekla-
mowych. Najlepsze firmy nie biorg udziatu w przetargach, poniewaz
jest to dla nich strata czasu.

Budzet przeznaczany na badania potrzeb publicznosci, badania
skutecznosci kampanii promocyjnych czy efektywnos$ci komunikaciji
marketingowej jest w wiekszosci muzedw narodowych niewystar-
czajacy. Muzea opierajg sie gtdwnie na statystykach dostepnych
bezptatnie lub przeprowadzajg badania na matg skale we wiasnym
zakresie. Sg tez instytucje, w ktérych badania w ogéle nie sa pro-
wadzone. Tymczasem, jak zauwaza G. Boda (2015), badania pu-
blicznosci to jeden z priorytetéw kazdego muzeum, poniewaz wiedza
na temat potrzeb kulturowych odwiedzajgcych pozwala reagowac
na te potrzeby.

Muzea narodowe podlegaja rowniez anachronicznym przepisom
prawnym, co utrudnia chociazby udostepnianie dokumentacji zbiorow
w wolnym dostepie, ale tez samo wykonanie dokumentacji: ,Dziat
fotografii robi bardzo dobre zdjecia, jednak jest taki przepis, ze ten
dziat moze pracowac tylko do godziny 14.00 ze wzgledu na to, ze
to jest uwazane za prace w trudnych warunkach. [...] Dokumenta-
cje wystaw sg robione bardzo pézno, wiec sami robimy zdjecia [...]
jednak te zdjecia sg innej jakosci”.

ad 3. Z kolei polityczne i ideologiczne aspekty dziatalnosci muzedw

narodowych w Polsce jako bariery dla stosowania przez nie spojnej
komunikacji marketingowej to:

Hierarchiczna struktura organizacyjna muzeum, wynikajgca z prze-
piséw (m.in. Obwieszczenie, 2012), zakiada, ze wiekszoS¢ decyzji
podejmuje dyrektor muzeum, ktéry odpowiada przed organizatorem
(ministrem ds. kultury lub marszatkiem wojewddztwa) i moze by¢
przez niego odwotany. Przepisy te odbierajg muzeom autonomie
i czynig je podatnymi na upolitycznienie. Zmiany dyrekcji muze-
Ow narodowych, ktére towarzyszg zmianom politycznym (takim jak
np. powotanie nowego ministra ds. kultury), sa przyczyng najwiek-
szych kryzyséw wizerunkowych tych muzedw.



Organizator danej placéwki posrednio wptywa na to, w jaki sposob
muzeum funkcjonuje w tkance miasta. Muzea narodowe w Polsce
sg organizowane lub wspdtorganizowane przez Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego i urzedy marszatkowskie, co oznacza,
ze zadne z badanych muzeow nie jest instytucjg miejska. W nie-
ktorych przypadkach wigze sie to z utrudniong wspotpracg z insty-
tucjami miejskimi: ,Relacje z miastem nie sg dobre. [...] JesteSmy
traktowani troche jak obce ciato. [...] Miasto wspiera inne instytucje
kultury i z calym szacunkiem dla nich, bytoby lepiej gdyby miasto nie
traktowato tego tak, ze sa oni kontra my, tylko powinnismy wszyscy
wspotpracowac tworzgc kulture w miescie”.

Upolitycznienie jest tez przeszkodg w pozyskiwaniu wsparcia od
sponsoréw: ,Najwieksze firmy sg opanowane przez zwolennikow
jednej partii, a marszatkiem jest przedstawiciel partii opozycyjnej.
Muzeum jest instytucjg marszatkowska, wiec sponsorzy z pierwszej
partii nie chcg nas dotowac”.

Przekonania organizatoréw oraz kadr muzedw o roli muzeum we
wspotczesnym Swiecie oraz relacji muzeum/odbiorca réwniez moga
stanowi¢ problem. Swiadczy o tym miedzy innymi op6r kuratoréw
wobec dostosowania jezyka komunikatow oraz aranzacji ekspozycji
do potrzeb odbiorcow. Najczesciej wykorzystywang przez muzea
formag komunikatow jest stowo pisane oraz obraz/reprodukcja (pod
tym wzgledem muzea narodowe dysponujg ogromnag bazg ma-
teriatéw, co warto wykorzystac). Coraz czesciej muzea inwestujg
réwniez w spoty wideo. W niektérych muzeach koniecznosc¢ dosto-
sowania jezyka komunikatéw do odbiorcow jest oczywista. W innych
muzeach jezyk komunikatu jest przedmiotem negocjacji pomiedzy
osobami odpowiedzialnymi za komunikacje marketingowa muze-
Ow a kuratorami czy pracownikami innych dziatdw/muzealnikami.
Jezeli kuratorzy sg otwarci, udaje sie znalez¢ kompromis, jednak
czesto jezyk komunikatow jest przedmiotem konfliktu pomiedzy
pracownikami odpowiedzialnymi za promocje a kuratorami, ktérzy
uwazaja, ze ich teksty sg trywializowane. ROwniez pracownicy od-
powiedzialni za komunikacje marketingowa muze6w narodowych
miewajg watpliwosci, czy dostosowywac komunikat do odbiorcy,
czy pozostawac wzniostym wzorcem dla innych: ,Uwazam, ze nie
powinnismy dostosowywac catkiem jezyka do odbiorcéw, bo jednak
powinnidmy troche zawyzac¢ poziom. Fajne sg «heheszki» Muzeum
Narodowego w Warszawie, tez je sobie oglgdam, natomiast chciata-



bym, zeby byto co$ wiecej w tym. Zeby te wpisy nie wszystkie byty
takie. Wyobraza sobie pani, ze teraz wszystkie instytucje kultury
komunikujg sie w ten sposéb?”.

« Swiadomo$¢ zarzadzajacych muzeami narodowymi w Polsce w kon-
tekScie istotnosci komunikacji i wizerunku w wiekszosci nie jest wy-
soka. Wobec tego bardziej skupiajg sie na obiektach, zasobach,
kwestiach zwigzanych z konserwacjg (statutowej dziatalno$ci mu-
zeum), a promocja nie jest traktowana priorytetowo.

Przeprowadzone wywiady indywidualne dowiodly, ze muzea na-
rodowe o profilu artystycznym sg specyficznymi instytucjami kultury,
w ktorych uwarunkowania ksztattowania dziatah z zakresu komunikacji
marketingowej odbiegajg od tego, co dzieje sie w tym obszarze w pla-
cowkach innego typu. Warto réwniez zauwazyc¢, ze muzea narodowe
w Polsce stanowig grupe zréznicowang pod wzgledem struktury or-
ganizacyjnej i systemu zarzadzania, wielkosci, posiadanych zbiorow
i mozliwos$ci finansowych, co ma przetozenie na zr6znicowang jakos¢
i spOjnos¢ stosowanej przez nie komunikacji marketingowej. Opisane
bariery nie dotyczg wszystkich badanych placéwek lub dotyczg ich
w zréznicowanym stopniu.

W celu weryfikacji postawionych hipotez przeprowadzono badanie
metodg kwestionariuszowego wywiadu indywidualnego bezposred-
niego przy wykorzystaniu instrumentu pomiarowego w postaci kwe-
stionariusza ankiety (PAPI). Dane pozyskane w procesie badawczym
zostaly wstepnie zweryfikowane pod wzgledem kompletnosci informaciji,
a nastepnie poddane procesowi kodowania, tabulacji komputerowej
oraz analizie przy uzyciu pakietu statystycznego PS Imago 7 / IBM
SPSS Statistics.

Zbadano postrzeganie muzedéw narodowych przez miodych odbior-
cow studiujgcych na kierunkach zwigzanych ze sztukg oraz studiujgcych
na kierunkach niezwigzanych ze sztukga, a nastepnie, w celu sprawdze-



nia, czy réznice w wizerunku muzeéw narodowych wsrdd opisanych grup
respondentow sg istotne statystycznie, przeprowadzono testy t-Studenta
dla préb niezaleznych.

W dalszej kolejnosci, chcac przekonac sie, czy istnieja istotne staty-
stycznie réznice w ocenie wizerunku muzedw narodowych w poszcze-
go6lnych miastach, przeprowadzono poréwnania miedzygrupowe za
pomoca jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA).

Nastepnie, majac na celu wyodrebnienie czynnikéw kluczowych dla
budowania pozytywnego wizerunku muzeum w ocenie studiujgcych kie-
runki zwigzane ze sztukg oraz studiujgcych kierunki niezwigzane z nig, za-
stosowano eksploracyjng analize czynnikowa dla obu grup respondentéw.

Natomiast szukajgc powigzania pomiedzy komunikacjg marketingo-
wa muzedw narodowych docierajgcg do mtodych ludzi réznymi kanatami
a dokonang przez nich oceng wizerunku muzedw narodowych, zasto-
sowano nieparametryczny test korelacji Spearmana.

Dobér proby badawczej miat charakter celowy i byly to mtode osoby,
studenci uczelni wyzszych w siedmiu polskich miastach, w ktérych znaj-
duja sie muzea narodowe o profilu artystycznym, bedacy reprezentan-
tami pokolenia Z. Mtodzi odbiorcy sg konsekwentnie wskazywani jako
grupa, ktéra pomimo préb dotarcia do niej i zaangazowania jej stanowi
niewielki odsetek zwiedzajgcych muzea w krajach zachodnich (Gofman
iin., 2011; Barron i Leask, 2017; Hughes i Moscardo, 2019). Réwniez
specjalisci ds. komunikacji marketingowej w polskich muzeach naro-
dowych o profilu artystycznym wskazujg te grupe jako ,trudng”: ,Mamy
ktopot z dotarciem do grupy mtodziezy i studentow. Jest taka luka. Mam
wrazenie, ze ludzie wracajg do nas dopiero kiedy majg wlasne dzieci.
Studenci to jest strasznie trudna grupa, niby jest kierunek plastyczny,
mamy wyktadowcow na uczelniach, ktérzy przyprowadzajg swoich stu-
dentéw, mamy ro6zne projekty skierowane do nich, [...] pozwalamy im
na réznego rodzaju dziatania, staramy sie wspotpracowac z uczelniami,
ale bardzo trudno jest studentow $ciggna¢” (badanie wtasne).

Mtodzi dorosli sg czesto postrzegani jako odrebna grupa subkulturo-
wa (Campbell i in., 2015). Segment ,mtodych dorostych” tworzg osoby
w wieku 18-29 lat, ktére postrzegajg nowe wartosci i normy jako natu-



ralne, dla ktérych najwieksze znaczenie ma wolnosc¢, pragmatyzm oraz
indywidualny sukces. Wyznawane przez te grupe wartosci dostarczajg
odmiennych bodZzcéw motywacyjnych i wzorcéw dziatania, ostabiajg-
cych znaczenie tradycyjnych wartosci i dotychczasowych sposobéw
postepowania w zyciu (Szafraniec, 2011; Gracz i Ostrowska, 2013).
W literaturze osoby z wyodrebnionego segmentu sg zaliczane do tzw.
pierwszej i drugiej fazy zycia gospodarstw domowych (Mazurek-topa-
cinska, 2003; Bartosik-Purgat, 2009). Do badania wybrano studentéw
uczelni wyzszych, poniewaz stanowig oni znaczny odsetek ludnosci
miast, w ktorych znajdujg sie muzea narodowe o profilu artystycznym
w Polsce, oraz spetniajg kryteria wiekowe dla grupy mtodych odbiorcow.

Celem dokonania analiz komparatywnych do badania zaproszono
studentow kierunkow artystycznych (potencjalnie zainteresowanych
sztuka) oraz studentéw kierunkow niezwigzanych ze sztukg (tabela 37).

Tabela 37. Struktura préby badawczej

Cecha Wartosé cechy jelall::;::e K proo:::::f)tvy
Ple¢ kobieta 978 68,2
mezczyzna 457 31,8
Kierunek studiéw | zwigzany ze sztukg 713 49,7
niezwigzany ze sztuka 722 50,3
Miasto Gdansk/Gdynia 212 14,8
Kielce 201 14,0
Krakéw 206 14,4
Poznan 206 14,4
Szczecin 204 14,2
Warszawa 204 14,2
Wroctaw 202 14,1

Zrédlo: badania whasne.

Czestotliwos¢ korzystania z oferty muzedw ogétem w grupie mio-
dych odbiorcow wynosi przewaznie kilka razy w roku zaréwno w grupie
studiujgcych na kierunkach zwigzanych ze sztuka (58,8%), jak i posréd
studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztuka (57,4%). Jednak
w grupie studiujgcych na kierunkach zwigzanych ze sztukg 27,4% re-
spondentéw odwiedza muzeum kilka razy w miesigcu, podczas gdy
w grupie studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztuka te odpo-
wiedzZ zaznaczyto tylko 3,7% respondentow.



Studenci kierunkow artystycznych (rysunek 16) czesciej korzystaja
z ustug kultury wysokiej. Chodzg do muzeum réwnie czesto jak do kina
(27,4% raz w miesigcu, okoto 60% kilka razy w roku), rzadziej chodza do
teatru czy na koncerty muzyki rozrywkowej (okoto 60% kilka razy w roku),
ale tylko od 5-20% respondentéw w ogéle nie korzysta z opisywanych
ustug kulturalnych. Natomiast w grupie studentow niezwigzanych ze
sztuka (rysunek 17) 38,6% respondentéw nie odwiedza muzedw wcale
i rownie rzadko bywa w teatrze. Osoby z tej grupy wolg i$¢ do kina lub na
koncert muzyki rozrywkowej. Wyjatkiem sg wizyty w operze/filharmonii,
ktérych nie praktykujg ani studiujgcy na kierunkach zwigzanych ze sztuka
(51%), ani studiujacy na kierunkach niezwigzanych ze sztukg — 69,8%
(rysunki 16 i 17).
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muzyki
rozrywkowej

Wyijscie
do muzeum
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(1) nie korzystam (2 kilka razy w roku @ kilka razy w miesigcu

4 kilka razy w tygodniu  (5)codziennie

N =695.

Rysunek 16. Czestotliwo$¢ korzystania z wybranych ustug kulturalnych studentow
na kierunkach zwigzanych ze sztuka

Zrodio: badania wiasne.
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Rysunek 17. Czestotliwos¢ korzystania z wybranych ustug kulturalnych studentéw
na kierunkach niezwigzanych ze sztuka

Zrodio: badania wiasne.

Studenci kierunkdw zwigzanych ze sztuka odwiedzajg muzeum na-
rodowe znacznie czesciej niz studenci kierunkdw niezwigzanych ze
sztukg (42,5% odwiedza muzeum narodowe kilka razy w roku), jedno-
czesnie ponad potowa studiujgcych na kierunkach artystycznych bywa
w muzeum jedynie raz w roku lub rzadziej, natomiast 15,6% nie byto w
muzeum nigdy (rysunek 18).
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Rysunek 18. Czestotliwos¢ odwiedzania muzeum przez respondentéw

Zrodio: badania wiasne.

Warto podkresli¢, ze w grupie potencjalnie najbardziej zainteresowanej
ofertg muzedw narodowych o profilu artystycznym niewiele ponad 40%
bywa w muzeum narodowych czesciej niz raz w roku. Sposrod studentow
kierunkow niezwigzanych ze sztukg 47,1% nigdy nie byto w muzeum na-
rodowym w swoim miescie, a 29,3% byto tam tylko raz. To potwierdza opi-
sywany w literaturze problem muzeéw narodowych o profilu artystycznym
z dotarciem do segmentu publicznosci, jakim jest grupa mtodych dorostych.

Czestotliwo$¢ uczestnictwa respondentow w wystawach czasowych
i wydarzeniach lokalnych (takich jak pikniki, prelekcje czy wyktady) oraz
ogolnopolskich i miedzynarodowych (np. Noc Muzeow) wsréd studiu-
jacych na kierunkach niezwigzanych ze sztukg jest niska (rysunek 19).
Jedynie 8,8% respondentOw z tej grupy uczestniczyto w wiecej niz jednej
wystawie czasowej, a 68,1% nie uczestniczyto w zadnej. Udziat w wiecej
niz jednym wydarzeniu organizowanym przez muzeum lokalnie wzieto
7,1%, przy czym 82,1% nie brato udziatu w zadnym takim wydarzeniu.
Tylko 10,8% studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztukg uczest-
niczyto w wydarzeniu ogolnopolskim/miedzynarodowym organizowanym
przez muzeum narodowe wiecej niz raz.

Wsrdd studentéw kierunkéw zwigzanych ze sztukg czestotliwosé
uczestnictwa w wystawach i wydarzeniach organizowanych przez muzea
narodowe jest znacznie wyzsza. W tej grupie ponad potowa responden-
tow uczestniczyta w wiecej niz jednej wystawie czasowej (54,5%). Z dru-
giej strony 56,8% studentow kierunkow zwigzanych ze sztuka nie wzieto



udziatu w zadnym lokalnym wydarzeniu organizowanym przez muzeum
narodowe, a 44,9% respondentdw z tej grupy nie uczestniczyto w zadnym
wydarzeniu ogdélnopolskim lub miedzynarodowym organizowanym przez
muzeum narodowe w ich mieScie (nawet w popularnej Nocy Muzeodw).
Wynika z tego, ze wydarzenia niewystawiennicze organizowane
przez muzea narodowe cieszg sie znikomym zainteresowaniem w gru-
pie respondentéw studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztuka,
a sposrdd studentow kierunkédw zwigzanych ze sztuka (potencjalnie
zainteresowanych takimi wydarzeniami) jedynie 7,6% uczestniczyto
w wiecej niz kilku wydarzeniach ogdlnopolskich/miedzynarodowych,
natomiast 5,6% wzieto udziat w wiecej niz kilku wydarzeniach lokalnych
organizowanych przez muzeum narodowe w ich miescie. Co ciekawe,
ponad potowa respondentéw (56,8%) studiujgcych kierunki zwigzane ze
sztukg nie wzieta udziatu w zadnym wydarzeniu organizowanym lokalnie
przez muzeum narodowe w ich miescie, mimo, ze jako zainteresowani
sztukg sg potencjalnymi odbiorcami takich wydarzen (rysunek 19).

Uczestnicze 83 0 !jz? (mn

w wigkszosci | g'1 58

. 1,7 51

Uczestniczytam/em ’1 0 39
w wielu 0:6 14,2

. 8,7 25,4
Uczestniczytam/em 6.1 212
w kilku 8.1 34,6

Uczestniczytam/em 19,9 22,2
: : 10,8 16,4
w jednejlym 23.1 108

Nie uczestniczytam/em - __I 568
w zadnej/lym 1681 5.6
(1]

W wydarzenia miedzynarodowe/ogdlnopolskie
m wydarzenia organizowane lokalnie
0O wystawy czasowe

N =1417.

Rysunek 19. Czestotliwos¢ uczestnictwa studentéw kierunkéw niezwiazanych
ze sztuka (l) oraz studentéw kierunkéw zwigzanych ze sztuka (ll) w wystawach
i wydarzeniach organizowanych przez muzea narodowe

Zrodio: badania wiasne.



Warto zwrdci¢ uwage na stosunkowo duze réznice w motywacjach do
wizyty w muzeum narodowym studentow kierunkow zwigzanych ze sztuka
i studentéw kierunkéw niezwigzanych ze sztuka (rysunek 20). Responden-
ci z grupy studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztukg traktujg
muzeum narodowe w swoim miescie przede wszystkim jako atrakcje tu-
rystyczng, na co wskazuje fakt, ze 32,6% odwiedza muzeum, kiedy jest
nawycieczce, zwiedza, a 11,1% — kiedy chce oprowadzi¢ kogos przyjezd-
nego. Warto podkresli¢, ze 19,1% studentow z tej grupy zadeklarowato,
ze odwiedza muzeum narodowe w swoim miescie tylko pod przymusem.
Rowniez 14,9% studentow kierunkdéw zwigzanych ze sztuka odwiedza
muzeum narodowe tylko wtedy, kiedy musi. W tej grupie natomiast tylko
11,1% respondentow za dobry powdd wizyty w muzeum uznato wyciecz-
ke/zwiedzanie, a jedynie dla 5,1% motywacjg do wizyty w muzeum jest
oprowadzanie przyjezdnych. Studenci kierunkdw zwigzanych ze sztukg
odwiedzajg muzeum narodowe w swoim miescie nie tyle w celach tury-
stycznych, ile po to, by wzig¢ udziat w interesujgcym wydarzeniu.

Na pytanie: ,Kiedy odwiedzajg Panstwo muzeum narodowe w swoim
miescie?” 47,7% studentow kierunkow zwigzanych ze sztukg udzielito
odpowiedzi: ,Kiedy w muzeum dzieje sie cos ciekawego — howa wystawa,
ciekawe wydarzenie” (rysunek 20). Co warte odnotowania, biorgc pod
uwage te odpowiedz oraz czestotliwos¢ uczestnictwa w wydarzeniach
niewystawienniczych organizowanych przez muzea narodowe (rysunek
19), mozna wnioskowac, ze dla okoto potowy studentéw kierunkéw ar-
tystycznych wydarzenia te nie sg interesujgce lub do respondentow nie
dociera informacja o ciekawych wydarzeniach organizowanych przez
muzea narodowe w ich miescie.

Jednoczesnie 50,5% respondentdw studiujgcych na kierunkach
zwigzanych ze sztukg polecitoby swoim znajomym wizyte w muzeum
narodowym, 25,9% raczej by polecito, a zaledwie okoto 5% raczej nie
polecitoby znajomym wizyty w muzeum narodowym w swoim miescie.
Sposrod studentéw kierunkow niezwigzanych ze sztuka 32,1% respon-
dentéw polecitoby wizyte w muzeum narodowym w swoim miescie,
a 25,9% raczej by polecito. W tej grupie az 35,2% respondentéw nie wie,
czy polecitoby wizyte w muzeum narodowym w swoim miescie, co praw-
dopodobnie wynika z faktu, ze sami nigdy w nim nie byli (rysunek 21).

Co ciekawe, réwniez w tej grupie tylko niewielki odsetek respondentow
zaznaczyt, ze raczej nie polecitby wizyty w muzeum narodowym w swoim
miescie (5,8%). Zatem mozna uznac, ze pomimo znaczgcych réznic pomie-
dzy respondentami studiujgcymi kierunki zwigzane ze sztuka i studiujgcymi
kierunki niezwigzane ze sztukg stosunek wiekszosci respondentéw obu
badanych grup do muzedéw narodowych w ich miastach jest pozytywny lub,



W najgorszym razie, obojetny (rysunek 21). Stad mozna wnioskowac, ze
muzea narodowe w Polsce majg wsrod mtodych ludzi raczej pozytywny
wizerunek, co jednak nie przektada sie na czestotliwos¢ ich odwiedzin w mu-
zeach ani ich uczestnictwo w wydarzeniach organizowanych przez muzea.

Odwiedzam muzeum

Kiedy chce ; L
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Kiedy chce 159
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Tylko kiedy musze, 191
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z projektem na studiach ' %
T T 1
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M kierunki niezwigzane ze sztukg I kierunki zwigzane ze sztuka
N =1183.

Rysunek 20. Motywacje respondentow do wizyty w muzeum narodowym w ich miesScie

Zrodio: badania wiasne.
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Rysunek 21. Sktonno$¢ respondentéw do polecenia wizyty w muzeum narodowym
w ich miescie

Zrodio: badania wiasne.



Przedmiotem pierwszej czesci badania byta identyfikacja i ocena wi-
zerunku muzeow narodowych o profilu artystycznym w Polsce wsrod
mtodych dorostych odbiorcéw. Dodatkowo celem sprawdzenia, czy wi-
zerunek muzedw narodowych postrzegany przez miode osoby poten-
cjalnie zainteresowane ich ofertg rézni sie od wizerunku tych muzeéw
postrzeganego przez szerszg publicznos¢ (osoby o odmiennych zain-
teresowaniach) — poréwnano odpowiedzi studiujgcych na kierunkach
zwigzanych ze sztuka oraz studiujgcych na kierunkach niezwigzanych
ze sztuka.

W pierwszej kolejnosci zbadano skojarzenia respondentéw w mu-
zeum narodowym w ich miescie. Studentom kierunkow zwigzanych ze
sztukg muzeum narodowe w ich miescie kojarzy sie przede wszystkim
z wycieczkami szkolnymi (51,7%) i edukacjg (45,9%), ale rOwniez z im-
ponujacymi dzietami sztuki (42%) i dobrg formg spedzania wolnego
czasu (31,2%) — rysunek 22. Studenci kierunkédw niezwigzanych ze
sztuka rowniez kojarzag muzeum narodowe w swoim miescie gtownie
z wycieczkami szkolnymi (66,8%) i edukacjg (49,2%), w mniejszym
stopniu z imponujgcymi dzietami sztuki (26,9%) i interesujgcymi hi-
storiami (26,1%). Dodatkowo w tej grupie znacznie mniej responden-
tow kojarzy wizyte w muzeum narodowym z dobrg formg spedzania
wolnego czasu (14,9%). Trudno bez pogtebionych badan ocenic, czy
skojarzenie z wycieczkami szkolnymi i edukacjg jest skojarzeniem
pozytywnym, natomiast respondenci obu grup rzadko wybierali odpo-
wiedzi dotyczace skojarzen jednoznacznie negatywnych. Tylko 7,5%
respondentow z grupy studiujgcych na kierunkach zwigzanych ze sztukag
i 10,2% z grupy studiujacych na kierunkach niezwigzanych ze sztuka
kojarzy muzeum narodowe w swoim miescie ,z nuda i kurzem” oraz
12,4% studentow kierunkéw zwigzanych ze sztuka i 7,7% studentow
kierunkdw niezwigzanych ze sztukg kojarzy muzeum narodowe ze
zmeczeniem spowodowanym nagromadzeniem eksponatéw/ wielkoScig
kolekcji /dezorientacja.

Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze mtodzi odbiorcy postrzegajg mu-
zea narodowe gtownie jako obiekty turystyczne (destynacje wycieczek)
i edukacyjne, a w mniejszym stopniu jako miejsca spedzania wolnego
czasu czy uczestnictwa w kulturze.
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Rysunek 22. Skojarzenia z muzeum narodowym o profilu artystycznym studentéw
kierunkow zwiazanych i niezwigzanych ze sztuka (w %)

Zrédlo: badania wiasne.

Oceniajgc rézne aspekty wizerunku muzeum narodowego w swoim
miescie w skali od 1 do 5 (rysunek 23), respondenci zaréwno z grupy
studiujgcych na kierunkach zwigzanych ze sztuka, jak i z grupy studiu-
jacych na kierunkach niezwigzanych ze sztuka najczesciej pozostawali
neutralni (przyznajac ocene 3), co moze oznaczac, ze muzea narodowe
o profilu artystycznym nie maja uksztattowanego wyrazistego wizerunku
wsrdéd mtodych dorostych odbiorcow. Jedynie w dwéch przypadkach oce-
na 3 nie zostata wybrana przez najwiekszg liczbe respondentow: 42,6%
studentow kierunkow zwigzanych ze sztukg zgodzito sie z twierdzeniem,
ze wnetrza muzeum narodowego w ich miescie sg atrakcyjne, a 17,4%
w najwiekszym stopniu sie z tym zgodzito, podobnie 40,7% studentow
kierunkow zwigzanych ze sztukg uznato, ze budynek muzeum narodo-
wego jest atrakcyjny, a 26,7% w najwiekszym stopniu sie z tym zgodzito.
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Rowniez studenci kierunkéw niezwigzanych ze sztukg wysoko oce-
nili atrakcyjnosS¢ wnetrz oraz zewnetrzny wyglad budynkéw muzedw
narodowych, jednak w ich przypadku odsetek ocen 4 (34,2% wnetrza
I 25,1% budynek) nie przekroczyt odsetka ocen neutralnych 3 (44,4%
wnetrza i 65,3% budynek). Studenci obu grup réwniez wysoko oce-
niajg wystawy czasowe w muzeach narodowych. W grupie studen-
tow kierunkow zwigzanych ze sztukg 36,7% respondentéw zgadza sie,
a 8,9% zdecydowanie zgadza sie z twierdzeniem, ze wystawy czasowe
w muzeum narodowym sg dobrze zaaranzowane i odpowiednio 39,3%
i 12,2% zgadza sie z twierdzeniem, ze wystawy w muzeum narodowym
sg bardzo interesujace. W grupie studentow kierunkéw niezwigzanych
ze sztuka 27,6% i 5,3% uwaza wystawy czasowe za dobrze zaaranzo-
wane, a 32,2% i 6,7% za bardzo interesujace.

Obie grupy respondentow w wiekszosci (30,5% i 30,7%) zgodzity sie
i zdecydowanie sie zgodzity (4,6% i 5,6%) rowniez z twierdzeniem, ze
muzeum narodowe w ich miescie jest nowoczesnie wyposazone. Z tym
stwierdzeniem jednak nie zgodzito sie prawie 20% studentow kierunkow
zwigzanych ze sztuka, ktérzy czesciej niz studenci kierunkéw niezwig-
zanych ze sztuka odwiedzajg muzeum narodowe w swoim miescie.

Najwiekszy procent badanych neutralnie ocenit (wybierajac odpo-
wiedz ,trudno wyrazi¢ opinie”) prelekcje, oprowadzania i wyktady w muze-
ach (62, 2% studentow kierunkéw zwigzanych ze sztukg i 72% studentow
niezwigzanych ze sztuka) oraz zajecia dla dzieci w muzeum (77,1%
studentow kierunkdw zwigzanych ze sztukg i 62,7% studentow kierunkow
niezwigzanych ze sztuka), co oznacza, ze okoto 30% sposrod mtodych
ludzi jest odbiorcami tych wydarzen, przy czym wsrdd studentéw zwig-
zanych ze sztukg grupa ta jest bardziej zainteresowana oprowadzaniami,
wyktadami i prelekcjami, natomiast wsrod studentéw niezwigzanych ze
sztukg wiekszym zainteresowaniem cieszg sie zajecia dla dzieci.

Oceniajgc cechy wizerunku muzeum narodowego w swoim miescie,
respondenci obu grup najczesciej wybierali ocene neutralng (rysunek 24),
nie mieli jednak watpliwosci, ze muzeum narodowe w ich miescie jest
dobrze zlokalizowane, przyjazne i warte odwiedzin.

W tych aspektach muzea narodowe wyzej ocenili studenci kierunkéw
zwigzanych ze sztukg. Obie grupy uznalty muzeum narodowe w swoim
miescie za raczej interesujace, relaksujace, popularne i egalitarne. ROw-
niez w tych aspektach muzea narodowe wyzej ocenita grupa studentow
zwigzanych ze sztuka. Z kolei wiekszy odsetek respondentéw sposrod
studiujgcych kierunki niezwigzane ze sztuka uznat muzea narodowe za
raczej dobrze wyposazone, bardziej prestizowe i dosy¢ nowoczesne.



Grupa respondentdw studiujgcych kierunki niezwigzane ze sztukg uznata
natomiast, ze muzea narodowe o profilu artystycznym w Polsce sg raczej
Zle promowane. Studenci kierunkéw zwigzanych ze sztuka ocenili ten
aspekt nieco wyzej, co potwierdza, ze muzea narodowe w wiekszym
stopniu docierajg do nich z promocja. Jednak nie nalezy zapominac, ze
opinia tej grupy o jakosci promocji muzeum narodowego w ich miescie
jest bliska neutralne;.

Przestarzate Nowoczesne

Niewarte odwiedzin Warte odwiedzin
Nieprzyjazne Przyjazne

Zle wyposazone Swietnie wyposazone

Puste Petne ludzi
Mato znane Popularne
Stresujace Relaksujace
Skromne Prestizowe
Elitarne Egalitarne
Nudne Interesujace
Zle zlokalizowane o Dobrze zlokalizowane
Zle promowane . . . . , Dobrze promowane
1 2 3 4 5 6 7

-@- kierunki zwigzane ze sztukg o= kierunki niezwigzane ze sztukag

N =1305.

Rysunek 24. Profil wizerunku muzeéw narodowych o profilu artystycznym
w Polsce wséréd studentéw kierunkéw zwigzanych i niezwigzanych ze sztuka
(ocena w skali 1-7)

Zrédlo: badania wiasne.

Postanowiono sprawdzi¢, czy opisane réznice w postrzeganiu mu-
zebw narodowych przez studentdw kierunkéw zwigzanych ze sztuka
i studentéw kierunkéw niezwigzanych ze sztuka sg istotne statystycz-
nie. W tym celu przeprowadzono testy t-Studenta dla préb niezalez-
nych, ktére poprzedzono testem Levene’a na rownos¢ wariancji. Wyniki
przeprowadzonych testow t-Studenta zaprezentowane w tabeli 38 daty
podstawy do odrzucenia hipotezy zerowej o braku réznic pomiedzy
badanymi grupami respondentéw tylko w niektérych aspektach oceny
wizerunku muzeow narodowych.



Oznaczato, ze studenci kierunkow zwigzanych ze sztukg postrzegaja
muzea narodowe jako istotnie (p < 0,01) mniej nowoczesne, a jednocze-
$nie bardziej znane/popularne niz w ocenie studentéw kierunkéw nie-
zwigzanych ze sztukg. Ta grupa respondentow posiada rowniez istotnie
(p £0,001) silniejsze przekonanie, ze muzeum narodowe w ich miescie
jest warte odwiedzin, interesujgce i dobrze zlokalizowane. Studenci kie-
runkow zwigzanych ze sztukg postrzegajg muzeum narodowe w swoim
miescie jako istotnie (p < 0,001) bardziej stresujgce i zle promowane.
Istotno$¢ rdznicy w ocenie tego ostatniego aspektu potwierdza, ze ko-
munikacja marketingowa muzeéw narodowych trafia w gtéwnej mierze
do studentéw kierunkéw zwigzanych ze sztuka, a rzadziej dociera do
studentow kierunkow niezwigzanych ze sztukg. Wiekszosc uczelni ar-
tystycznych znajduje sie w bezposrednim sgsiedztwie lub w poblizu
muzeow narodowych, co moze by¢ przyczyna tego zjawiska, podobnie
jak targetowanie promocji na osoby potencjalnie zainteresowane sztuka
(tabela 38).

Tabela 38. R6znice w postrzeganiu muzeéw narodowych przez studentéw
kierunkéw zwiazanych i niezwigzanych ze sztuka - wyniki testu (—-Studenta

Srednie oceny studentéw w skali 1-7

Aspekt wizerunku kl(_erunkow _kler_u e Wartos¢ t
zwiazanych niezwigzanych
ze sztuka ze sztuka
Przestarzate (1) — nowoczesne (7) 3,92 < 4,11 — 2,847
Niewarte odwiedzin (1) — warte 5.24 S 4.83 5179w

odwiedzin (7)
Nieprzyjazne (1) — przyjazne (7) 5,01 > 4,81 2,509
Zle wyposazone (1) — $wietnie wy-

posazone (7) 4,22 < 4,36 —2,047
Puste (1) — petne ludzi (7) 4,00 < 4,05 -0,714
Mato znane (1) — popularne (7) 4,67 > 4,42 2,848**
Stresujgce (1) — relaksujace (7) 4,89 > 4,60 3,449%**
Skromne (1) — prestizowe (7) 4,26 < 4,30 - 0,609
Elitarne (1) — egalitarne (7) 4,24 > 4,17 1,145
Nudne (1) — interesujace (7) 4,76 > 4,47 3,642%**
Zle'zlokallzowane (1) —dobrze zlo- 556 S 4.94 6,806%
kalizowane (7)

Zle promowane (1) — dobrze pro- 427 S 3,81 5,130

mowane (7)

Oznaczenie istotnosci statystycznej zwigzkéw: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.
Dodatkowo istotne statystycznie réznice oznaczono kolorem szarym.

Zrédlo: badania wiasne.



Bioragc to pod uwage, nalezy sie zastanowic, dlaczego pomimo lep-
szego dotarcia promocji muzedéw do studentow kierunkéw zwigzanych ze
sztukg ocena wizerunku muzedéw w obu grupach rézni sie w niewielkim
stopniu (cho¢€ istotnie statystycznie) w siedmiu aspektach, natomiast
w pozostatych aspektach nie wystepuja istotne réznice.

Chcac sprawdzi¢, czy réznice w postrzeganiu muzedw narodowych
pomiedzy studentami kierunkOw zwigzanych i niezwigzanych ze sztuka
zaleza od konkretnego muzeum, przeprowadzono testy t-Studenta row-
niez w poszczegolnych miastach. Najwiecej istotnych réznic pomiedzy
studentami kierunkéw zwigzanych ze sztuka i studentami kierunkéw
niezwigzanych ze sztukg zaobserwowano w wizerunku Muzeum Naro-
dowego we Wroctawiu, a najmniej w postrzeganiu Muzeum Narodowego
w Szczecinie (tabela 39).

Tabela 39. Réznice w postrzeganiu muzeéw narodowych przez studentow
kierunkéw zwiazanych i niezwigzanych ze sztuka - wyniki testu t-Studenta
w réznych miastach

Wartos$¢é t w miastach
Aspekt wizerunku A
o %dda;,nnsilgl Kielce Krakéw Poznan Szczecin Warszawa Wroclaw

Przestarzate — nowocze-

sne -1,988* -1,280 -0,694 0,081 -1699 | —2,031* 0,289

Niewarte odwiedzin —war-
te odwiedzin

Nieprzyjazne — przyjazne = 2,072* -1,722 | 1,202 2,911 0,786 | —1,457 3,178**
Zle wyposazone — $wietnie

2,913** —0,847 | 2,545* 3,079** 0,249 2,138* 4,109%**

wyposazone —0,292 |-5,147** 0,590 0,127 -0,533 | -0,325 -0,610
Puste — petne ludzi -1568 -0,594 2,742 0,617 —2,241* 0,050 —2,011*
Mato znane — popularne 0,653 —1,289 3,475***  2,006* - 0,687 0,776 2,494*
Stresujace — relaksujace 2,628* 0,458 0,127 1,966 1,747 0,157 2,117*
Skromne — prestizowe -1,484 —2,183* 1,862 0,208 -1,166 | -1,816 2,225*
Elitarne — egalitarne 1,790 -0,751 0,871 1,241 -0,380 -0,660 0,661

Nudne — interesujace 1,835 —1,599 1,752 3,536*** 1,498 0,408 2,622*

Zle zlokalizowane — do-

. 1,237 -0,336 2,886** 6,060*** 1,741 2,496* 6,146***
brze zlokalizowane

Zle promowane — dobrze

promowane 0,728 —1,049  3,726** 4,107** -0,772 4,838** 2,190*

Oznaczenie istotnos$ci statystycznej zwigzkéw: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.
Dodatkowo istotne statystycznie réznice oznaczono kolorem szarym.

Zrodio: badania wiasne.



Jak wynika z poréwnania Srednich ocen wizerunku Muzeum Naro-
dowego we Wroctawiu, studenci kierunkéw zwigzanych ze sztuka oce-
niajg wizerunek muzeum wyzej niz studenci kierunkdw niezwigzanych
ze sztuka (por. tabela 40), zwtaszcza w takich aspektach jak korzysc
z odwiedzin, przyjazna atmosfera czy lokalizacja.

Tabela 40. Istotne réznice w wizerunku Muzeum Narodowego we Wroctawiu wsréd
studentéw kierunkéw zwigzanych i niezwiazanych ze sztuka

Srednie oceny studentéw w skali 1-7

Aspekt wizerunku kit_arunkéw _kier_unkéw
zwigzanych niezwigzanych

ze sztuka ze sztuka
Niewarte odwiedzin (1) — warte odwiedzin (7) 5,64 > 4,82
Nieprzyjazne (1) — przyjazne (7) 5,45 > 4,87
Puste (1) — petne ludzi (7) 3,99 < 4,33
Malto znane (1) — popularne (7) 4,99 > 4,46
Stresujace (1) — relaksujace (7) 5,17 > 4,67
Skromne (1) — prestizowe (7) 4,58 > 4,16
Nudne (1) — interesujgce (7) 5,19 > 4,66
Zle zlokalizowane (1) — dobrze zlokalizowane (7) 6,26 > 5,01
Zle promowane (1) — dobrze promowane (7) 4,56 > 4,04

Zrédlo: badania wiasne.

Oznacza to, ze oferta Muzeum Narodowego we Wroctawiu jest nieco
hermetyczna i nalezatoby sie zastanowi¢, co zrobi¢, by rowniez studenci
kierunkOw niezwigzanych ze sztuka uznali je za warte odwiedzin. Cho¢ nie
zmieni sie lokalizacja muzeum, to warto poczynic starania, by zyskato ono
wizerunek bardziej przyjaznego réwniez wsrdd oséb niezwigzanych bezpo-
Srednio ze sztuka i wartego odwiedzenia nawet w niedogodnej lokalizacji.

Biorgc pod uwage istotng réznice w ocenie promocji muzedw na-
rodowych o profilu artystycznym w Polsce przez studentéw kierunkéw
zwigzanych ze sztuka i studentdéw kierunkow niezwigzanych ze sztuka,
postanowiono sprawdzi¢, czy rézne formy komunikacji marketingowej
muzedw narodowych z rowng czestotliwoscig docierajg do obu grup re-
spondentow. W zwigzku z powyzszym przeprowadzono testy t-Studenta
poréwnujace Srednig czestotliwos¢ docierania informacji o muzeach na-
rodowych oceniong w skali 1-5 przez studentow kierunkow zwigzanych
oraz niezwigzanych ze sztuka. Testy poprzedzono wyliczeniem Srednich
oraz przeprowadzeniem testow Levene’a na rownosc¢ wariancji. Wyniki
przeprowadzonych testow T-Studenta zaprezentowano w tabeli 41.



Tabela 41. Réznice w Sredniej ocenie czestotliwos$ci docierania informacji
o muzeach narodowych do studentéw kierunkéw zwigzanych i niezwigzanych
ze sztuka - wyniki testu t-Studenta.

Srednia czestotliwo$é
docierania informaciji do
studentéw w skali 1-5

Kanat komunikacji marketingowej . - - = Wartos¢ t
kierunkéw kierunkow
zwigzanych niezwigzanych
ze sztuka ze sztuka

Reklama muzeum w internecie 2,33 > 1,97 4,607***
Kampanie w mediach spotecznosciowych 2,41 > 1,90 6,624***
Reklama w telewizji 1,36 > 1,39 —-0,566
Programy tematyczne w telewizji 1,48 < 1,50 -0,417
Reklama w radio 1,81 < 1,78 0,469
Programy tematyczne w radio 1,88 > 1,76 1,820
Drukowane materiaty informacyjne muzeum 3,42 > 2,83 7,001%**
Reklamy w przestrzeni miejskiej 3,59 > 2,86 8,982***
Reklamy w komunikacji publicznej 3,05 > 2,62 5,258***
Zachety w punktach informaciji 2,74 > 2,66 0,886

Oznaczenie istotnosci statystycznej zwigzkéw: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.
Dodatkowo istotne statystycznie réznice oznaczono kolorem szarym.

Zrodlo: badania wiasne.

Jak wynika z przeprowadzonych testow t-Studenta, reklama bada-
nych muzedw w internecie (ogtoszenia, banery, kampanie internetowe)
oraz kampanie muzedw narodowych w mediach spotecznosciowych
istotnie (p < 0,001) czesSciej docierajg do studentdéw kierunkéw zwigza-
nych ze sztuka, podobnie jak drukowane materialy informacyjne kol-
portowane przez muzea i reklamy muzeow narodowych w przestrzeni
miejskiej oraz w komunikacji publicznej. Pozostate formy promocji mu-
zedw narodowych docierajg do mtodych ludzi z obu grup respondentéw
z poréwnywalnie (bez istotnych réznic) matg czestotliwoscia.

Chcac sie przekonag, czy istniejg istotne réznice w ocenie wybra-
nych elementow komunikacji marketingowej muzedw narodowych przez
studentéw kierunkOw zwigzanych ze sztuka i studentow kierunkéw nie-
zwigzanych ze sztuka, rOwniez przeprowadzono testy t-Studenta. Wy-
niki przeprowadzonych testéw t-Studenta zaprezentowano w tabeli 42.



Tabela 42. R6znice pomiedzy studiujagcymi kierunki zwigzane i niezwiazane
ze sztuka w ocenie wybranych elementéw komunikacji marketingowej badanych
muzedéw - wyniki testu t-Studenta

Ocena w skali 1-5 studentéw
Wybrane elementy komunikacji Kierunkéw Kierunkéw

. X . - . . Wartos$é t
marketingowej muzeow narodowych zwigzanych niezwigzanych
ze sztuka ze sztuka
Obstuga strony internetowej w muzeum 3,43 > 3,41 0,629
Atrakcyjnos¢ strony internetowej 345 S 3.40 1163
muzeum ' ' '
Tresci na stronie internetowej muzeum 3,50 > 3,41 2,007*

Atrakcyjnos¢ tresci zamieszczanych
przez muzeum w mediach 3,47 > 3,36 2,485*
spotecznosciowych

Promocja i prezentacja oferty muzeum

) . . 3,24 > 3,15 1,802
w internecie (banery, ogloszenia)
Promocla_l prezenta_qa oferty muzeum 3,15 S 3,13 0,503
w tradycyjnych mediach
Prezentacja (_)ferty_muzgum 3,60 S 3,38 5,013%+
w przestrzeni publicznej
Atrakcyjnos¢ eventdw organizowanych 3,65 S 3,54 2,278
w muzeum
D.os.tepr)osc informacji na temat 364 S 336 55164+
biezacej oferty muzeum
Personel muzeum (uprzejmosc, 363 S 3.46 3385w

kompetencje)

Oznaczenie istotnosci statystycznej zwigzkéw: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.
Dodatkowo istotne statystycznie réznice oznaczono kolorem szarym.

Zrodio: badania wiasne.

Zaobserwowano istotne roznice (p < 0,001) w ocenie prezentacji
muzeow narodowych w przestrzeni publicznej, ocenie dostepnosci in-
formacji na temat biezgcej oferty muzedw narodowych oraz ocenie per-
sonelu badanych muzedw, a takze istotne roznice (p < 0,05) w ocenie
atrakcyjnosci i przydatnosci treSci zamieszczanych przez muzea naro-
dowe na ich stronach internetowych oraz w mediach spoteczno$ciowych.

Studenci kierunkow zwigzanych ze sztukg w wiekszosci aspektow
wyzej oceniali wizerunek oraz elementy komunikacji marketingowej
muzedw narodowych niz studenci kierunkdéw niezwigzanych ze sztuka,
co jednak moze wynikac z faktu, ze muzea narodowe w Polsce czesSciej
docierajg swoja komunikacjg marketingowg do mtodych ludzi, ktorzy



z racji swoich pasji sa zainteresowani ich ofertg. Warto jednak zazna-
czyc¢, ze nawet respondenci studiujgcy kierunki zwigzane ze sztuka nie
oceniajg muzedw narodowych wysoko, najczesciej przyznajac oceny
neutralne. Ponadto az w pieciu aspektach nie wykazano istotnych r6z-
nic w ocenie wizerunku muzeum narodowego w ich miescie pomiedzy
tg grupa respondentdéw a studiujgcymi kierunki niezwigzane ze sztuka.
Co wiecej, grupa respondentéw studiujgca na kierunkach zwigzanych
ze sztukg ocenita muzea narodowe o profilu artystycznym w Polsce jako
mato nowoczesne.

Respondenci obu grup kojarza muzea narodowe gtdwnie z edukacjg
oraz z wycieczkami szkolnymi. Jest to informacja dla os6b odpowiedzial-
nych za komunikacje marketingowg tych muzedéw — by¢ moze tworzac
komunikaty, warto potozy¢ nacisk réwniez na inne (poza edukacyjnym
i turystycznym) aspekty wizyty w muzeum oraz na zmieniajgca sie role
muzeum jako takiego. Muzeum powinno by¢ miejscem uczestnictwa
w kulturze, ale moze by¢ tez miejscem spotkan i spedzania wolnego
czasu. Ponadto zeby dotrze¢ do szerszej publicznosci niz jedynie krag
0s0b zwigzanych ze sztuka, warto przeanalizowac forme i jezyk komu-
nikatow pod wzgledem ich hermetycznosci, poniewaz komunikaty te
nie stanowig zachety, by zainteresowac sie sztukg czy ofertg muzedw
dla osob, ktére juz wczesniej nie byly nig zainteresowane. Nie ulega
natomiast watpliwosci, ze poszerzanie kregu 0s6b zainteresowanych
lezy w interesie muzedw narodowych o profilu artystycznym.

Interesujgcych informacji dostarcza analiza, ktéra miata na celu spraw-
dzenie, czy wizerunki poszczegoblnych muzedéw narodowych o profilu
artystycznym w Polsce rdznig sie miedzy sobg. Sktadajg sie na nig ana-
lizy porbwnawcze pomiedzy odpowiedziami respondentéw w miastach,
w ktérych przeprowadzano badanie, tj. Gdansku, Kielcach, Krakowie,
Poznaniu, Szczecinie, Warszawie i Wroctawiu. Podjeto sie préby identy-
fikacji tych sposrdd badanych muzedw, ktérych wizerunek jest silniejszy
lub bardziej pozytywny od pozostatych, a co za tym idzie — mogag stano-
wi¢ dla nich odpowiedni wzorzec. Sprawdzono réwniez, czy wizerunki
najwiekszych i najwyzej dotowanych muzedéw narodowych w Polsce



(Muzeum Narodowe w Warszawie i Muzeum Narodowe w Krakowie)
odbiegaja w spos6b znaczacy od pozostatych muzedw narodowych, oraz
zbadano, czy réznice miedzy muzeami narodowymi w poszczegolnych
miastach sg istotne.

W pierwszej kolejnosci zbadano skojarzenia z muzeami narodowymi
w badanych miastach.

Tabela 43. Skojarzenia z muzeum narodowym w zaleznos$ci od miasta (w %)

Z czym kojarzy sie
Pani/u muzeum Gdanskl/
narodowe Gdynia

w Panila miescie?

Kielce Krakéw Poznan Szczecin Warszawa Wroctaw

Z wycieczkami

] 61,2 71,3 52,9 64,5 59,7 46,3 58,5
szkolnymi
Z interestjacymi 234 282 236 @ 197 @ 194 19,9 23,0
historiami
Zpieknafimponujaca 479 433 173 182 267 18,9 44,0
architekturg
Z nudg i kurzem 9,0 8,7 8,4 6,4 16,2 6,5 7,0
Z imponujacymi 32,8 190 41,4 @ 478 @ 147 44,3 40,0
dzietami sztuki
Z wysitkiem 8,5 77 131 | 163 = 115 14,4 14,0
intelektualnym
Ze zmeczeniem
spowodowanym
nagromadzeniem 8,0 4,1 17,3 9,9 5,8 13,9 11,5
eksponatéw/wielko$cig
kolekcji, dezorientacjg
Z dobrg formg
spedzania wolnego 19,9 9,2 35,1 24,1 13,6 34,3 25,0
czasu
Z edukacja 51,7 43,6 45,5 49,3 46,1 51,7 445

Zréodio: badania wiasne.

Z tabeli 43 wynika, ze niezaleznie od miasta muzea narodowe o pro-
filu artystycznym w Polsce kojarza sie gtéwnie z wycieczkami szkolnymi
(46,3-71,3%) i z edukacja (43,6-51,7%). Ponadto Muzeum Narodowe
w Poznaniu (47,8%), Muzeum Narodowe w Warszawie (44,3%), Mu-
zeum Narodowe w Krakowie (41,4%) i Muzeum Narodowe we Wrocta-
wiu (44%) kojarza sie respondentom z imponujgcymi dzietami sztuki.
Muzeum Narodowe we Wroctawiu kojarzy sie ponadto z piekng/impo-
nujaca architekturg (44%), a Muzeum Narodowe w Krakowie (35,1%)



i Muzeum Narodowe w Warszawie (34,3%) — z dobrag formg spedzania
wolnego czasu.

Srednie oceny wybranych elementéw wizerunku muzedéw narodo-
wych (tabela 44) wskazujg, ze mtodzi odbiorcy oceniajg muzea narodo-
we pozytywnie (w skali 1-5 wiekszo$¢ ocen powyzej 3), ale nie bardzo
wysoko. Najwyzej oceniono ekspozycje state Muzeum Narodowego
w Warszawie i Muzeum Narodowego we Wroctawiu, uznajac, ze sg
interesujace i dobrze zaaranzowane. Za najbardziej interesujace uzna-
no wystawy czasowe w Muzeum Narodowym we Wroctawiu i Muzeum
Narodowym w Krakowie, ale juz aranzacje wystaw czasowych najwyzej
oceniono w Muzeum Narodowym we Wroctawiu i w Warszawie. Zajecia
dla dzieci i dodatkowe atrakcje sprawiajgce, ze zwiedzanie jest ciekaw-
sze, najwyzej oceniono w Muzeum Narodowe w Kielcach, a najcie-
kawsze wydarzenia dla dorostych (prelekcje, oprowadzania, wykfady)
organizujg wedtug respondentéw Muzeum Narodowe we Wroctawiu
i Muzeum Narodowe w Warszawie. Za najbardziej atrakcyjny budynek
i najbardziej atrakcyjne wnetrza mtodzi odbiorcy uznali siedzibe Muzeum
Narodowego we Wroctawiu, na drugim miejscu znalazty sie Muzeum Na-
rodowe w Warszawie i Muzeum Narodowe w Szczecinie. Za najbardziej
nowoczes$nie wyposazone uznano Muzeum Narodowe we Wroctawiu
oraz Muzeum Narodowe w Warszawie.

Tabela 44. Srednia ocena wybranych elementéw wizerunku muzeéw narodowych
w badanych miastach

Wybrane Srednia ocena w skali 1-5
elementy
wizerunku
muzeum

Gdansk/

. Kielce Krakéw Poznan Szczecin Warszawa Wroctaw
Gdynia

Ekspozycje
stale w muzeum
narodowym sg
interesujace

3,37 3,18 3,36 3,41 3,09 3,61 3,49

Ekspozycje

stale w muzeum

narodowym 3,30 3,29 3,40 3,40 3,23 3,50 3,47
sg dobrze

Zaaranzowane

Wystawy

czasowe

w muzeum 3,31 3,16 3,62 3,49 3,35 3,61 3,67
narodowym sg

interesujace



cd. tabeli 44
Wybrane Srednia ocena w skali 1-5

elementy ;
: k Gdansk/ . L L .
wizerunku Kielce Krakéw Poznan Szczecin Warszawa Wroctaw

muzeum Gdynia
Wystawy
czasowe
w muzeum
narodowym
sg dobrze
Zaaranzowane
Zajecia dla
dzieci w muzeum
narodowym sg
interesujace
i Swietnie
prowadzone
Prelekcje,
oprowadzania
i wyktady
w muzeum
narodowym sg
interesujace

3,29 3,22 3,41 3,40 3,34 3,46 3,49

3,16 3,27 3,19 3,17 3,13 3,20 3,15

3,26 3,24 3,22 3,28 3,20 3,36 3,36

Budynek muzeum
narodowego jest 3,562 3,36 3,62 3,61 3,74 3,76 4,15
atrakcyjny

Whnetrza muzeum
narodowego sg 3,42 3,33 3,48 3,56 3,56 3,69 3,85
atrakcyjne

Muzeum
narodowe jest
nowoczesnie
wyposazone

3,13 3,16 3,32 3,14 3,13 3,38 3,43

Muzeum
narodowe oferuje
dodatkowe
atrakcje,

dzieki ktérym
zwiedzanie jest
ciekawsze (quizy,
questy)

2,98 3,17 3,04 2,97 3,01 3,09 3,14

Zrodio: badania wiasne.

Nastepnie respondenci okreslili na siedmiostopniowej skali, czy mu-
zeum narodowe w ich miescie jest przestarzate czy nowoczesne, warte
czy niewarte odwiedzin, przyjazne czy nieprzyjazne, dobrze czy zle



wyposazone, puste czy petne ludzi, mato znane czy popularne, stresu-
jace czy relaksujace, skromne czy prestizowe, elitarne czy egalitarne,
nudne czy interesujgce, dobrze czy zle zlokalizowane oraz dobrze czy
Zle promowane. Wyliczono $rednie z odpowiedzi dotyczgcych muzedow
narodowych w poszczegolnych miastach i stworzono profile wizerunkéw
muzedw narodowych o profilu artystycznym w Polsce (rysunek 25). Ogo-
lem miodzi odbiorcy oceniajg wizerunek muzedw narodowych w swoich
miastach pozytywnie lub neutralnie. Najnizsza uzyskana Srednia ocena
to 3,5, a najwyzsza to 5,9 (4 jest oceng neutralng). Zatem muzea naro-
dowe nie wzbudzajg skrajnych emocji negatywnych. Sg oceniane raczej
pozytywnie, ale tez nieszczegdlnie wysoko.

Przestarzate Nowoczesne

Niewarte odwiedzin Warte odwiedzin

Nieprzyjazne Przyjazne

Zle wyposazone Swietnie wyposazone

Puste Petne ludzi
Mato znane Popularne
Stresujace Relaksujace
Skromne Prestizowe
Elitarne Egalitarne
Nudne

Interesujace

Zle zlokalizowane Dobrze zlokalizowane

Zle promowane

Dobrze promowane

—*— Muzeum Narodowe w Gdansku —* Muzeum Narodowe w Szczecinie
—a- Muzeum Narodowe w Kielcach -I- Muzeum Narodowe w Warszawie
—A— Muzeum Narodowe w Krakowie —* Muzeum Narodowe we Wroctawiu
- Muzeum Narodowe w Poznaniu

N = 1305.

Rysunek 25. Profile wizerunku muzeéw narodowych w Polsce (ocena w skali 1-7)

Zrodlo: badania whasne.



Najbardziej przyjazne i najlepiej wyposazone sg w opinii badanych
Muzeum Narodowe w Warszawie, Muzeum Narodowe w Krakowie
i Muzeum Narodowe we Wroctawiu, najbardziej popularne sg Mu-
zeum Narodowe w Krakowie (uznane rowniez za petne ludzi) i Muzeum
Narodowe w Warszawie. Najmniej stresujgca jest wizyta w Muzeum
Narodowym w Warszawie i Muzeum Narodowym w Poznaniu, najbar-
dziej stresujgca jest wizyta w Muzeum Narodowym w Kielcach. Jako
najbardziej prestizowe respondenci ocenili Muzeum Narodowe w Kra-
kowie, jednoczesnie uznane za najbardziej egalitarne. Najbardziej
interesujace sg dla mtodych ludzi Muzeum Narodowe w Warszawie,
Muzeum Narodowe we Wroctawiu i Muzeum Narodowe w Poznaniu.
Najwyzej oceniono lokalizacje Muzeum Narodowego w Warszawie, Mu-
zeum Narodowego we Wroctawiu, Muzeum Narodowego w Poznaniu
i Muzeum Narodowego w Szczecinie, z kolei za najlepiej promowane
uznano Muzeum Narodowe w Krakowie. Na drugim miejscu najlepiej
promowanych znalazty sie Muzeum Narodowe w Warszawie i Muzeum
Narodowe we Wroctawiu. Ogotem Muzeum Narodowe w Warszawie,
Muzeum Narodowe w Krakowie i Muzeum Narodowe we Wroctawiu
zostaly najwyzej ocenione w wiekszosci aspektow, co oznacza, ze
majg najbardziej pozytywny wizerunek sposrod badanych muzeéw
(rysunek 25).

Kolejna analiza miata na celu sprawdzenie, czy r6znice w ocenie
wizerunku muzedéw narodowych w poszczegoélnych miastach sg staty-
stycznie istotne. W tym celu przeprowadzono poréwnania miedzygru-
powe za pomocg jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA). Dodat-
kowo przeprowadzono testy post hoc. Test zakresu studentyzowanego
Tukeya pozwolit podzieli¢ muzea narodowe na grupy, pomiedzy ktérymi
najczesciej wystepujq istotne statystycznie réznice w ocenie wizerunku
dokonanej przez respondentow z poszczegolnych miast. Wyniki te-
stéw (tabela 45) potwierdzity, ze do najsilniej pozytywnie odbieranych
muzeoOw nalezg Muzeum Narodowe w Krakowie, Muzeum Narodowe
w Warszawie oraz Muzeum Narodowe we Wroctawiu, ale rowniez wy-
soko ocenione w wielu aspektach zostalo Muzeum Narodowe w Po-
znaniu. Grupe o najstabszym wizerunku stanowig Muzeum Narodowe
w Kielcach, Muzeum Narodowe w Szczecinie oraz Muzeum Narodowe
w Gdansku.
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Whioskujac z poréwnania wynikow opisywanego badania z wyni-
kami wczesniejszych badan skupiajgcych sie na uwarunkowaniach
ksztattowania dziatan z zakresu komunikacji marketingowej polskich
muzedw narodowych oraz komunikacji marketingowej muzedw naro-
dowych w internecie, mtodzi odbiorcy najwyzej oceniajg wizerunek tych
muzeow, ktore przeznaczajg znaczne zasoby kadrowe i budzetowe na
komunikacje marketingowa. Nie jest zaskoczeniem fakt, ze najsilniejsze
wizerunki majg najwieksze i najwyzej dotowane muzea narodowe w Pol-
sce: Muzeum Narodowe w Warszawie i Muzeum Narodowe w Krakowie.
Muzea te posiadajg rozbudowane dziaty odpowiedzialne za promowanie
ich oferty, ktére majg wtasne budzety na promocje i dodatkowo pozyskujg
sponsoréw i sg uwzgledniane w dotacjach celowych. Ponadto w muze-
ach tych przywiazuje sie wage do komunikacji marketingowej w inter-
necie, przeznaczajac srodki rbwniez na ptatne kampanie internetowe
oraz dostosowujgc forme oraz jezyk komunikatow do specyfiki portali
internetowych i mediéw spotecznosciowych, w ktorych sg zamieszczane.
Przyktadowo ,Heheszki"** Muzeum Narodowego w Warszawie sg dowo-
dem na to, ze szacowna instytucja moze z powodzeniem zamieszczac
zartobliwe posty w mediach spotecznosciowych, nie tracgc przy tym
szacunku odbiorcow. Chcac przyciggng¢ mtodych odbiorcow, muzea
narodowe powinny nawigzywac do biezgcych wydarzen (nie tylko do
Swiat), pokazywac sie jako miejsce spotkan, spedzania wolnego czasu,
a takze niewyczerpane zrodto visual content* w postaci atrakcyjnych
wizualnie i autentycznych dziet sztuki, ktérym nierzadko towarzysza
wazne i interesujace historie.

Warto jednak zauwazyc¢, ze ocena wizerunku dwoch najwiekszych
instytucji nie odbiega w sposéb znaczgcy od oceny wizerunku Muzeum
Narodowego we Wroctawiu i Muzeum Narodowego w Poznaniu, ktére
sg promowane na zdecydowanie mniejszg skale. R6znice w Srednich
ocenach nie sg tak donioste, jak mozna by sie spodziewac, biorgc pod
uwage fakt, ze Muzeum Narodowe w Warszawie i Muzeum Narodowe
w Krakowie sg najwazniejszymi muzeami o profilu artystycznym w Pol-
sce i majg do dyspozycji wieksze zasoby budzetowe oraz kadrowe niz
pozostate badane instytucje. W Muzeum Narodowym we Wroctawiu
przyktada sie duza wage do promocji i wykazuje pomystowoscig na-
wet przy ograniczonym budzecie. Natomiast w Muzeum Narodowym

13 Reprodukcje dziet sztuki z kolekcji muzeum opatrzone zabawnymi opisami, ktore
nawigzuja do biezacych wydarzen, zamieszczane na profilu muzeum na Instagramie.

14 Visual content — ang. zawarto$¢ wizualna — przyciggajace uwage obrazy zamiesz-
czane w internecie.



w Poznaniu zespo6t specjalistow ds. marketingu jest niewielki, jednak
do poprawy wizerunku muzeum przyczynita sie zrobiona z poczuciem
humoru kampania spotéw ,Muzeum, zebys wiedziat”, ktérej przekaz trafit
do miodych ludzi. Z kolei nizej oceniane Muzeum Narodowe w Kielcach,
Muzeum Narodowe w Gdansku i Muzeum Narodowe w Szczecinie sg
mniejszymi placowkami w mniejszych miastach.

Jednym z gtéwnych celéw badawczych byta identyfikacja znaczenia
dziatan z zakresu komunikacji marketingowej dla postrzegania polskich
muzeodw narodowych o profilu artystycznym przez mtodych dorostych
oraz wyodrebnienie kluczowych determinant ksztattowania wizerunku
muzedw narodowych wsrdd tej grupy odbiorcéw. W zwigzku z tym
poddano analizie czestotliwo$¢ docierania do mtodych odbiorcéw in-
formacji na temat oferty muzedéw narodowych w ich miastach oraz
zidentyfikowano kanaty, ktérymi informacje te docierajg najczescie;.
Sprawdzono réwniez, jak sg odbierane przez respondentéw kampanie
promujace muzea — czy zostaly przez nich zapamietane oraz jak zosta-
ly ocenione. Poproszono réwniez respondentow o ocene identyfikacji
wizualnej muzeow narodowych. Zestawiono odpowiedzi respondentow
studiujgcych na kierunkach zwigzanych ze sztukg (potencjalnie zainte-
resowanych ofertg muzeow o profilu artystycznym) oraz respondentow
studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztuka, aby zweryfikowac,
czy istniejg istotne réznice w odbiorze dziatan z zakresu komunika-
cji marketingowej przez osoby zainteresowane i niezainteresowane
sztukg. Nastepnie zestawiono odpowiedzi respondentéw w réznych
miastach, by przekonac sie, ktére z muzedw narodowych w Polsce
najczesciej docierajg ze swojg ofertg do miodych ludzi i jak sg przez
nich oceniane wybrane dziatania z zakresu komunikacji marketingowej
poszczegollnych muzedw narodowych. Nastepnym etapem procedury
badawczej byto przeprowadzenie eksploracyjnej analizy czynnikowej
dla determinant kreowania pozytywnego wizerunku muzeum w ocenie
miodych odbiorcéw.



W pierwszej kolejnosci poddano analizie srednig czestotliwos¢ do-
cierania do respondentdéw r6znych form promocji muzedw narodowych
(tabela 46). Najczesciej spotykang przez respondentow formg promociji
muzedw narodowych w ich miescie sg reklamy w przestrzeni miejskiej
(outdoor) oraz drukowane materiaty informacyjne muzeum, nastep-
nie reklamy w komunikacji publicznej (miejskiej/kolejowej) i zachety
w punktach informacji miejskiej. Rzadziej respondenci trafiajg na reklamy
muzedw w mediach spotecznosciowych i promocje w internecie. Naj-
rzadziej do respondentéw docierajg reklamy oraz programy tematyczne
emitowane w radiu i w telewizji. Przyczyng moze by¢ zgtaszany podczas
przeprowadzania wywiadéw kwestionariuszowych fakt nieposiadania
przez mtodych ludzi odbiornikéw telewizyjnych i radiowych. Platformy
i aplikacje internetowe zastgpity grupie mtodych odbiorcow tradycyjne
media. Jak wykazaty badania jakoSciowe poprzedzajgce opisywane ba-
danie, w polskich muzeach narodowych wcigz wiekszg wage przywigzuje
sie do drukowanych oraz outdoorowych form promocji, stad zapewne
te formy czesciej trafiajg do mtodych ludzi niz reklamy w internecie (sg
rzadziej wykorzystywane przez muzea).

Ponadto czestotliwos¢ dotarcia réznych form promocji do respon-
dentéw rdézni sie w zalezno$ci od miasta (tabela 46). Z najwieksza cze-
stotliwoscig docierajg do odbiorcow kampanie outdoorowe Muzeum
Narodowego w Krakowie i w Warszawie, nastepnie Muzeum Narodo-
wego w Poznaniu i we Wroctawiu, a najrzadziej docierajg do odbiorcow
kampanie muzeow narodowych w Szczecinie i w Kielcach. Zblizong
czestotliwos¢ docierania do respondentéw majg drukowane materiaty
informacyjne muzedw oraz kampanie w komunikacji publicznej. Poprzez
media spotecznosciowe i reklame w internecie najczesciej do respon-
dentow trafiajg muzea narodowe w Warszawie, w Krakowie i w Pozna-
niu. Jednoczes$nie wymienione formy promociji docierajg najczesciej
do studentdéw kierunkéw zwigzanych ze sztukg. Zwlaszcza reklama
w internecie i (w tym w mediach spotecznosciowych) Muzeum Naro-
dowego w Warszawie trafia gtéwnie do studentéw kierunkéw zwigza-
nych ze sztukg. Mozna przypuszczac, ze wigze sie to z personalizacjg
tresci reklamowych w internecie oraz szeroka gama narzedzi stuzg-
cych targetowaniu odbiorcéw, jakg oferuje sie¢. Omawiana tendencja
dotyczy wiekszosci badanych muzedw, jednak w przypadku muzeow
narodowych w Warszawie i w Gdansku jest najsilniejsza. Najwyrazniej
w tych instytucjach targetuje sie dziatania z zakresu komunikacji mar-
ketingowej, obierajgc za cel osoby potencjalnie zainteresowane sztuka.
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Muzeum Narodowe w Krakowie dociera z informacjg zaréwno do stu-
dentéw kierunkow zwigzanych ze sztuka, jak i do studentow kierunkow
niezwigzanych ze sztuka, co oznacza, ze dociera do kolejnych segmen-
téw publicznosci; natomiast Muzeum Narodowe w Szczecinie dociera
réwnie rzadko do respondentow z obu grup, a niektore formy promaociji
tego muzeum czesciej trafialy do studentow kierunkow niezwigzanych ze
sztuka (reklamy w komunikacji miejskiej/kolejowej, zachety w punktach
informacji). Wynik ten jest spojny z ustaleniami badania jakoSciowego,
ktore wykazato, ze w Muzeum Narodowym w Szczecinie budzet na
promocje jest najnizszy, natomiast promocja w srodkach komunikacji
kolejowej jest dla tego muzeum darmowa.

Wiekszos¢ polskich muzedw narodowych promuje gtdwnie otwarcia
wystaw czasowych, a ponadto przeprowadzito w ciggu ostatnich pieciu
lat kampanie promujace ekspozycje stale oraz najcenniejsze dzieta
w kolekcji. Muzeum Narodowe w Gdarnsku w 2017 roku przeprowadzito
»Ztotg kampanie” promujacg obraz Hansa Memlinga Sgd ostateczny,
zrealizowang przez agencje reklamowg TOFU Studio. Obejmowata ona
system identyfikacji obrazu Sgd ostateczny, plakaty i citylighty, promocje
teaserowa, dziatania w przestrzeni miejskiej: ztotg kule (instalacja prze-
strzenna) i ztoty tramwaj (w 2019 roku wcigz jezdzit), spot emitowany
w kinach i w internecie oraz program wydarzen zwigzanych z dzietem.
Muzeum Narodowe we Wroctawiu przeprowadzito w 2017 roku kampa-
nie outdoorowg skierowang gtownie do Wroctawian w wieku 18-35 oraz
studentow. PostaC Tadeusza Kosciuszki na koniu z kierunkowskazem
I hastami odpowiednimi do danego miejsca umieszczono na billboardach
i citylightach, serie plakatow eksponowano na wroctawskich uczelniach,
a w miejscu bedacym skupiskiem najmodniejszych klubow i kawiarni
zostat namalowany mural. W portalach spotecznosciowych byt emito-
wany film o kampanii, wydano tez serie towarzyszacych jej gadzetow
i ulotke o KosSciuszce. Zorganizowano szereg wydarzen edukacyjnych
i ogtoszono konkurs na komiks. Muzeum Narodowe w Poznaniu w 2018
roku stworzyto humorystyczne spoty skladajgce sie na entuzjastycz-
nie przyjetg kampanie ,Muzeum, zebys wiedzial” emitowang w kinach
i telewizji. Muzeum Narodowe w Krakowie oraz Muzeum Narodowe
w Warszawie kazdag wiekszg wystawe poprzedzajg kampanig przygo-
towywang z niemal dwuletnim wyprzedzeniem, ponadto tworzg kampa-
nie promujgce ekspozycje state — np. kampania spotéw emitowanych
w kinie i w internecie ,Aty co zobaczysz?” zrealizowana przez Muzeum
Narodowe w Warszawie z udziatem znanych oséb. Spoty przedstawiaja



spotkania ambasadoréw MNW?* — Moniki Brodki, Marcina Gortata i Mar-
ka Kaminskiego — z ich ulubionymi eksponatami ze zbiorow muzeum.
Muzeum Narodowe w Krakowie przeprowadzito kampanie z udziatem
dzieta Leonarda da Vinci Dama z gronostajem czy tworczosci Stanista-
wa Wyspianskiego, nalezacych do statej ekspozycji MNK?*¢, Muzeum
Narodowe w Szczecinie co roku organizuje akcje wakacyjna, podczas
ktorej pracownicy muzeum codziennie w innej miejscowosci nadmorskiej
promujg muzeum narodowe poprzez happeningi, spotkania, ulotki itp.
Muzeum Narodowe w Kielcach stara sie utrzymywac statg obecnosc
w mediach lokalnych i w internecie, a takze wspoétpracuje z organizacjami
turystycznymi promujgcymi region. W zwigzku z powyzszymi aktywno-
Sciami zapytano respondentow, czy pamietajg kampanie promujgce
muzea narodowe w ich miastach.

Tak, pamigtam wiele kampanii [ o o Czy pamieta Pan/i kampanie
réznych wystaw i kampanie : promujgce muzeum narodowe
4,1 w Pana/i miescie?

promujgce chodzenie do muzeum

Kojarze jedng takg kampanie

Tak, pamietam kilka kampanii 6.0

wystaw i kampanie promujgce -—\
chodzenie do muzeum 18,0
14,7

Cos kojarze, ale nie 31,9

pamietam doktadnie 29,4
Nie pamietam zadnej, 52,1

nic mi sie nie kojarzy 33,8 o

(V)

10 20 30 40 50 60

o

B kierunki niezwigzane ze sztukg @ kierunki zwigzane ze sztuka
N = 1435,

Rysunek 26. Zapamigtanie przez respondentéw kampanii promujacych muzea
narodowe w ich miescie

Zrodio: badania wiasne.

15 Skrét od Muzeum Narodowe w Warszawie.
16 Skrét od Muzeum Narodowe w Krakowie.



Kampanie promujgce muzea narodowe zostaty w wiekszym stopniu
zapamietane przez studentow kierunkow zwigzanych ze sztuka, jednak
33,8% z nich nie zapamietato zadnej, a 29,4% nie pamietato doktadnie (ry-
sunek 26). Jedynie 18% respondentéw z tej grupy zapamietato kilka kam-
panii wystaw i kampanie promujace wizyty w muzeum. W grupie studentow
kierunkow niezwigzanych ze sztukg 52,1% nie pamietato zadnej kampanii
promujacej muzeum narodowe w ich miescie, 31,9% nie pamietato doktad-
nie, 9,1% pamietato jedng takg kampanie, a tylko 6% zapamietato kilka
kampanii promujacych wystawy w muzeum narodowym i samo muzeum.

Analiza wynikéw badan w przekroju miast pokazuje bardzo duze
zrGznicowanie zapamietywania przez odbiorcow kampanii promuja-
cych muzea narodowe (rysunek 27). Najwyzszy odsetek osob, ktore
zapamietaly co najmniej kilka kampanii, odnotowano wsréd studentow
z Krakowa (az 31%, z czego 5,3% przypadato na osoby, ktére pamie-
taty wiele kampanii) i z Warszawy (24,4%, z czego 5,6% przypadato na
osoby, ktére pamietaty wiele kampanii), jednak wiekszos$c¢ respondentow
zaznaczyta odpowiedz ,Nie pamietam zadnej” lub ,Co$ kojarze, ale nie
pamietam doktadnie”. To informacja, ze kampanie promocyjne muzeow
narodowych o profilu artystycznym rzadko trafiajg do mtodych ludzi i nie
sg przez nich zapamietywane. By¢ moze zapamietana zostata kampania
~-Muzeum, zebys wiedzial” Muzeum Narodowego w Poznaniu i ,Ztota
kampania” Muzeum Narodowego w Gdansku, poniewaz w tych miastach
najwiecej respondentdéw zaznaczyto odpowiedz ,Pamietam jedna takag
kampanie”, jednoczesnie jednak wiasnie w tych miastach najwyzszy
odsetek respondentéw zaznaczyt odpowiedzi: ,Nie pamietam zadnej,
nic mi sie nie kojarzy” oraz: ,Cos kojarze, ale nie pamietam doktadnie”.

Respondenci raczej pozytywnie oceniajg kampanie promujgce muzea
narodowe w ich miastach, czesciej uznajac je za zachecajgce, oryginalne
oraz innowacyjne niz nudne, bez wyrazu, niezrozumiate, prowokacyjne czy
przesadzone (tabela 47). Zadna z kampanii nie zostata réwniez uznana
za Smieszng. Kampanie promujace muzea narodowe w Krakowie, Po-
znaniu, Warszawie i Gdansku zostaly uznane za najbardziej zachecajace
przez studentéw kierunkéw zwigzanych ze sztukg, natomiast studenci
kierunkéw niezwigzanych ze sztukag najwyzej ocenili kampanie promujaca
Muzeum Narodowe we Wroctawiu. Najnizej oceniono kampanie muzeow
narodowych w Szczecinie oraz Gdansku. Natomiast kampanie muzedw
narodowych we Wroctawiu oraz w Kielcach okazaly sie niezrozumiate
dla respondentow niezwigzanych ze sztukg. Warto wzig¢ pod uwage fakt,
ze kampanie muzedéw narodowych ogétem, choc¢ nie zostaty ocenione
negatywnie, nie sg tez oceniane przez mtodych ludzi zbyt wysoko.



Czy pamieta Pan/i

3.0 14,2 kampanie promujgce
Wroctaw 10,2 muzeum narodowe
| 33,0 w Pana/i miescie?
] 39,6
5,6
18,8
Warszawa 10,2
] 35,0
| 30,5
1,1
) 4,9
Szczecin 8,6
| 27,6
| 57,8
0,5
7.4
Poznan 17,2
35,3
| 39,7
5,3
3 25,7
Krakow 8,6
| 34,8
[ 25,7
0,5
5,2
Kielce 8,3
21,2
| 64,8
1,5
. 8,8
Gdansk/Gdynia 19,5
27,3
| 42,9 %
0 10 20 30 40 50 60 70

m Tak, pamietam wiele kampanii réznych wystaw i kampanie promujace chodzenie do muzeum
m Tak, pamietam kilka kampanii wystaw i kampanie promujgce chodzenie do muzeum
mKojarze jedng takg kampanie

O Cos kojarze, ale nie pamigetam dokfadnie

O Nie pamietam zadnej, nic mi sie nie kojarzy

N = 1435.

Rysunek 27. Zapamigtanie przez respondentéw kampanii promujacych muzea
narodowe w réznych miastach w Polsce

Zrodio: badania wiasne.
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Z odpowiedzi respondentéw wynika, ze oceniajg je jako Srednio ory-
ginalne, niezbyt Smieszne, dosy¢ zachecajgce oraz Srednio innowacyjne,
€O oznacza, ze nalezatoby poszukac bardziej oryginalnych sposobéw
na promocje muzed6w narodowych, a takze wykorzysta¢ w kampaniach
promujgcych muzea wiecej poczucia humoru, by lepiej dotrze¢ do mio-
dych odbiorcow. By¢ moze w celu zainteresowania mtodych ludzi warto
wykorzysta¢ mozliwosci narzedzi ambient marketingu.

W wiekszosci polskich muzedw narodowych nieustannie podejmo-
wane sg starania, by wdrazac i ulepszac systemy identyfikacji wizualnej.
Kazde z badanych muzedéw ma logo, jednak muzea narodowe w Gdan-
sku, w Poznaniu i w Szczecinie nie posiadajg systemu identyfikacji wizu-
alnej (system taki ma natomiast najwazniejsze dzieto w kolekcji Muzeum
Narodowego w Gdansku oraz najnowszy oddziat Muzeum Narodowego
w Szczecinie). Glownag przeszkodg we wprowadzeniu profesjonalnego
systemu identyfikacji wizualnej wraz z opisujgca go ksiega oraz informa-
cja zewnetrzng i wewnetrzng (obejmujgcg ekspozycje) sg ograniczenia
organizacyjne, prawne i budzetowe, jakim podlegajg muzea narodowe
w Polsce. Muzea sg zobowigzane do przeprowadzania przetargow,
w ktérych profesjonalni graficy najczesciej nie biorg udziatu, poniewaz
przetarg wygrywa najtansza oferta, a graficy, ktérzy majg wyrobiong
marke, wyceniajg swoje ustugi wysoko, a poza tym nie muszg podejmo-
wac takiego wysitku w celu pozyskania klienta, jak udziat w przetargu
czy w konkursie. Muzea narodowe w Krakowie i w Warszawie posia-
dajg system identyfikacji wizualnej od 2012 roku, Muzeum Narodowe
we Wroctawiu wprowadzito system identyfikacji wizualnej w 2016 roku,
a Muzeum Narodowe w Kielcach w 2018 roku, jednak nie wszedzie
zostat on catkowicie wdrozony.

Respondenci raczej pozytywnie oceniajg identyfikacje wizualng mu-
zeoOw narodowych w Polsce, czesciej uznajac jg za profesjonalng, zache-
cajaca, oryginalng i innowacyjna niz nudng, bez wyrazu, nieatrakcyjna,
nieprofesjonalng i przestarzatg (tabela 48). Lepsza opinie o identyfikacji
wizualnej muzedw narodowych w Polsce majg studenci kierunkow zwig-
zanych ze sztuka. Wedtug nich najbardziej profesjonalna i zachecajgca
jest identyfikacja wizualna Muzeum Narodowego w Warszawie oraz
Muzeum Narodowego we Wroctawiu, ktére w istocie sa najbardziej
profesjonalne, cho¢ zostaly wprowadzone dosy¢ dawno i by¢é moze
wymagajg odswiezenia. W grupie studentdéw kierunkéw niezwigzanych
ze sztukg réwniez Muzeum Narodowe we Wroctawiu zostato ocenione
najwyzej, a zaraz po nim — Muzeum Narodowe w Warszawie.



§56'0
6T'C
€0'T
eT'e
L¥6'0
68'T
S6T'T
12'C
20T'T
102
8ET'T
(0] 4
9.0'T
102
ETT'T
16T
SOT'T
S0°C

efezi
-eysazid

0560
L0C
1860
9.'T
926'0
8T
820'T
LT
v€0'T
S6'T
S80°T
06T
0660
€6'T
000°T
85T
600°T
8.'T

eupeuols
-ajoadaiN

5960
6T°C
¥66°0
86'T
ZET'T
00c
0107
v6'T
280'T
80°C
680‘T
00
990‘T
80°C
120'T
LT
650‘T
v6'T

eulfo
-jeljesiN

¥56°0
1454
Zr0'T
90
0€0'T
90
00T'T
80'C
95T'T
6T'C
9rT'T
9T'C
8eT'T
8T'C
LIT'T
S6'T
LTT'T
90

nzel
-Am zag

920'T
8z'c
2Tt
01’
288'0
6T
L9T'T
1€'C
90T
ST'C
9eT'T
91'C
160°T
(0] 4
ZT0'T
G8'T
oTT'T

[4%4

eupnn

81T
98z
186'0
€12
026'0
€0’
GE0'T
(0Ar4
S.0'T
66'C
98T'T
¥8'C
80T'T
19'C
SOT'T
S6'C
€0T'T

z8'c

eulfo
-emouu]

¥S0'T
20'e
820'T
€z'e
960
62'c
0€0'T
og‘e
¥20'T
ST’
€921
90‘c
60T‘T
98
8TT'T
8e'e
60T
€c'e

eoel

-eadyoez

8€0'T
S0'e
9v0'T
1e'e
¥20'T
8y'e
SOT'T
zs'e
9e0'T
TC'e
2121
148>
LIT'T
S6'C
850'T
95'e
veT't
LE'€

eujeu
-olsajoid

0.0°T
18'C
166'0
18'C
L¥6'0
TT'e
SET'T
18'C
70T
eT'e
vee't
0z'e
06T'T
6.2
9CT'T
ST'E
LET'T
20'e

eu
-feuibfio

eIUBIAYOPO "pIS
elupais
eIUBIAYOPO "pIS
elupais
eIUBIAYOPO "pIS
elupals
eIUBIAYOPO "pIS
elupais
eIUBIAYOPO "pIS
elUpaIS
eIUBIAYOPO "PIS
elUpPaIS
eIUBIAYOPO "PIS
elUpPaIS
eIUBIAYOPO "pIS
elUpPaIS
eIUBIAYOPO "pIS
elUpPaIS

1sal wnaznw
eujenzim
efoeyyfjuap]

bynmzs az Auez
-Bimzalu sauniay

ymzs az Au
-ezeIMz auniapy

bymzs az Auez
-Bimzalu auniaiy

Bymzs az Au
-ezeIMz auniany

bymzs az Auez
-eImzalu yauniaiy

bymzs az Au
-ezeIMzZ Yaunian

ynzs az Auez
-eImzalu yauniay

bymzs az Au
-ezeIMZ Yaunian

MoIpns
Naunuary

S-T I[ejs M yoAmoposeu mgaznw [aupenzim ifoexyfiuspl eusdo elupais gy ejaqel

ueuzod

MOXeI

EREIN

eluApo
psyepo

watobo

o)sei



156'0
90'c
880'T
§8'T
IST'T
€g'e
0€0'T
0L'T

TL2'T

efezi
-eysazid

8t lI3qel 'pd

666'0
S6'T
0€6'0
16T
156'0
TL'T
199'0
1T
EVT'T
LL'T
vLT'T

v6'T

eufeuols
-3joadaiN

996'0
v0'z
850'T
€L'T
S.0'T
00'z
5080
6v'T
6€0'T
18'T
6EE'T
60'

eulfo
-jelyesiN

9/0'T
0T'e
¥60'T
8L'T
12T'T
9T’z
S60'T
28'T
v02Z'T
66'T
862'T
6T'C

nzei
-Am zag

2ST'T
62'c
T6T'T
06'T
9eT'T
or'e
T20'T
08'T
050'T
00‘c
062'T

LE'C

eupnN

"8USEW BlUEpE] 0HPOIZ

SY0'T
06'
ZET'T
00'
860'T
18°'C
8YT'T
692
00T'T
16'C
1S2'T
cr'e

eulfo
-emouu]

900'T
ve'e
PST'T
zs'e
¥€0'T
12'
T¥6'0
09'c
LOT'T
8T'e
902'T
88'z

eoel
-eadyoez

6v6'0
09'c
8TT'T
69'c
orT'T
ve'E
S00'T
68'c
vee'T
sz'e
't
oT'e

eujeu
-olsajoud

T9T'T
ve'e
122'T
ET'e
6ET'T
80'c
0ST'T
80'c
LET'T
v0'e
992'T
eL'e

eu
-feuibfi0

elUs|AYopo "pIs
elUpalS
elUS|AYopO *pIs
elUpals
elUS|AYopO "pIs
elUpals
elUS|AYopO "pIs
elUpalS
elUs|AyYopo ‘pis
elUpals
elUS|AYopO "pIs
elUpaIS

1sal wnaznw
eujenzim
efoeyyfjuapl

bymzs 9z Auez
-eimzalu yauniany

bynzs 9z Au
-ezeIMz yaunialy

bynizs 9z Auez
-imzalu yauniany

bymzs 9z Au
-ezeIMz yaunialy

bymzs oz Auez
-eimzalu yauniany

bynzs oz Au
-ezeIMz yaunialy

Molpns
auniary

MeI0INN

emezsiep\

uldazozs

olseln



Kolejnym etapem w postepowaniu badawczym byta ocena znaczenia
determinant ksztaltowania pozytywnego wizerunku muzedw w grupie
studiujgcych na kierunkach zwigzanych ze sztukg i w grupie studiujg-
cych na kierunkach niezwigzanych ze sztukg. Na podstawie studiéw
literaturowych oraz przeprowadzonego wczesniej badania jako$ciowego,
w kwestionariuszu badawczym zawarto 12 zmiennych — determinant
ksztaltowania pozytywnego wizerunku muzeum (kampanie promocyjne,
system identyfikacji wizualnej muzeum, aranzacja ekspozycji, atrakcyj-
nosc¢ zbioréw, ceny biletow, atrakcyjnos¢ wydarzen, oferta edukacyjna,
profesjonalna obstuga, konsekwentna komunikacja, zaangazowanie
samorzgdu terytorialnego, wspofpraca z innymi instytucjami kultury,
wspotpraca z innymi interesariuszami), ktére zostaly poddane ocenie
(tabela 49).

Tabela 49. Znaczenie determinant ksztaltowania pozytywnego wizerunku muzeum

Determinanty W ocenie studentéw
kreowania Og6tem (x)  kierunkéw  kierunkew ~ ‘Wartos¢
i pozytywnego zwigzanych  niezwiazanych tp
wizerunku muzeum ze sztuka (x) ze sztuka (x)

Kampanie promocyjne 3,84 3,85 3,83 -
System identyfikacji wi- 3,59 375 3.42 4,807+
zualnej muzeum
Aranzacja ekspozycji 3,86 4,03 3,68 5,814
Atrakcyjnos¢ zbioréw 4,14 4,28 4,00 4,735%*
Ceny biletow 3,80 3,88 3,73 2,170*
Atrakcyjnos¢ wydarzen 4,05 4,12 3,98 2,167*
Oferta edukacyjna 3,45 3,51 3,39 -
Profesjonalna obstuga 3,72 3,78 3,66 1,999~
Kon_sekwentr_\a komuni- 3,61 358 3.64 3
kacja marketingowa
Zaangazowe_mle samo- 3,10 3.10 3.09 _
rzadu terytorialnego
Wspolpracazinnymiin- - 5 5 3,65 3,37 4,424%
stytucjami kultury
Wspétpraca z innymi in- 3,27 3.35 3,20 2.311*

teresariuszami
t — statystyka testu t, p — poziom istotnosci: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001

Zrodio: badania wiasne.



Do najwazniejszych determinant nalezy zaliczy¢ zmienne zwigzane
z atrakcyjnoscig oferty muzeodw, czyli atrakcyjnosc zbioréw (x = 4,14),
atrakcyjnos¢ wydarzen (x= 4,05) i atrakcyjnoS¢ ekspozycji (x= 3,86).
Relatywnie wysoko ocenione zostato takze znaczenie kampanii pro-
mocyjnych prowadzonych przez te podmioty (x= 3,84). Najmniejsze
znaczenie w kontekscie kreowania wizerunku muzedw majg zdaniem
mitodych odbiorcéw czynniki zwigzane ze wspotpraca z otoczeniem — za-
angazowanie samorzadu terytorialnego (x = 3,10) i wspdfpraca z innymi
interesariuszami (x= 3,27).

Analiza wynikéw badan z wykorzystaniem testu t-Studenta dla grup
niezaleznych wykazata, ze istniejg istotne réznice w $redniej ocenie
omawianych determinant pomiedzy respondentami studiujgcymi na kie-
runkach zwigzanych ze sztuka i studiujgcymi na kierunkach niezwigza-
nych ze sztuka. Jedynie w przypadku trzech zmiennych nie odnotowano
istotnych statystycznie r6znic w ocenie pomiedzy tymi dwiema grupami
badanych, natomiast az 11 z 12 zmiennych (z wyjatkiem konsekwentnej
komunikacji marketingowej) zostato wyzej ocenionych przez studiujg-
cych na kierunkach zwigzanych ze sztuka.

Nastepnym etapem procedury badawczej byto przeprowadzenie
eksploracyjnej analizy czynnikowej. W celu wyodrebnienia gtéwnych
czynnikow ksztaltowania pozytywnego wizerunku muzeum w grupie
respondentéw studiujacych na kierunkach zwigzanych ze sztuka i w gru-
pie studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztukg wykorzystano
analize gtdwnych sktadowych. Modele analiz czynnikowych stuzg do
redukcji wieloelementowego zbioru zmiennych do mniej licznego zbio-
ru czynnikéw, zawierajgcych jednak wiekszos¢ informacji zawartych
w zmiennych wyjsciowych, a takze do ujawnienia ukrytych relacji w ana-
lizowanym zbiorze danych oraz do pomiaru i syntetycznego opisu grup
zjawisk bezposrednio nieobserwowalnych (Malarska, 2005; Walesiak
i Bak, 1997; Churchill, 2002). Zasadniczym celem analizy czynnikowej
jest znalezienie czynnikow, ktore majg istotne znaczenie w zastosowaniu
do opisu analizowanego problemu (Aczel, 2000).

Ze wzgledu na opisane wczes$niej istotne r0znice w postrzeganiu
muzedw narodowych przez studiujacych na kierunkach zwigzanych ze
sztukg oraz studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztukg roz-
nice w odbiorze komunikacji marketingowej badanych muzeodw, a takze
réznice w ocenie determinant ksztattowania wizerunku przez te dwie
grupy respondentéw zdecydowano sie przeprowadzi¢ procedure eks-
ploracyjnej analizy czynnikowej na obu zbiorach respondentow, tak aby
zidentyfikowac ewentualne rdéznice w ocenie zmiennych latentnych.



Przygotowanie do przeprowadzenia eksploracyjnej analizy czynniko-
wej na obu zbiorach rozpoczeto od zbudowania i analizy macierzy ko-
relacji miedzy zmiennymi. Zaréwno w jednym, jak i w drugim przypadku
zaobserwowano wiele istotnych statystycznie korelacji pomiedzy obser-
wowalnymi zmiennymi, co potwierdzito zasadno$¢ zastosowania analizy
czynnikowej. Nastepnie przeprowadzono test sferycznosci Bartletta oraz
obliczono wskaznik Kaisera-Meyera-Olkina (KMO) w obu zbiorach. Test
KMO jest miarg adekwatnosci doboru zmiennych pierwotnych do analizy
czynnikowej. Wskaznik ten wykorzystuje sie do okre$lenia stopnia sko-
relowania zmiennych wejsciowych i przyjmuje on warto$¢ miedzy 0 a 1.
Im wyzsza jego warto$¢, tym silniejsze podstawy do przeprowadzenia
analizy czynnikowej. Zgodnie z propozycjg H.F. Kaisera przyjmuje sie
nastepujacy podziat wielkosci omawianego wskaznika: 0,9 — bardzo
wysoki, 0,8 wysoki, 0,7 $redni, 0,6 umiarkowany oraz mniejszy od 0,5 —
bardzo niski. Uznaje sie ponadto, ze warto$¢ progowa miary KMO
powinna wynosi¢ co najmniej 0,5, a nawet niektérzy autorzy sugeruja,
ze co najmniej 0,6 (Wieczorkowska i Wierzbinski, 2011). Test sferycz-
nosci Bartletta sprawdza hipoteze zerowg zaktadajgca, ze macierz ko-
relacji zmiennych jest macierzg jednostkowa, co bytoby rownoznaczne
z brakiem korelacji miedzy zmiennymi. Jesli w wyniku testu zostanie
odrzucona hipoteza zerowa, uznaje sie za zasadne przeprowadzenie
analizy czynnikowej na testowanym zbiorze danych (Wieczorkowska
i Wierzbinski, 2011).

W tabeli 50 przedstawiono wyniki testu Kaisera-Mayera-Olkina oraz
testu sferycznosci Bartletta w zbiorze danych respondentéw studiujgcych
na kierunkach zwigzanych ze sztukg. Wartos¢ wskaznika KMO okazata
sie wysoka i wyniosta 0,875, a wynik testu na sferycznos¢ Bartletta po-
zwolit na odrzucenie hipotezy zerowej zaktadajgcej, ze macierz korelacji
zmiennych jest macierzg jednostkowag (p = 0,000), zatem mozna byto
przyjac, ze sa podstawy do zastosowania analizy czynnikowej na tym
zbiorze danych.

Tabela 50. Test Kaisera-Mayera-Olkina i test sferycznosci Bartletta (studiujacy na
kierunkach zwigzanych ze sztuka)

KMO i test Bartletta

Miara adekwatnosci losowania Kaisera-Meyera-Olkina 0,875
przybliz. chi-kwadrat 2971,992

Test sferycznosci Bartletta df 66
istotno$¢ 0,000

Zrédlo: badania wiasne.



Wartos¢ wskaznika KMO w zbiorze danych respondentow studiu-
jacych na kierunkach niezwigzanych ze sztukg wyniosta z kolei 0,776,
a wynik testu sferycznosci Barletta takze pozwolit na odrzucenie hipotezy
zerowej zakladajgcej, ze macierz korelacji zmiennych jest macierzg jed-
nostkowg (p = 0,000), dlatego réwniez na tym zbiorze danych zasadne
okazalo sie przeprowadzenie analizy czynnikowej (tabela 51).

Tabela 51. Test Kaisera-Mayera-Olkina i test sferycznosci Bartletta (studiujacy na
kierunkach niezwigzanych ze sztuka)

KMO i test Bartletta

Miara adekwatnosci losowania Kaisera-Meyera-Olkina 0,776
przybliz. chi-kwadrat 1929,922

Test sferycznosci Bartletta df 66
istotnos¢ 0,000

Zrodio: badania wiasne.

Na kolejnym etapie postepowania badawczego do wyodrebnienia
gtéwnych czynnikow ksztattowania pozytywnego wizerunku muzeum
postuzono sie metoda gtéwnych skladowych, polegajgca na przeksztat-
ceniu skorelowanych zmiennych wejsciowych w czynniki (sktadowe),
ktore sg nieskorelowane i uszeregowane wedtug wyjasnianej przez
nie wariancji. Okres$lenie liczby czynnikow (sktadowych) zostato oparte
na tzw. kryterium Kaisera, w ktérym zaktada sie, ze pod uwage bierze
sie tylko te czynniki, ktorych warto$¢ whasna jest wieksza od 1,0, co
oznhacza, ze warto$¢ wariancji wyjasnianej przez czynniki spetniajgce
to kryterium jest wieksza niz wyjasnianej przez pojedyncza zmienng
wejsciowg (Wieczorkowska i Wierzbinski, 2011).

Tabela 52. Warto$ci wiasne oraz wariancja wyjasniana w analizie czynnikowej
w grupie studiujacych na kierunkach zwigzanych ze sztuka

Poczatkowe wartosci wiasne

Sktadowa . T
ogétem odsetek wariancji odsetek skumulowany
1 5,178 43,153 43,153
2 1,289 10,738 53,891
3 0,971 8,092 61,983
4 0,807 6,725 68,708
5 0,750 6,248 74,957
6 0,660 5,502 80,458
7 0,559 4,656 85,114
8 0,461 3,845 88,960



cd. tabeli 52

Poczatkowe wartosci wiasne

Skitadowa . . =
ogotem odsetek wariancji  odsetek skumulowany
9 0,401 3,342 92,302
10 0,353 2,939 95,241
11 0,333 2,774 98,015
12 0,238 1,985 100,000

Zrodio: badania wiasne.

W przypadku danych uzyskanych w grupie studiujgcych na kierun-
kach zwigzanych ze sztukg na podstawie analizy wartosci wiasnych
czynnikéw (sktadowych) stwierdzono, ze dwa z nich posiadaty wartoSci
wiasne wieksze niz 1,0, wyjasniajgc w sumie prawie 54% zmiennosci cal-
kowitej, z czego ponad 43% przypadato na pierwszy czynnik (tabela 52).

Tabela 53. Wartosci wlasne oraz wariancja wyjasniana w analizie czynnikowej
w grupie studiujacych na kierunkach niezwigzanych ze sztuka

Poczatkowe wartosci wiasne
Sktadowa

ogotem odsetek wariancji odsetek skumulowany
1 3,804 31,700 31,700
2 1,620 13,499 45,200
3 1,116 9,303 54,503
4 0,959 7,990 62,493
5 0,887 7,390 69,883
6 0,767 6,395 76,279
7 0,653 5,445 81,724
8 0,574 4,779 86,503
9 0,539 4,495 90,998
10 0,426 3,553 94,551
11 0,357 2,979 97,530
12 0,296 2,470 100,000

Zrodio: badania wiasne.

Analiza wynikéw badan w grupie studiujagcych na kierunkach nie-
zwigzanych ze sztukg wykazata, ze trzy czynniki (sktadowe) spetnia-
ly kryterium Kaisera i wyjasniaty 54,5% zasobu zmiennosci wspolnej,
z czego 31,7% przypadato na pierwszy z nich (tabela 53). W zwigzku
z powyzszym nalezy zwroci¢ uwage na roznice miedzy wynikami analiz
prowadzonych w obu grupach respondentéw, widoczng juz na etapie
powstawania zmiennych latentnych.



Nastepnie z wykorzystaniem rotacji ortogonalnej varimax obliczone
zostaty tadunki czynnikowe. Granica uznania analizowanych tadunkow
czynnikowych za istotne zostata ustalona w sposoéb arbitralny na pozio-
mie 0,57, Analiza macierzy rotowanych sktadowych pozwolita na pogru-
powanie zmiennych mierzalnych w sktadowe odpowiadajgce gtdwnym
czynnikom ksztattowania pozytywnego wizerunku.

Tabela 54. Gtéwne czynniki kreowania pozytywnego wizerunku muzeum w grupie
studiujacych na kierunkach zwigzanych ze sztuka

Skiadowa Zmienne mierzalne Ladl.mk'
czynnikowe

Sktadowa 1 oferta edukacyjna 0,540

Profesjonalizm  rofesjonalna obstuga 0,554

i wspotpraca S .

7 otoczeniem konsekwentna komunikacja marketingowa 0,639
zaangazowanie samorzadu terytorialnego 0,831
wspotpraca z innymi instytucjami kultury 0,772
wspétpraca z innymi interesariuszami 0,814

Sktadowa 2 kampanie promocyjne 0,532

Elementy system identyfikacji wizualnej muzeum 0,521

tozsamosci . -

muzeum aranzacja ekspozycji 0,752
atrakcyjnos¢ zbiorow 0,748
ceny biletow 0,586
atrakcyjnos$¢ wydarzen 0,766

Zrodio: badania wiasne.

W grupie studiujacych na kierunkach zwigzanych ze sztukg (ta-
bela 54) w sktad pierwszej wyodrebnionej sktadowej (profesjonalizm
I wspotpraca z otoczeniem) wchodza zmienne odnoszace sie do spo-
lecznego aspektu funkcjonowania muzedw — ich roli w zakresie edukacji
(oferta edukacyjna) oraz ich wspotpracy z instytucjami samorzadowy-
mi czy innymi instytucjami kultury (zaangazowanie samorzadu teryto-
rialnego, wspofpraca z innymi instytucjami kultury), a takze zmienne
zwigzane z profesjonalng obstugg odwiedzajgcych oraz prowadzeniem
konsekwentnej komunikacji marketingowej. W zakres drugiej sktadowej
zaliczone zostaly zmienne zwigzane z atrakcyjnoscig oferty muzeow
(atrakcyjnosc zbiorow, atrakcyjnos¢ wydarzen, aranzacja ekspozycji,

7 Wsréd badaczy nie ma jednomysinosci co do wartosci, jakg powinny przyjac¢ tadunki
czynnikowe, aby mozna byto je uzna¢ za istotne, stad wartos¢ 0,5 przyjeta zostala za
T. Czyz (1971).



ceny biletéw) oraz sposobem jej komunikowania (kampanie promocyj-
ne, system identyfikacji wizualnej muzeum), ktére stanowig elementy
tozsamosci muzeum.

Tabela 55. Gtéwne czynniki budowania pozytywnego wizerunku muzeum w grupie
studiujacych na kierunkach niezwiazanych ze sztuka

Sktadowa Zmienne mierzalne tadunki czynnikowe
Sktadowa 1  system identyfikacji wizualnej muzeum 0,593
Elementy  aranzacja ekspozyciji 0,805
tozsamosci PR

atrakcyjnosc¢ zbioréw 0,744

atrakcyjno$¢ wydarzen 0,581
Sktadowa 2 | zaangazowanie samorzadu terytorialnego 0,710
Wspoipraca  \yspéipraca z innymi instytucjami kultury 0,865
z otoczeniem , . - . .

wspotpraca z innymi interesariuszami 0,833
Sktadowa 3  ceny biletow 0,509
Pozaproduk-  gferta edukacyjna 0,645

towe elemen-

ty marketingu profesjonalna obstuga 0,736

konsekwentna komunikacja marketingowa 0,638

Zrodio: badania wiasne.

Podziat i nazwy sktadowych powstatych w wyniku analizy przepro-
wadzonej na zbiorze respondentéw studiujgcych na kierunkach niezwia-
zanych ze sztuka zostaty zawarte w tabeli 55. Zmienne pogrupowane
w pierwszg sktadowa (system identyfikacji wizualnej muzeum, aranzacja
ekspozycji, atrakcyjnosc¢ zbioréw, atrakcyjnosc¢ wydarzen) to elementy
tozsamosci muzeum. W zakres drugiej sktadowej zaliczono zmienne
odnoszace sie do wspotpracy z otoczeniem (zaangazowanie samorzg-
du terytorialnego, wspofpraca z innymi instytucjami kultury, wspotpraca
z innymi interesariuszami). Co ciekawe, w tym zbiorze zostata wyod-
rebniona réwniez trzecia sktadowa, stanowigca zbiér zmiennych odno-
szacych sie do pozaproduktowych elementow marketingu (ceny biletéw,
oferta edukacyjna, profesjonalna obstuga i konsekwentna komunikacja
marketingowa).

Nastepnym etapem opisywanego procesu badawczego byta ocena
znaczenia powstatych w wyniku przeprowadzenia analizy gtébwnych skia-
dowych — gtéwnych czynnikow kreowania wizerunku muzeum w obu ba-
danych zbiorach (tabela 56). W grupie studiujgcych na kierunkach zwig-
zanych ze sztukg wyraznie wieksze znaczenie w kontekscie budowania
wizerunku muzedéw miata skladowa elementy tozsamosci (x = 3,99)



niz profesjonalizm i wspofpraca z otoczeniem (x = 3,49). W grupie stu-
diujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztukg réwniez najwieksze
znaczenie w omawianym zakresie miaty elementy tozsamosci (x = 3,77),
najmniejsze natomiast wspéfpraca z otoczeniem (x = 3,22).

Tabela 56. Ocena gtéwnych czynnikéw kreowania wizerunku muzeum

Sktadowa Srednia
Studiujacy na kierunkach zwigzanych ze sztuka
Skladowa 1. Profesjonalizm i wspétpraca z otoczeniem 3,49
Skladowa 2. Elementy tozsamosci muzeum 3,99
Studiujacy na kierunkach niezwiazanych ze sztuka

Sktadowa 1. Elementy tozsamos$ci muzeum 3,77
Skladowa 2. Wspotpraca z otoczeniem 3,22
Skladowa 3. Pozaproduktowe elementy marketingu 3,60

Zrodio: badania wiasne.

Analizy czynnikowe przeprowadzone dla obu grup respondentow
ujawnity réznice w pogladach na temat ksztattowania wizerunku muzeéw
narodowych oraz promocji ich oferty wérdd studiujgcych na kierunkach
zwigzanych ze sztuka i studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze
sztuka. Roznice te uwidocznity sie juz na etapie powstawania zmiennych
latentnych. W zbiorze danych respondentow studiujgcych na kierunkach
zwigzanych ze sztukg wyodrebniono tylko dwie sktadowe, podczas gdy
w zbiorze danych respondentow niezwigzanych ze sztukg trzy sktadowe.
Biorac to pod uwage, na podstawie réznic w ocenie znaczenia deter-
minant budowania wizerunku pomiedzy studiujgcymi na kierunkach
zwigzanych ze sztuka i studiujgcymi na kierunkach niezwigzanych ze
sztukg w konteksScie prowadzonej komunikacji marketingowej, grupy te
nalezy traktowac jako osobne segmenty odbiorcow.

Jednak niezaleznie od wykazanych réznic w opinii obu grup respon-
dentow gtbwnym czynnikiem ksztattowania pozytywnego wizerunku
muzeum sg elementy tozsamosci muzeum, na ktére sktadajg sie za-
réwno atrakcyjnos¢ oferty muzeum (zwhaszcza atrakcyjnos¢ zbioréw),
jak i elementy komunikacji marketingowej tych instytucji kultury, takie
jak system identyfikacji wizualnej muzeum, aranzacja ekspozycji, atrak-
cyjnos¢ wydarzen czy kampanie promocyjne. Wyniki analizy czynniko-
wej jasno wskazujg zalezno$¢ pomiedzy ksztattowaniem tozsamosci



muzeodw a ich wizerunkiem wsréd miodych odbiorcéw, co potwierdza
wnioski ptyngce z badan literaturowych opisane w drugim rozdziale.
Cho¢ wartos¢ zbioréw muzedw narodowych o profilu artystycznym
w Polsce nie podlega dyskusji — instytucje te zyskaty miano narodo-
wych i podlegajg bezposrednio pod Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego wtasnie ze wzgledu na sprawowanie pieczy nad cennymi
kolekcjami stanowigcymi dobra narodowe — jednak ich atrakcyjnosc,
zwlaszcza w oczach mtodego odbiorcy, nie jest oczywista. Zainte-
resowanie odbiorcéw prezentowanymi w muzeach narodowych eks-
ponatami jest jednym z elementéw misji tych instytucji kultury. Misje
upowszechniania dostepu do kultury wysokiej muzea moga realizowac
dzieki dotacjom panstwowym. Bilety upowazniajgce do zwiedzania
ekspozycji statych sa prawie darmowe (wstep dzieci i 0s6b uczacych
sie do 26. roku zycia kosztuje 1 zt), mozna wiec uznac, ze oferta mu-
zebw narodowych (przynajmniej ta stata) jest dostepna dla miodych
odbiorcéw. To jednak nie zmienia faktu, ze mtodzi ludzie rzadko z niej
korzystajg. Misje zainteresowania mtodych odbiorcéw kulturg wysoka
muzea narodowe spetniajg przede wszystkim poprzez lekcje muzealne,
warsztaty i inne projekty edukacyjne, tymczasem, na co wskazujg wyniki
przeprowadzonej analizy czynnikowej, oferta edukacyjna, cho¢ wazna,
nie jest najwazniejsza dla ksztattowania pozytywnego wizerunku mu-
zebw narodowych wsréd miodych odbiorcow. By¢ moze warto zwrdcic
szczegOblng uwage na elementy tozsamosci muzeum, ktére pomimo
znaczacych roznic pomiedzy dwoma badanymi grupami respondentow
zostaly wskazane jako najbardziej znaczace dla wizerunku muzeum:
system identyfikacji wizualnej muzeum, aranzacja ekspozyciji, atrak-
cyjnos¢ wydarzen oraz kampanie promocyjne. Atrakcyjnos¢ zbioréw
nalezatoby odpowiednio wyeksponowac i zakomunikowaé¢. W instytu-
cjach kultury wysokiej wcigz z rezerwa podchodzi sie do komunikacji
marketingowej w przekonaniu, ze to nie kultura wysoka potrzebuje
promociji, tylko spoteczenstwo wymaga doedukowania. Niezaleznie od
tego, ile prawdy jest w tym przekonaniu, warto wzig¢ pod uwage fakt,
ze ani komunikacja marketingowa, ani strategia budowania tozsamosci
instytucji kultury, a w efekcie kreowania jej pozytywnego wizerunku, nie
pozbawia jej wartosci i waloréw edukacyjnych. Przeciwnie, pozwala
dotrzeC do szerszego grona odbiorcow, rowniez z ofertg edukacyjna.
Niewatpliwie warto poswieci¢ wiecej zasobdéw budzetowych oraz ka-
drowych, by uzyskac ten cel.



Celem weryfikacji jednej z postawionych hipotez, zaktadajgcej, ze dziata-
nia z zakresu komunikacji marketingowej prowadzone w internecie (w tym
w mediach spotecznosciowych) sg bardziej skutecznym narzedziem
kreowania wizerunku muzedéw narodowych niz dziatania prowadzone
offline, zapytano respondentéw, skad czerpig informacje na temat oferty
muzedw i planujac wizyte w muzeum narodowym oraz jak czesto reaguja
na tresci zamieszczane przez muzea w mediach spotecznosciowych.

Jako Zrédto informacji na temat biezgcych wydarzen w muzeum naro-
dowym w ich mieScie 38,9% respondentéw wskazato na strone interne-
towag muzeum, 16% na profile muzeum w mediach spotecznosciowych,
lgcznie 59,5% respondentow wskazato zrodta internetowe. Natomiast
13,5% respondentéw wskazato drukowane materiaty informacyjne mu-
zeum, 8,3% reklamy w przestrzeni miejskiej (outdoor), a 5,3% reklamy
w komunikacji miejskiej, najrzadziej respondenci korzystajg z punktu
informaciji (rysunek 28).

Strona internetowa muzeum

Punkt 38,9

informacji
0,4
Na miejscu
w muzeum
3,8
Media
tradycyjne
a7 Profil
Polecenie w mediach
. z spotecznosciowych
innych os6b
16,0
45
Reklamy w komunikacji
miejskiej/kolejowej Profil Google
53 1,3
Reklamy Tripadvisor
w przestrzeni miejskiej 0,9
Portale informacyjne,
Drukowane materialy ~Inne strony np. miejskie
informacyjne muzeum Internetowe 1,8

13,5 05

N =1278.

Rysunek 28. Zrédta informacji o biezacych wydarzeniach w muzeum narodowym (w %)

Zrodio: badania wiasne.



Jako zrodto informacji niezbednych przed wizytg w muzeum narodo-
wym w swoim miescie 60% respondentow wskazato strone internetowg
muzeum, 11% profil w mediach spotecznosciowych, tgcznie 77,6% re-
spondentow wskazato zrédia internetowe. Planujgc wizyte w muzeum,
tylko 6% respondentow korzysta z drukowanych materiatéw dystrybu-
owanych przez muzeum, 4% czerpie informacje od znajomych lub na
miejscu w muzeum, 3% z reklam w przestrzeni miejskiej, 3% z reklam
w komunikacji miejskiej, a 1% korzysta z punktu informacji lub szuka
informacji w tradycyjnych mediach (rysunek 29).

Polecenie  PUnkt Na migjscu
Reklamy  innych informacji w muzeum

w komunikacji  056b 1 4
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informacyjne muzeum

6
Media tradycyjne
1

Tripadvisor Strona internetowa

muzeum

2
Profil Google
60

3
Inne strony internetowe
1
Portale informacyjne
1

Profil
w mediach
spotecznosciowych
1

N =1262.

Rysunek 29. Zrédta informacji niezbednych planujagcym wizyte w muzeum
narodowym (w %)

Zrodio: badania wiasne.

Planujgc wizyte w muzeum, zaréwno studenci kierunkdw zwigzanych
ze sztukg (56,2%), jak i studenci kierunkow niezwigzanych ze sztuka
(63,2%) czerpig informacje gtébwnie ze strony internetowej muzeum
(rysunek 30). Informacje o biezacych wydarzeniach w muzeum naro-
dowym w ich miescie takze zaréwno studenci kierunkéw zwigzanych
ze sztukg (36,4%), jak i studenci kierunkdw niezwigzanych ze sztuka
(41,5%) czerpig ze strony internetowej. 20,8% studentow kierunkow
zwigzanych ze sztuka korzysta tez z profili muzeum w mediach spo-



lecznosciowych, a 14,3% z materiatdéw drukowanych dystrybuowanych
przez muzeum. Informacje na temat biezgcych wydarzen w muzeum
narodowym w ich miescie z profili w mediach spotecznosciowych mu-
zeum czerpie 10,9% studentow kierunkéw niezwigzanych ze sztuka,
a z drukowanych materiatow informacyjnych muzeum 12,7%. tacznie
75,5% studentéw kierunkéw zwigzanych ze sztukg i 79,7% studentow
kierunkow niezwigzanych ze sztukg korzysta ze zrédet internetowych,
planujgc wizyte w muzeum. Natomiast informacje o biezgcych wyda-
rzeniach w muzeum narodowym w ich miescie ze zrédet internetowych
czerpie 60,4% studentow kierunkéw zwigzanych ze sztuka i 58,6%
studentow kierunkow niezwigzanych ze sztuka.

0.2 Skad _czerpia informacje,
1,5 planujgc wizyte w muzeum
w swoim miescie?

0.3 Skad czerpig informacje,
0 biezacych wydarzeniach
w muzeum narodowym

w ich miescie?

Punkt informaciji

Reklamy w komunikacji
publicznej

Na miejscu
W muzeum

Media
tradycyjne

Reklamy w przestrzeni
miejskiej (outdoor)

Polecenie
innych oséb

Drukowane materiaty
informacyjne

Inne strony
internetowe

Portale informacyjne
np. miejskie

Tripadvisor

Profil Google

Profil w mediach
spotecznosciowych
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Rysunek 30. Zrédta informacji o muzeum narodowym, z ktérych czerpia studenci
kierunkéw zwigzanych ze sztuka i studenci kierunkéw niezwigzanych ze sztuka

Zrodio: badania wiasne.



Rysunek 31 przedstawia stosunek kanatow internetowych oraz po-
zainternetowych, ktérymi informacje o ofercie muzedw narodowych
w réznych miastach w Polsce docierajg do mtodych odbiorcow. Interne-
towe zrédta informacji stanowig podstawowy kanat dotarcia do mtodych
ludzi przez Muzeum Narodowe w Warszawie (73,4%) oraz Muzeum
Narodowe w Krakowie (63,1%). Natomiast pozostate muzea narodowe
w podobnym stopniu korzystajg z kanatow internetowych oraz pozainter-
netowych: Muzeum Narodowe we Wroctawiu 59,3%, Muzeum Narodo-
we w Gdansku 58%, Muzeum Narodowe w Poznaniu 57,1%, Muzeum
Narodowe w 52,4% i Muzeum Narodowe w Szczecinie (52%).
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Rysunek 31. Zrédta informacji na temat biezacych wydarzen w muzeach
narodowych w Polsce

Zrodio: badania wiasne.

Poza zrédtami internetowymi respondenci zaznaczyli réwniez dru-
kowane materialy kolportowane przez muzea — rysunek 32 (16,7%
Muzeum Narodowe w Poznaniu, 16,6% Muzeum Narodowe w Szcze-
cinie, 15,3% Muzeum Narodowe w Kielcach i Muzeum Narodowe we
Wroctawiu) oraz reklame w przestrzeni miejskiej (Muzeum Narodowe
w Gdansku i Muzeum Narodowe w Krakowie 11,4%, Muzeum Na-
rodowe w Poznaniu 10,1%), a takze w komunikacji miejskiej/kole-



jowej (Muzeum Narodowe w Poznaniu 7,6%, Muzeum Narodowe
w Szczecinie 6,5%, Muzeum Narodowe w Gdansku 6,3%). Jednak
jak wynika z poréwnania odpowiedzi miedzy miastami, informacje
0 biezacych wydarzeniach w muzeach narodowych miodzi odbiorcy
czerpig przede wszystkim ze strony internetowej muzeéw (Muzeum
Narodowe w Kielcach 44,7%, Muzeum Narodowe w Warszawie 45,3%,
Muzeum Narodowe w Gdansku 38,6%, Muzeum Narodowe w Krako-
wie 38%, Muzeum Narodowe we Wroctawiu 37,6%, Muzeum Naro-
dowe w Szczecinie 35,5% i Muzeum Narodowe w Poznaniu 32,8%),
a w mniejszym stopniu z profilbw muzedéw w mediach spotecznoscio-
wych. Tym kanatem dociera do mtodych dorostych przede wszystkim
Muzeum Narodowe w Warszawie (22,9%), Muzeum Narodowe w Kra-
kowie (22,3%) oraz Muzeum Narodowe w Poznaniu (20,2%). Co cie-
kawe, informacje o Muzeum Narodowym w Kielcach mtodzi odbiorcy
czerpia przede wszystkim ze strony internetowej, ale jednoczesnie
tylko 5,3% z nich korzysta w tym celu z mediéw spotecznosciowych.

Jednak 57,5% respondentow studiujacych na kierunkach niezwigza-
nych ze sztukg i 39,9% studiujgcych na kierunkach zwigzanych ze sztukg
zadeklarowato, ze nie obserwuje profilu muzeum narodowego w swoim
miescie, nie utozsamia sie emocjonalnie z treSciami publikowanymi
przez muzeum i nie wyraza tego poprzez takie reakcje jak klikniecia
Jlubie to!”, komentarze itp. (rysunek 33), 19% respondentéw studiuja-
cych na kierunkach niezwigzanych ze sztukg i 26,4% studiujgcych na
kierunkach zwigzanych zadeklarowato, ze reaguje ,rzadko (tylko w okre-
Slonych przypadkach)”, a jedynie 2,9% respondentow studiujgcych na
kierunkach niezwigzanych ze sztukg i 8,4% studiujgcych na kierunkach
zwigzanych ze sztukg przyznato sie do czestych lub bardzo czestych
reakcji na tresci zamieszczane w portalach spotecznosciowych przez
muzeum narodowe w ich miescie. Studenci kierunkow zwigzanych ze
sztukg czesciej identyfikujg sie z treSciami publikowanymi przez muzea
narodowe, poniewaz z racji swoich zainteresowan czesto z wiasnej
inicjatywy subskrybujg profile muzedw, co pozwala im te tresci widzie€.
Osoby, ktore nie subskrybujg stron muzedw, nie widzg zamieszcza-
nych przez nie tresci. Sytuacja ta wynika ze specyfiki dziatania mediow
spotecznosciowych i zasiegéw tresci w nich zamieszczanych. Jezeli
podmioty zamieszczajgce tresci nie wykupig ptatnych kampanii, ich
tresci docierajg jedynie do oséb, ktére wczesniej zasubskrybowaly ich
profil/strone.
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Rysunek 32. Zrédta informaciji o biezacych wydarzeniach w muzeach narodowych
w badanych miastach

Zrodio: badania wiasne.



Jak czesto utozsamia sie Pan/i emocjonalnie z tresciami publikowanymi na portalach
spofecznosciowych przez muzeum narodowe — klika Pan/i “lubie to!”, komentuje itp.?

%

60 - 57,5
Q
50 +
39,9
. \
30 -
20 A
10 ~
0 T
Nigdy nie obserwuje  Rzadko Trudno Czesto Prawie
profili muzeum (tylko powiedzie¢ zawsze

narodowego w okreslonych
w moim miescie  przypadkach)
na portalach
spotecznosciowych

=@=studenci kierunku zwigzanego ze sztukg
O~ studenci kierunku niezwigzanego ze sztukg
N =1380.
Rysunek 33. Czestotliwos$¢ reakcji studentéw kierunkéw zwiazanych

i niezwigzanych ze sztuka na tre$ci zamieszczane przez muzea narodowe
w portalach spotecznosciowych

Zrodto: badania wiasne.

Jak wynika z porownania miedzy miastami, reakcje wsréd respon-
dentéw najczesciej wywotujg tresci zamieszczane w portalach spotecz-
nosciowych przez Muzeum Narodowe w Warszawie, Muzeum Narodowe
w Krakowie i Muzeum Narodowe we Wroctawiu (rysunek 34).

Natomiast poréwnanie Sredniej czestotliwosci reakcji na tresci za-
mieszczane w portalach spotecznosciowych przez muzea narodowe stu-
dentéw kierunkow zwigzanych oraz kierunkéw niezwigzanych ze sztukag
(rysunek 35) wykazato, ze wsrdd studentdéw kierunkéw zwigzanych ze
sztukg najczesciej reakcje wywotujg treSci zamieszczane przez muzea
narodowe w Warszawie i w Krakowie, a wsrod studentow kierunkow nie-
zwigzanych ze sztukg najczesciej reakcje wywoluja tresci zamieszczane



przez muzea narodowe w Kielcach i w Warszawie. Najmniej reakcji
wsréd obu grup respondentéw wywotujg tresci zamieszczane na profilu
w mediach spotecznosciowych przez Muzeum Narodowe w Szczecinie.
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Jak czesto utozsamia sie Pan/i emocjonalnie z tresciami publikowanym
na portalach spofecznosciowych przez muzeum narodowe —
klika Pan/i “lubie to!”, komentuje itp.?
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Rysunek 34. Czestotliwo$¢ reakcji na tresci zamieszczane przez muzea narodowe
w portalach spotecznosciowych w zaleznosci od miasta

Zrodio: badania wiasne.
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Rysunek 35. Srednia czestotliwosé reakcji studentéw kierunkéw zwigzanych
i niezwiazanych ze sztuka na tresci zamieszczane w portalach spotecznosciowych
przez muzea narodowe

Zrodlo: badania whasne.

Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze muzea, ktore z powodzeniem trafiajg
swoimi treSciami do studiujgcych kierunki zwigzane ze sztuka, wcale
nie majg rownie duzej czestotliwosci reakcji wsrod studiujgcych kierunki
niezwigzane ze sztuka.

Respondenci studiujacy na kierunkach zwigzanych ze sztukg pod
wzgledem obstugi i atrakcyjnosci strony internetowej, atrakcyjnosci
zamieszczanych na stronie internetowej tresci oraz promocji muzeum
w przestrzeni publicznej i dostepnos$ci informacji na temat biezgcej oferty
muzeum (tabela 57) $rednio najwyzej ocenili Muzeum Narodowe w War-
szawie, pod wzgledem atrakcyjnosci tresci zamieszczanych w mediach
spotecznosciowych, kampanii promocyjnych oferty muzeum w internecie
oraz uprzejmosci i kompetencji personelu — Muzeum Narodowe w Kra-
kowie, pod wzgledem promocji oferty muzeum w tradycyjnych mediach —
Muzeum Narodowe w Gdansku, a pod wzgledem atrakcyjnosci eventow
organizowanych przez muzeum — Muzeum Narodowe we Wroctawiu.
Najnizsze srednie oceny pod wzgledem obstugi strony internetowej,
atrakcyjnosci tresci w mediach spotecznosciowych, promociji oferty mu-
zeum w internecie oraz w mediach tradycyjnych, atrakcyjnosci eventow,
a takze dostepnosci informacji na temat biezacej oferty muzeum uzy-
skato Muzeum Narodowe w Szczecinie. Pod wzgledem atrakcyjnosci
strony internetowej muzeum oraz atrakcyjnosci zamieszczanych na
niej tresci studenci kierunkdw zwigzanych ze sztuka najnizej ocenili



Muzeum Narodowe w Poznaniu, natomiast pod wzgledem promocji
oferty muzeum w przestrzeni publicznej oraz uprzejmosci i kompetenciji
personelu najnizej ocenili Muzeum Narodowe w Kielcach. Respondenci
studiujgcy kierunki zwigzane ze sztukg wysoko ocenili promocje muzedw
narodowych w przestrzeni publicznej oraz atrakcyjnosc¢ eventow orga-
nizowanych przez muzea narodowe, pod tym wzgledem niskg ocene
uzyskaty jedynie muzea narodowe w Kielcach i w Szczecinie.

W grupie respondentow studiujgcych na kierunkach niezwigzanych
ze sztukg pod wzgledem obstugi i atrakcyjnosci strony internetowej oraz
atrakcyjnosci tresci zamieszczanych na stronie internetowej, a takze
pod wzgledem promocji muzeum w przestrzeni publicznej najwyzej
oceniono Muzeum Narodowe w Warszawie, pod wzgledem dostepnosci
informacji o biezacej ofercie muzeum oraz uprzejmosci i kompetencji
personelu Muzeum Narodowe w Warszawie oraz Muzeum Narodowe
w Krakowie uzyskaty réwng Srednig ocene, natomiast pod wzgledem
atrakcyjnosci tresci zamieszczanych w mediach spotecznosciowych
oraz atrakcyjnosci eventéw organizowanych przez muzeum najwyzej
oceniono Muzeum Narodowe w Krakowie. Pod wzgledem kampanii
promocyjnych w internecie oraz promocji oferty muzeum w tradycyjnych
mediach respondenci studiujgcy na kierunkach niezwigzanych ze sztukg
najwyzej ocenili Muzeum Narodowe we Wroctawiu.

Najnizsze Srednie oceny w tej grupie respondentéw pod wzgle-
dem obstugi i atrakcyjnosci strony internetowej, a takze atrakcyjnosci
treSci zamieszczanych na stronie internetowej i w mediach spotecz-
nosciowych oraz pod wzgledem uprzejmosci i kompetencji personelu
uzyskato Muzeum Narodowe w Poznaniu. Pod wzgledem kampanii
promocyjnych oferty muzeum w internecie oraz w tradycyjnych mediach
respondenci tej grupy najnizej ocenili Muzeum Narodowe w Szczecinie,
a pod wzgledem promaociji oferty muzeum w przestrzeni publicznej oraz
dostepnosci informacji o biezgcej ofercie muzeum najnizszag sred-
nig ocene uzyskatlo Muzeum Narodowe w Gdansku. Pod wzgledem
atrakcyjnosci eventéw organizowanych przez muzeum respondenci
studiujgcy na kierunkach niezwigzanych ze sztuka wysoko ocenili
muzea narodowe, najnizszg ocene przyznajagc Muzeum Narodowe-
mu w Kielcach. W tej grupie respondentéw zaobserwowano mniejsze
zr6znicowanie Srednich ocen pomiedzy miastami oraz tendencje do
przyznawania nizszych ocen niz respondenci studiujgcy kierunki zwig-
zane ze sztukg (tabela 57).
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Na pytanie, czy respondenci pamietajg wydarzenia organizowane
przez muzea narodowe w ich miescie (rysunek 36), w grupie osob
studiujgcych kierunki zwigzane ze sztukg najczestsza (34%) byta odpo-
wiedz: ,Tak, pamietam kilka wydarzen, réwniez wydarzenia cykliczne”,
natomiast w grupie respondentéw studiujgcych kierunki niezwigzane ze
sztukg najczesciej (36,9%) padata odpowiedz: ,Nie pamietam zadnego,
nic mi sie nie kojarzy”. Druga najczesciej wybierang odpowiedzig w obu
grupach (29,8% i 22,3%) byta odpowiedz ,,Cos kojarze, ale nie pamietam
doktadnie”. Oznacza to, ze informacje o wydarzeniach organizowanych
przez muzea trafiajg przede wszystkim do studentéw kierunkéw zwig-
zanych ze sztuka, a wiec do oséb zainteresowanych sztuka.

Czy pamieta Pan/i wydarzenia organizowane

% przez muzeum narodowe w Pana/i miescie?
0

07 36,9
35 4 e} ' 34,3
29,8
30 - Q.
25 +
20 - 223 16,7
20,4 o 14,5
15 o
14,3
10 - 88
5
021
O T T T T T
Nie pamietam  Cos kojarze, Pamietam Tak, Tak, pamietam
zadnego, ale nie pamietam jedno takie pamietam  wiele wydarzen,
nic mi sie dokiadnie wydarzenie  kilka wydarzen, = w muzeum
nie kojarzy réwniez narodowym
wydarzenia caly czas sg
cykliczne organizowane rézne
wydarzenia
=@= kierunki zwigzane ze sztuka @- kierunki niezwigzane ze sztuka,
N = 1435.

Rysunek 36. Pamie¢ o wydarzeniach w muzeach narodowych studentow kierunkéw
zwigzanych ze sztuka i niezwigzanych ze sztuka

Zrodio: badania wiasne.

Poréwnanie miedzy miastami pozwala przypuszczac, ktére z mu-
zeOw narodowych o profilu artystycznym w Polsce najskuteczniej trafia
z informacjg o organizowanych przez siebie wydarzeniach do miodych



odbiorcéw lub organizuje najciekawsze/najbardziej zapamietane wy-
darzenia (rysunek 37). Pod tym wzgledem najlepszy wynik uzyskato
Muzeum Narodowe w Krakowie (11,8% respondentéw zaznaczyto od-
powiedz ,Pamietam wiele wydarzen...”, a 33,9% odpowiedz ,Pamietam
kilka wydarzen, rowniez te cykliczne”), Muzeum Narodowe w Warszawie
(odpowiednio 9,2% i 28,7%) i Muzeum Narodowe we Wroctawiu (odpo-
wiednio 6,2% i 27,2%). Najgorzej natomiast wypadty muzea narodowe
w Kielcach (50% respondentéw wybrato odpowiedz ,Nie pamietam zad-
nego, nic mi sie nie kojarzy”, a 30,4% ,Cos$ kojarze, ale nie pamietam
doktadnie”) i w Gdansku.

Czy pamieta Pan/i wydarzenia organizowane
przez muzeum narodowe w Pana/i miescie?

%

1007 2,0 2,6 ] 44 2,2
62 11,8 ' 9.2 6.2
90 - 19.1 ' I
g0 10.8 29,8 265 27,2
' 28,7 ‘
70 113,7 33,9
30,4 15,1
60 1 16,6 154 17,9
50 1235 ’
19,4
40 1 27,6
27,3 272 24,6
30 A ’
21,5
20 41,7 50,0
28,6
i 22,0 ' 24,1
10 13.4 19,5
0
Gdansk/ Kielce Krakow Poznan Szczecin Warszawa Wroctaw
Gdynia

[l Tak, pamietam wiele wydarzen, w muzeum caly czas sg organizowane rézne wydarzenia
[l Tak, pamietam kilka wydarzen, réwniez wydarzenia cykliczne

[ Pamietam jedno takie wydarzenie

[] Cos kojarze, ale nie pamietam doktadnie

[[] Nie pamietam Zzadnego, nic mi sie nie kojarzy

N =1435.

Rysunek 37. Zapamietanie wydarzei w muzeach narodowych w ré6znych miastach

Zrodio: badania wiasne.



Kolejnym etapem procesu badawczego byta préba oceny sity zwigz-
ku pomiedzy dziataniami z zakresu komunikacji marketingowej stosowa-
nymi przez badane muzea narodowe o profilu artystycznym w Polsce
a ich wizerunkiem wsréd mtodych dorostych odbiorcéw. W celu oceny
korelacji pomiedzy komunikacjg marketingowa muzedéw narodowych
docierajgcg do mtodych ludzi r6znymi kanatami a dokonang przez nich
oceng wizerunku muzedw narodowych zastosowano nieparametryczny
test korelacji Spearmana.

W tabeli 59 zaprezentowano zestawienie wspoétczynnikow korelaciji
rang Spearmana miedzy oceng wizerunku muzeéw narodowych wsrod
respondentéw a ich oceng czestotliwosci odbioru informacji 0 muzeach
narodowych roznymi kanatami. Istotnosc statystyczng zwigzkow ozna-
czono w nastepujacy sposob: *p < 0,05; **p < 0,01. Do oceny sity zwigzku
badanych zmiennych uzyto klasyfikacji wedtug J. Guilforda przedsta-
wionej w tabeli 58.

Tabela 58. Klasyfikacja sity korelacji wg J. Guilforda

IN=0 0,0<|<0,10,1<|r]<0,30,3<|r]<0,50,5<|{=<0,70,7<|r]<0,9 |]=1
brak korelacja korelacja korelacja korelacja korelacja | korelacja
korelaciji nikta staba przecietna wysoka b. wysoka petna

Zrodio: (Guilford, 1965).

Wspoiczynnik korelacji rang Spearmana wskazuje na nikig
(0,0 <|rl £0,1) lub staba (0,1 < |r| =< 0,3) korelacje pomiedzy badany-
mi zmiennymi. Najsilniejszy — wcigz jednak staby (0,1 < |r] <0,3) lub
przecietny (0,3 < |r] £ 0,5) — istotny statystycznie (p < 0,001) zwig-
zek odnotowano pomiedzy oceng wizerunku muzedw narodowych
a reklamg muzeow narodowych w przestrzeni miejskiej, drukowanymi
materiatami informacyjnymi kolportowanymi przez muzea, reklama
muzedw w komunikacji publicznej, kampaniami muzeow narodowych
w mediach spotecznosciowych, reklamg w internecie oraz zachetami
w punktach informaciji. Najsilniejszy, wcigz jednak przecietny (0,353***)
wspotczynnik korelacji odnotowano pomiedzy oceng promocji polskich
muzedw narodowych (Zle promowane/dobrze promowane) a reklamag
badanych muzedw w przestrzeni miejskiej, co moze oznaczac, ze rekla-
ma w przestrzeni miejskiej ma znaczenie dla oceny promocji muzeow
narodowych w Polsce. Potwierdzajg to réwniez przeprowadzone bada-
nia eksploracyjne — muzea narodowe w Kielcach i w Szczecinie, ktére
zaniechaty reklamy w przestrzeni miejskiej lub stosujg jg jedynie w mi-
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nimalnym zakresie, zostaly uznane za nagorzej promowane (sposrod
badanych muzedw), tymczasem najlepiej promowanym muzeum jest
wedtug respondentéw Muzeum Narodowe w Krakowie, ktére wykorzy-
stuje ré6zne formy reklamy w przestrzeni miejskiej: ,Stosujemy gtownie
outdoor — citylighty, billboardy i banery, siatki reklamowe, kubiki, flagi na
rynku sa fajne, a z takich nietypowych to ekran na teatrze, wspoétpraca
z miastem, nawet jezeli musimy zaptacic¢, pozwala na wykorzystanie
niestandardowych form. Mamy wspotprace z halg widowiskowo-spor-
towg w naszym miescie, majg taki ekran wokot areny i majg dla nas
specjalne ceny, podobnie na lotnisku. Reklame w komunikacji miejskiej
stosujemy w mniejszym stopniu, na zasadzie ciekawostki’ (badanie
wiasne). Istotny zwigzek pomiedzy zastosowaniem reklamy w prze-
strzeni miejskiej a oceng promocji muzedw przez miodych odbiorcéw
moze by¢ cenng informacjg dla os6b odpowiedzialnych za komunikacje
marketingowag w muzeach, poniewaz wspotczesne trendy w marketingu
oraz planowaniu estetyki miejskiej sktaniajg do odchodzenia od reklamy
w przestrzeni miejskiej.

Mowi sie o tym, ze muzea nie powinny wiesza¢ banerow na swo-
ich budynkach, powinny odstoni¢ ich architekture, a takze ze reklamy
w przestrzeni miejskiej zaburzajg miejska estetyke, zasmiecajg krajo-
braz. Warto jednak zwréci¢ uwage, ze jest wiele sposobdéw na zarekla-
mowanie muzeum w przestrzeni miejskiej, a reklamy te przewaznie sg
bardzo estetyczne. Ponadto zanim osoby odpowiedzialne za komunika-
cje marketingowa muzedw narodowych podejma decyzje o rezygnacji
z reklamowania tych instytucji w przestrzeni miejskiej, powinny najpierw
zwiekszy¢ skutecznos$¢ reklam prezentowanych innymi kanatami.

Przecietny wspotczynnik korelacji (0,321***) odnotowano roéwniez
pomiedzy oceng promocji muzedw (dobrze promowane/Zle promowa-
ne) a reklama muzedw w internecie. Rowniez ten wynik potwierdza-
ja wywiady jakosciowe z osobami odpowiedzialnymi za komunikacje
marketingowg w badanych muzeach. Specjalisci ds. marketingu z Mu-
zeum Narodowego w Krakowie, uznanego przez miodych odbiorcow
za najlepiej promowane, podkreslali wage, jakg przyktadajg do reklamy
w internecie: ,Od kilku lat zdajemy sobie sprawe, ze reklama w inter-
necie musi by¢ i zawsze jest, réznie rozumiana, albo jako reklama na
Onecie albo jako posty sponsorowane w mediach spotecznosciowych,
media lokalne, np. portale lokalne, natomiast wiecej wysitku musimy
witozy¢ w to, by zainteresowa¢ media ogolnopolskie. Wspétpracujemy
z portalami dla turystéw, po angielsku, np. LocalLife oraz z blogerami.
Vlogerzy tez robili u nas swoje programy, zatrudnienie vlogera to spory



koszt, ale chcieliSmy pozyska¢ miodszg publiczno$¢. Taki program trwa
10-15 minut, natomiast ma dziesigtki tysiecy odston”.

Z kolei odnotowano brak zwigzku badz nikte zwigzki pomiedzy oceng
wizerunku muzeow narodowych a reklamag i programami tematycznymi
w tradycyjnych mediach — radiu i telewizji. Promocja muzedw narodo-
wych w tradycyjnych mediach nie dociera do respondentow ze wzgledu
na fakt nieposiadania przez nich odbiornikow radiowych i telewizyjnych,
czesto sygnalizowany podczas badania. Mtodzi ludzie ogladajg i stucha-
ja interesujgcych dla nich tresSci gtownie poprzez platformy i aplikacje
internetowe.

Najsilniejsze zwigzki odnotowano pomiedzy wizerunkiem muzedow
narodowych a ich reklamg w przestrzeni miejskiej oraz drukowanymi
materiatami informacyjnymi kolportowanymi przez muzea narodowe.
Sita tych zwigzkéw przekracza site zwigzkéw pomiedzy wizerunkiem
muzeow a ich reklamag w internecie i w mediach spotecznosciowych,
pomimo ze miodzi odbiorcy w celu pozyskania informaciji nt. oferty mu-
zebw najczesciej wybierajg Zrodfa internetowe. Opisana sytuacja moze
wynikac z faktu, ze w muzeach wcigz wiekszg wage przywigzuje sie do
reklamy w przestrzeni miejskiej oraz materiatow drukowanych, jedno-
czesnie przeznaczajac mniejsze srodki na promocje w internecie. Media
spotecznosciowe sg czesto traktowane jako darmowe kanaty promocji,
tymczasem w rzeczywistosci skutecznos¢ komunikacji marketingowej
w internecie w duzej mierze zalezy od ilosSci przeznaczanych na nig
Srodkow. Wysitek zamieszczania nawet duzej iloSci tresci w internecie
nie przyniesie wymiernych skutkow, jezeli nie zostang wykupione pfat-
ne kampanie pozwalajace dotrze¢ do wiekszej liczby uzytkownikow
(powiekszy¢ zasieg). Kolejnym aspektem dziatan muzedw narodowych
w internecie jest format i jezyk komunikatow. Majgc na wzgledzie powage
instytucji muzedw narodowych, osoby odpowiedzialne za komunikacje
z publicznoscig nie zawsze chca sie zgodzi¢ na dynamiczne, zabawne
formy komunikatéw oraz nieformalny jezyk. Chcac przyciagna¢ mtodych
dorostych, kadra muzeéw narodowych powinna zmieni¢ podejscie do
swojej roli — przesta¢ edukowac, a zaczg¢ komunikowac sie z odbiorca-
mi, traktowac ich jak rownowaznych uczestnikéw procesu komunikacji
i dostosowac forme oraz jezyk przekazu do ich potrzeb. W mediach
spotecznosciowych mtodzi ludzie poszukujg gtownie rozrywki i towarzy-
stwa, dlatego warto podjgc¢ starania, by dostarczy¢ im interesujgcych
badz zabawnych tresci, ktérymi mogliby sie dzieli¢ z innymi.

Pomimo stabej korelacji pomiedzy promocja w internecie a wigekszo-
Scig wskaznikow wizerunku polskich muzedw narodowych warto wzig¢



pod uwage fakt, ze respondenci zapytani, skad czerpig informacje na
temat oferty muzedw narodowych, wskazali gtdwnie Zrédta interneto-
we. Jednym z najwyzszych wykazanych wspoétczynnikéw korelacji (po
wspotczynniku korelacji pomiedzy oceng promocji muzedéw a reklamag
w przestrzeni miejskiej) jest zwigzek pomiedzy oceng promocji muzeow
(dobrze promowane/Zle promowane) a reklamg w internecie. Ponadto
muzea narodowe, ktére inwestujg wiecej wysitku i pieniedzy w promocije
w internecie, tak jak Muzeum Narodowe w Krakowie, cze$ciej docieraja
z informacjg do miodych odbiorcow i majg w tej grupie bardziej pozy-
tywny wizerunek. Chociaz wbrew powszechnym przekonaniom reklama
w internecie nie jest tansza, jej skutecznos¢ i efektywnos¢é moze byc¢
wysoka, zwlaszcza gdy grupa docelowg sa mtodzi dorosli odbiorcy.
Biorgc pod uwage wykazane nikte i stabe wspotczynniki korelacji
pomiedzy wizerunkiem polskich muzeéw narodowych wsrod respon-
dentéw a czestotliwoscig docierania do nich réznymi kanatami reklam
tych instytucji, mozna by uznaé, ze komunikacja marketingowa muzeéw
narodowych ma niewielkie znaczenie dla ksztattowania ich wizerunku
wsrod tej grupy odbiorcow, jednak byto by to nadinterpretacjg. Nalezy
wzig¢ pod uwage, ze wizerunek muzedw narodowych w tej grupie jest
generalnie staby, oceniany gtéwnie neutralnie, a wystarczajace zasoby
kadrowe i finansowe sg przeznaczane na dziatania z zakresu komunika-
cji marketingowej jedynie w Muzeum Narodowym w Krakowie, Muzeum
Narodowym w Warszawie oraz w Muzeum Narodowym we Wroctawiu,
ktorych wizerunki zostaty przez mtodych odbiorcéw ocenione najwyzej.






ROZDZIAL 5

Whnioski 1 rekomendacje
w zakresie
komunikacji marketingowej
muzedw narodowych w Polsce



W niniejszym rozdziale zaprezentowano wnioski i rekomendacje wyni-
kajgce z przeprowadzonej procedury badawczej. Omowiono modelowe
rozwigzania w zakresie komunikacji marketingowej muzeéw narodo-
wych wypracowane na podstawie studiéw literaturowych oraz empi-
rycznych. Proponowane rozwigzania opierajg sie na wynikach badan
przeprowadzonych w ramach pogtebionej procedury badawczej oraz
wynikach statystycznej analizy zebranych danych, w tym w szczegdl-
nosci na:

e zgromadzonej wiedzy na temat muzedw narodowych jako instytuciji
kultury oraz specyficznych podmiotow rynku kultury,

* zgromadzonej wiedzy na temat ksztattowania wizerunku instytucji
kultury, w tym przede wszystkim muzeow narodowych w Polsce,

» zgromadzonejwiedzy na temat tradycyjnych i nowoczesnych narzedzi
komunikacji marketingowej oraz specyfice komunikacji marketingowej
instytucji kultury, w tym w szczegélnosci muzedw narodowych w Polsce,

» whnioskach poczynionych na podstawie wynikow jakoSciowych oraz
ilosciowych badan empirycznych.

W kolejnych podrozdziatach przedstawiono rekomendacje dotyczace
organizacji jednostek odpowiedzialnych za komunikacje marketingowg
w muzeach narodowych oraz budzetowania komunikacji marketingowej
tych instytucji. Nastepnie przedstawiono wnioski dotyczace ksztatto-
wania tozsamosci i wizerunku takich instytucji kultury jak muzea naro-
dowe oraz zaprezentowano rekomendacje dotyczace ich komunikaciji
z mtodym odbiorcag kultury — polecanych narzedzi komunikacji, kanatow
komunikacji, form komunikacji oraz jezyka. Kolejny podrozdziat dotyczy
rekomendowanych form wspétpracy muzedw narodowych z ich otocze-
niem spotecznym i rynkowym w celu popularyzacji sztuki i kultury wyso-
kiej wsrad jak najszerszej grupy mtodych dorostych. Ostatni podrozdziat
zawiera podsumowanie wnioskéw oraz weryfikacje hipotez.

Analiza wynikéw badan jako$ciowych przeprowadzonych wsréd osob
odpowiedzialnych za komunikacje marketingowg muzedw narodowych
w Polsce oraz badan ilosciowych przeprowadzonych ws$rod mtodych
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odbiorcow ich oferty wykazata, ze pozytywny wizerunek wsréd mtodych
dorostych udaje sie ksztattowac¢ tym muzeom, w ktérych komorki od-
powiedzialne za komunikacje marketingowa sa bardziej rozbudowane,
a osoby odpowiedzialne za PR, relacje z mediami, kampanie reklamowe,
drukowane materiaty informacyjne czy komunikacje muzedw w interne-
cie Scisle ze sobg wspoipracuja.

Na podstawie przeprowadzonych badan oraz studiow literaturo-
wych zaprojektowano propozycje organizacji komunikacji marketingowe;j
w wielooddziatowych instytucjach kultury, jakimi sg muzea narodowe
w Polsce (rysunek 38). Zaklada ona, ze osoby odpowiedzialne za po-
szczegolne formy komunikacji marketingowej (PR, media relations,
komunikacje w internecie, reklame, organizacje wydarzen, drukowane
materiaty informacyjne oraz identyfikacje wizualng) powinny pracowac
w jednej komorce organizacyjnej (co zapewni spojnos¢ nadawanych ko-
munikatéw) i $cisle wspodtpracowac z kustoszami ekspozycji i oddziatow
oraz innymi dziatami, takimi jak dziat odpowiedzialny za wydawnictwa
czy pozyskiwanie funduszy i sponsorow, dziat zamdwien publicznych.
Do organizacji wiekszych wystaw i wydarzen warto powotywac zespo-
ly projektowe i przydziela¢ w nich zadania zgodne z kompetencjami
pracownikéw. We wspotpracy wewnetrznej pomocni moga by¢ koor-
dynatorzy, aranzerzy czy specjalisci UX*8 lub program do zarzadzania
procesami.

Role i obowigzki os6b odpowiedzialnych za komunikacje marke-
tingowg oraz kustoszy i kuratorow powinny by¢ rozdzielone w sposéb
niebudzacy watpliwosci i ujete w regulaminie wewnetrznym, podobnie jak
procedury wspotpracy. Warto pamietac, ze komunikacja marketingowa
skierowana do szerszej publicznosci nie jest tozsama z profesjonalnymi
analizami z zakresu historii sztuki, tym samym eksperckie teksty nie-
koniecznie powinny znajdowac sie w materiatach promocyjnych, a wy-
ksztalcenie os6b odpowiedzialnych za komunikacje marketingowg po-
winno sie wigzac z komunikacjg marketingowa, a nie wytgcznie z historig
sztuki czy kulturoznawstwem. Ponadto rekomendowana jest wspotpraca
z takimi firmami zewnetrznymi jak agencje mediowe oraz specjalistami
od kampanii reklamowych.

18 UX — projektowanie doswiadczen uzytkownika.



Na podstawie analizy wywiadow jakos$ciowych przeprowadzonych
wsréd osob odpowiedzialnych za komunikacje marketingowg w mu-
zeach narodowych oraz wynikow badarn ilosciowych w grupie mtodych
dorostych, ktére miaty na celu poznanie oceny wizerunku tych muzeéw
w grupie respondentow, wywnioskowano, ze dziaty odpowiedzialne za
komunikacje marketingowa muzedw narodowych powinny mie¢, oprocz
funduszy na promocje z dotacji celowych i Srodkéw sponsorskich, wia-
sny podstawowy budzet. Rysunek 39 przedstawia modelowe rozwigza-
nie dla finansowania komunikacji marketingowej muzedw narodowych.

4 R
Budzet dziatu komunikacji marketingowej

. . Komunikacja marketingowa muzeum
Dotacja podmiotowa

i wydarzen w muzeum

o Sponsorzy

N biznesowi
‘ Dotacje celowe » Komunikacja marketingowa wystaw

czasowych i projektow

Procent budzetu projektéw
- J

Rysunek 39. Model budzetowania komunikacji marketingowej muzeum
narodowego

Zrédto: opracowanie wiasne.

Inwestycja w ptatne formy promocji jest konieczna, jezeli oferta mu-
zeum ma dotrze¢ do szerszej publicznosci. Zasieg promocji w internecie
(réwniez w mediach spotecznosciowych) zalezy od przeznaczonych na
nig naktadow finansowych. Darmowe profile i strony w mediach spotecz-
nosciowych bez inwestycji w ptatne kampanie nie sg skutecznym kanatem
dotarcia do szerszej publicznosci. Nie nalezy pomija¢ komunikacji mar-
ketingowej w planach budzetowych, poniewaz we wspotczesnym nattoku
informacji i propozycji spedzania czasu wolnego, przy jednoczesnym
deficycie tego czasu, dotarcie do publicznosci nie jest zadaniem fatwym
ani tanim. Jednoczesnie inwestycja w produkcje wydarzen i wystaw, ktore
zobaczy jedynie elitarne grono zainteresowanych, nie jest zgodna z misjg
wspotczesnych publicznych instytucji kultury, ktére powinny stuzy¢ jak



najszerszemu gronu odbiorcow i tym samym przyczyniac sie do rozwoju
spoteczenstwa. Jednoczes$nie za pozyskiwanie funduszy w postaci dotacji
celowych oraz srodkéw sponsorskich powinien by¢ odpowiedzialny spe-
cjalista w tym zakresie lub osobna komérka do pozyskiwania funduszy,
a za przeprowadzanie transakcji — dziat lub specjalista ds. zaméwien
publicznych, poniewaz pozyskiwanie oraz wydatkowanie funduszy przez
publiczne instytucje kultury wymaga wiedzy eksperckiej oraz prawnej
(pisanie projektéw, rozpisywanie przetargow, rozliczanie itp.).

Eksploracyjna analiza czynnikowa przeprowadzona w ramach badan
empirycznych wykazata, ze kluczowym czynnikiem (sktadowa) ksztat-
tujacym wizerunek muzeum sg elementy tozsamosci muzeum, na ktore
sktadajg sie nastepujgce zmienne: atrakcyjnos¢ zbiorow, aranzacja
ekspozycji, system identyfikacji wizualnej muzeum, atrakcyjnosc or-
ganizowanych przez muzeum wydarzen oraz kampanie promocyjne.
Réwnie waznym czynnikiem (skladowa) jest wspofpraca z otoczeniem
spotecznym i rynkowym, a mtodzi odbiorcy niezwigzani ze sztukag do-
strzegajg jeszcze trzeci kluczowy czynnik, jakim sg pozaproduktowe
elementy marketingu.

Jak wykazano w teoretycznej czesci niniejszej monografii, na toz-
samos¢ instytucji kultury sklada sie wiecej komponentéw, sa to: kultu-
ra/tozsamosc¢ korporacyjna, komunikacja marketingowa i identyfikacja
wizualna, zachowanie oraz uwarunkowania wewnetrzne i zewnetrzne.
Muzea narodowe sg instytucjami kultury z dtuga tradycja, mozna wiec
uznacé, ze posiadajg ugruntowang tozsamosc, jednak jak wykazuja
liczni badacze, tozsamos$¢ ta powinna ulec przebudowie. Wspéiczes-
nie muzea przechodzg transformacje, zmieniajg sie z opisywanego
przez D. Folge-Januszewska (2015) skarbca w miejsce spotkan, forum.
Nowoczesne technologie umozliwiajg interaktywny kontakt z dzietami
sztuki, bez ryzyka ich zniszczenia, przebudowy wymaga jednak jeszcze
mys$lenie 0 muzeum, jego funkcjach i stosunku do odbiorcéw. Muzeum
powinno przestac¢ nauczac, a zaczg¢ rozmawiac z publiczno$cia. Mtodzi



odbiorcy nie sg zainteresowani ofertg muzeum, poniewaz kojarzy im
sie ona gtéwnie z edukacja, a oni chcg w wolnym czasie spotykac sie
ze znajomymi i poswieca¢ sie sprawom, ktére majg dla nich znacze-
nie. Muzea narodowe majg potencjat, by takie tematy poruszac. Warto
réwniez pozwoli¢ odbiorcom wspéttworzy¢ oferte muzeum, wyjsc z roli
edukatorow, nauczycieli czy ekspertow i sta¢ sie partnerami w rozmowie
oraz we wspolnym dziataniu. Natomiast chcgc uczyni¢ muzea miejscami
spotkan, dyskusiji, zycia kulturalnego, nalezatoby przearanzowac ich
przestrzenie w taki sposéb, by mozna byto rzeczywiscie spedzi¢ w nich
czas. W tym celu konieczne jest wprowadzenie udogodnien opisanych
w podrozdziale 2.6.

Kolejne pytanie — ,Kim jesteSmy?” — dotyczy os6b wspottworzgcych
oferte muzedw. W tym aspekcie niezwykle wazna jest kultura organi-
zacyjna, m.in. model organizacji jednostek i oséb odpowiedzialnych
za komunikacje marketingowa, ale réwniez kwestia ,,0s6b pierwszego
kontaktu”, ich podstawowych zadan, kompetencji oraz podejscia do
odbiorcow oferty muzedw. Muzeum nie stanie sie miejscem spotkan
miodych ludzi, jezeli bedg oni bacznie obserwowani i uciszani przez
opiekunow ekspozycji. Rola opiekuna/straznika powinna zostac prze-
ksztatcona w role przewodnika/pomocnika, ktory nie pilnuje i nie strofuje
odwiedzajacych, a stuzy im informacja, gdy o to poprosza.

Od odpowiedzi na powyzsze dwa pytania zalezy komunikacja mar-
ketingowa muzeum oraz jej jezyk, poniewaz, jak zauwaza J. Macalik,
tworzenie doswiadczenia muzealnego wymaga od muzeum najwyzsze-
go stopnia zintegrowania komunikacji marketingowej, ktére oznacza
~Swiadome dostrzeganie przez nie wszystkich punktéw styku odbior-
cy-widza z jego markg i traktowanie wszystkich z tych punktow styku
jako dziatania komunikacyjnego podlegajgcego integracji z pozostatymi
(2018, s. 201).

Warto pamietac, ze dzieta sztuki w kolekcjach muzedw narodowych
sg tak cenne i wazne, ze nie trzeba dodatkowo budowac¢ wokot nich
powaznej atmosfery. Nie umniejszajgc wagi profesjonalnych analiz,
chcac dotrze€ do szerszej publicznosci, warto przetozy€ je na bardziej
przystepny, zachecajacy jezyk, odnies¢ do biezacych wydarzen, a na-
wet postuzy¢ sie humorem, bez obaw o trywializacje. Dla eksperckich
analiz jest miejsce w profesjonalnych wydawnictwach, katalogach wy-
staw, czasopismach naukowych, natomiast komunikaty w materiatach
promujgcych wystawy czy towarzyszace ekspozycjom powinny by¢
dostosowane do potrzeb szerszej publicznosci.



Wyniki wywiaddéw kwestionariuszowych wskazaty, ze mtodzi odbiorcy
poszukujg informacji na temat biezacych wydarzeh organizowanych
przez muzea narodowe czy wizyty w muzeum gtownie w zrodtach
internetowych. Oznacza to, ze chcgc dotrze¢ do mtodych ludzi, na-
lezy zwrdci¢ szczegllng uwage na dziatania z zakresu komunikacji
marketingowej w internecie. Analiza komparatywna komunikacji mar-
ketingowej w Internecie polskich muzedéw narodowych oraz zagranicz-
nych muzeow o zblizonym profilu pozwolita sformutowac nastepujgce
rekomendacje:

» Stronainternetowa jest najczesciej wymienianym przez mtodych ludzi
Zzrodtem informacji niezbednych przed wizytg w muzeum, dlatego
warto zainwestowac w jak najlepsze dostosowanie stron interneto-
wych muzedéw narodowych do potrzeb wspétczesnych odbiorcow,
poprzez:

— poprawienie responsywnosci stron, a zwtaszcza ich dostosowanie
do urzadzen mobilnych (miodzi uzytkownicy korzystajg z internetu
gtéwnie za pomoca smartfonow),

— przeprowadzenie testow uzytecznosci z udziatem uzytkownikow?®
i poprawienie uzytecznosci stron pod wzgledem nawigaciji, roz-
mieszczenia elementow itp.,

— zapewnienie mozliwosci zakupu biletu oraz rezerwacji wejscia
do muzeum online,

— stworzenie funkcjonalnych sklepow internetowych i regularne
uzupetnianie asortymentu,

— udostepnienie bogatych zasob6w wizualnych muzeum z mozli-
woscig ich pobierania oraz niekomercyjnego wykorzystywania.

18 Test uzytecznosci strony internetowej z udziatem uzytkownikéw polega na zleceniu im
wykonania opracowanego wczesniej zestawu zadan i obserwowaniu, jak je wykonuja, a tak-
Ze wstuchiwaniu sie w uwagi, ktorymi uczestnicy badania dzielg sie podczas wykonywania
poleconych im zadan. Proces badania moze by¢ nagrywany. Takie testy wykorzystuje sie
m.in. do sprawdzenia funkcjonalnosci strony internetowej — na przyktad nawigaciji, hierarchii
elementdw, jezyka oraz rozwigzan funkcjonalnych, aspektéw technicznych i technologicz-
nych.



Chcac w petni wykorzystac potencjat mediow spotecznosciowych,
warto zatrudni¢ specjalistow w tym zakresie, zatozy¢ profile w czte-
rech najpopularniejszych portalach spotecznosciowych (Facebo-
ok, Instagram, X i Youtube), a nastepnie zainwestowac¢ w ptatne
kampanie. Media spotecznosciowe sg rowniez miejscem dziatan
z zakresu PR — umozliwiajg zaangazowanie w zycie spotecznosci
lokalnej oraz koét zainteresowan poprzez przynaleznos¢ do grup
zaktadanych w serwisach spotecznosciowych, ale tez obserwacje
nastrojow, problemow czy biezacych spraw waznych dla odbiorcow/
grup, do ktérych muzea chcag dociera¢. Wiele sposrod tematéw,
ktorymi zajmowali sie artysci dawniej, wcigz nie przestaje by¢ ak-
tualna. Opowiesc o historii moze naswietli¢ zrodta wspdétczesnych
probleméw lub wskazac rozwigzania, ktore sprawdzity sie badz
zawiodty w przeszioSci. Za posrednictwem medidw spoteczno-
Sciowych muzea moga sie angazowac w biezgce sprawy i proble-
my swojego otoczenia spotecznego, jak rowniez angazowac ludzi
w organizowane przez siebie projekty powstate w odpowiedzi na
ich zainteresowania, potrzeby i problemy, np. dziatania proekolo-
giczne czy dziatania pro publico bono. Chcac przyciggng¢ miodych
odbiorcow, warto réwniez nawigza¢ wspétprace z influencerami
prowadzgcymi swoje profile, strony lub blogi/vliogi w mediach spo-
lecznosciowych.

Reklama w internecie jest rownie wazna jak drukowane materiaty
informacyjne czy reklama w przestrzeni publicznej, a jej skutecznos¢
zalezy w duzej mierze od wielko$ci przeznaczonego na nig budzetu.
Reklama w internecie nie powinna byc traktowana jako tansza forma
promocji. Wazne, zeby zainwestowacé w reklame, ktéra rzeczywiscie
przyciggnie odbiorcéw, a nie bedzie dla nich denerwujgca przeszko-
da. Do najskuteczniejszych ptatnych form promocji nalezg kampanie
w mediach spotecznosciowych, reklama w wyszukiwarkach oraz
reklama kontekstowa.

Jak wynika z wywiadow kwestionariuszowych przeprowadzonych
wsrod studentow, najczesciej spotykang przez nich formg promocji
muzedw narodowych w ich miescie sa reklamy w przestrzeni miej-
skiej (outdoor) oraz drukowane materiaty informacyjne kolportowane
przez muzeum. Istotne sg tez reklamy w komunikacji publicznej (miej-
skiej/kolejowej) oraz zachety w punktach informacji miejskiej. Jednak
respondenci w wiekszosci nie zapamietali kampanii promocyjnych
przeprowadzonych przez muzea narodowe w ich miescie w ostatnich
latach — rozwigzaniem tego problemu mogtby by¢ ambient marke-



ting. Kampanie ambientowe niekoniecznie muszg pochtania¢ duze
budzety (zwlaszcza jezeli muzeum podejmie wspotprace z miastem
lub z inng instytucjg, np. teatrem), a czesto sg zapamietywane na
dtugo i szeroko opisywane w mediach (bez koniecznosci kupowania
reklam czy sponsorowanych artykutow). W kampanii ambientowej
najwazniejszy jest oryginalny pomyst, a muzea dysponujg materia-
lem wizualnym i intelektualnym o sporym potencjale w tym zakre-
sie. Obiekty powstate w przestrzeni publicznej w ramach kampanii
moga na zawsze pozosta¢ w miescie, stajac sie dodatkowg atrakcja,
jednoczesnie promujac state ekspozycje w muzeum (np. aranzacja
przystankow komunikacji miejskiej, murale, rzezby), lub by¢ efeme-
rycznym wydarzeniem — flashmobem czy happeningiem — ktore
zaskoczy wszystkich (przyktadem moze by¢ powstata dzieki finan-
sowaniu przez ING Nederland promocja ponownego otwarcia po
remoncie Rijksmuseum, w ramach ktorej aktorzy i akrobaci odtworzyli
sceny z obrazu Rembrandta Straz nocna, a ktora po dziewieciu latach
wcigz jest wspominana).

W przeprowadzonym badaniu kwestionariuszowym na pytanie:
,Kiedy odwiedzajg panstwo muzeum narodowe w swoim miescie?”,
47,7% studentow kierunkdéw artystycznych i 21,2% studentéw kierun-
kow niezwigzanych ze sztuka udzielito odpowiedzi: ,Kiedy w muzeum
dzieje sie cos ciekawego — nowa wystawa, ciekawe wydarzenie”. Jed-
noczesnie z badania wynika, ze nie odwiedzajg muzeum narodowego
w swoim miescie zbyt czesto (mtodzi odbiorcy czesciej odwiedzaja
muzea podczas wyjazddw, turystycznie). Natomiast z przeprowa-
dzonej eksploracyjnej analizy czynnikowej wynika, ze atrakcyjnosé
wydarzen jest wazng zmienng w jednym z czynnikéw kluczowych dla
wizerunku muzeow wsrod mtodych odbiorcéw (tabele 54 i 55). Prze-
glad literatury pozwolit ustali¢, ze mtodzi odbiorcy oczekujg wydarzen
skierowanych wytacznie do ich grupy wiekowej (bez udziatu dzieci
czy seniorow), w ktorych mogliby brac¢ czynny udziat i ktére kojarza
sie bardziej z rozrywka czy twérczym dziataniem niz z edukacja.
Takim wydarzeniem moze by¢ wymagajgce przygotowan Museum
Take Over (skierowane bardziej do mtodziezy niz mtodych dorostych
wydarzenie polegajgce na okresowym przejeciu przez mtodych lu-
dzi obowigzkéw kadry muzeum), ale moga to by¢ réwniez koncerty,
zajecia teatralne, silent disco, medytacja w muzeum, pokazy fil-
mow, warsztaty bebniarskie, pokazy tancéw, degustacje, promocje
ksigzek i komiksow, spotkania z artystami i kuratorami, spotkania
tematyczne itp.



Rozwigzaniem korzystnym pod wzgledem promocji majacej na celu
dotarcie do szerszej publicznosci jest udziat muzeum w wydarzeniach
miejskich, regionalnych, ogdélnopolskich czy miedzynarodowych.
Takimi wydarzeniami sg m.in.:

— Noc Muzedw,

— Dzien Wolnej Sztuki,

— Museum Selfie Day

— Muzeum za p6t ceny,

— Dzien Otwarty Muzeow,

— Ask a Curator.

Nawet jesli wydaje sie, ze udziat w niektérych wydarzeniach, takich
jak Miasto za p6t ceny czy Muzeum za pét ceny nie ma sensu, po-
niewaz mtodzi odbiorcy mogg wejs¢ do muzeum za 1 zi, to jednak
takie inicjatywy majg potencjat promocyjny, sg szeroko komuniko-
wane w mediach i reklamowane, co przynosi rozgtos. Moga réwniez
stanowi¢ dodatkowy impuls dla publicznosci, by w konkretny dzien
odwiedzi¢ muzeum i nie odktadac tej wizyty. Udziat w wydarzeniach
miejskich natomiast sprzyja integracji muzeum z innymi instytucjami
kultury w miesScie oraz utrwala obraz muzeum narodowego jako waz-
nej instytucji budujacej kulturalng oferte miasta (analiza czynnikowa
opisana w rozdziale 4.4 wykazata, ze wspofpraca z otoczeniem row-
niez jest kluczowym czynnikiem ksztattowania wizerunku muzeoéw
wsréd mtodych dorostych).

Rozrywka, w ktorej chetnie biorg udziat zaréwno rodziny z dziecmi,
jak i mtodzi dorosli odbiorcy ze znajomymi, sg gry miejskie. Dodat-
kowym atutem muzealnej gry miejskiej jest fakt, ze moze ona tgczy¢
wszystkie oddzialy muzeéw narodowych (w kazdym oddziale na
uczestnikdbw mogtoby czekac inne zadanie). Réwniez zwiedzanie
wnetrz poszczegolnych oddzialtbw muzeum mozna poddac grywali-
zacji, przygotowujac dla uczestnikéw zadania — questy?®. Taka forma
zwiedzania, odpowiednio dostosowana do grupy wiekowej, moze
zainteresowac nie tylko dzieci i miodziez, ale réwniez dorostych.
Tematyke scenariuszy ogranicza tylko wyobraznia tworcow, warto
nawigza¢ do biezgcej problematyki, ukazujac potaczenie miedzy
przeszitoscig i wspétczesnoscig. Do tworzenia scenariuszy mozna
zaprosi¢ osoby znane z mediéw spotecznosciowych, viogerow czy
gwiazdy Instagrama. Interesujgce jest wykorzystanie w zadaniach
mozliwosci, jakie dajg urzadzenia mobilne. Warto rowniez zapropo-

20 Quest — rodzaj zadania z narracjg jako forma zwiedzania miejsc.



nowac atrakcyjng nagrode, np. nawigzujgc wspotprace z pobliskg lub
muzealng kawiarnig, by dobrze wykonane zadanie mtodzi odbiorcy
mogli zwienczyc¢ spotkaniem przy poczestunku dla zwyciezcow. Gry-
walizacje (poniewaz do tego sprowadzajg sie opisane propozycje)
mozna stosowac rowniez w komunikacji marketingowej muzedéw
w internecie.

System identyfikacji wizualnej rowniez stanowi zmienng sktadajg-
cg sie na kluczowy czynnik ksztattujgcy wizerunek muzeum naro-
dowego wsrdd miodych dorostych: elementy tozsamosci muzeum
wyodrebniony w przeprowadzonej eksploracyjnej analizie czynni-
kowej. Respondenci wysoko ocenili identyfikacje wizualng Muzeum
Narodowego w Warszawie i Muzeum Narodowego we Wroctawiu
(por. tabela 48). Wyrdznione muzea majg logo, ksiege znaku oraz
opisane w ksiedze identyfikacji wizualnej zasady dotyczgce mate-
riatbw wizualnych, do ktérych sg dostosowywane wszelkie projekty
(zewnetrzni graficy otrzymuja ksiege SIW?! i dopasowuja swoje pro-
jekty do jej zasad, natomiast w muzeach sg osoby, ktérych zadaniem
jest sprawdzanie zgodnosci projektéw graficznych z zasadami SIW).
Jak wynika z porownan miedzygrupowych przeprowadzonych za
pomoca jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA) oraz testow
post hoc zakresu studentyzowanego Tukeya, muzea te, razem z Mu-
zeum Narodowym w Krakowie, nalezg do najbardziej pozytywnie
odbieranych muzedéw. Rozbudowany, profesjonalny SIW, obejmujacy
wszelkie wizualne aspekty placowki (rowniez niezwykle wazny dla
orientacji podczas zwiedzania system informacji na ekspozycjach
oraz budynkach), jest nieodzowng czescig tozsamosci instytucji
kultury, zwtaszcza muzedw o profilu artystycznym, ktére powinny
stanowi¢ wzorzec estetyczny.

Wedtug raportu Spicy Mobile (2020) w 2018 roku liczba korzysta-
jacych z internetu za pomoca urzgdzen mobilnych przekroczyta
liczbe uzytkownikow tgczacych sie z internetem z urzadzen stacjo-
narnych, a rozwoj technologii mobilnych zmienit sposéb korzystania
z medidw spotecznosciowych przez odbiorcow instytucji kultury.
Aplikacje umozliwiajg natychmiastowg edycje i publikacje zdje¢ oraz
filmow (a nawet streaming), a geolokalizacja pozwala na samodziel-
ne projektowanie i publikowanie tras turystycznych, jak rowniez na
pobieranie szlakdéw zaprojektowanych przez znajomych, co otwiera
szerokie spektrum mozliwosci dla promocji muzedw narodowych.

2L SIW — system identyfikacji wizualnej.



W przysztosci kazde muzeum bedzie miato dedykowang aplikacje
stuzgca zwiedzaniu ekspozycji ze smartfonem. Aplikacje mobil-
ne, dzieki wirtualnym asystentom czy audiodeskrypcji, sg rowniez
pomocne dla 0s6b z niepetnosprawnosciami. W opracowaniu jest
technologia, ktora pozwoli na przekazywanie wrazen dotykowych,
ale juz teraz, dzieki nowoczesnym technologiom, m.in. AR i VR,
aplikacje mobilne pozwalajg muzeom udostepnia¢ swoje zbiory
w coraz bardziej angazujacy sposoéb. Précz dedykowanych apli-
kacji warto przysta¢ do wspotpracy, by zbiory polskich muzeéw
znalazty sie w aplikacjach agregujacych zbiory z wielu instytucji,
np. OpenArt, Daily Art czy Google Art & Culture. Muzea narodowe,
dzieki duzej i r6znorodnej grupie odbiorcow, moga wzbudzac za-
interesowanie twoércéw aplikacji, ktérzy chca przetestowaé swoje
rozwigzania — tego typu wspotpraca mogtaby niesS¢ korzysci dla
obu stron.

Jak wielokrotnie podkre$lano w literaturze, wspotczesne muzeum po-
winno by¢ miejscem spotkan oraz rodzajem forum, gdzie porusza sie
tematy wazne dla lokalnej spotecznosci. Najcenniejsze dzieta sztuki
stanowigce kolekcje muzedw narodowych w Polsce w przewazajgcej
mierze stanowig ponadczasowg warto$¢. Mozna je interpretowac réw-
niez w odniesieniu do wspotczesnosci, niekoniecznie zawsze budujgc
narracje historyczne. Muzea narodowe, tworzgc swojg oferte, coraz
czesciej nawigzujg do tematow interesujgcych miodych odbiorcéw, przy-
kladem moga by¢ wystawy poswiecone chociazby zwierzetom w sztuce,
a takze wydarzenia zwigzane z designem czy komiksem.

Kolejnym krokiem w dobrym kierunku jest zaproszenie publicznosci
do wspéttworzenia oferty, udostepnianie pomieszczen i zbioréw dla
oddolnych inicjatyw, ale réwniez zaproszenie odbiorcéw np. do wspot-
tworzenia opisow towarzyszacych ekspozycjom statym. Przyktadowo
mogtby powstac projekt, w ktdérym publiczno$¢ zostanie zaproszona
do zadawania pytan dotyczgcych wybranych przez siebie dziet sztuki.
Na ekspozycji bytyby umieszczone formularze zawierajgce miejsce na
wpisanie autora i tytutu dzieta oraz swojego pytania, a takze aplikacje



lub kody QR pozwalajgce wypetni¢ formularz za pomocg swojego
smartfona. Nastepnie odpowiedzi na pytania publicznosci udzieliliby
eksperci i z ich odpowiedzi mogtyby zosta¢ stworzone (na kolejnym
etapie wspotpracy z odbiorcami) opisy towarzyszace ekspozyciji. Po-
zwolitoby to na opisanie eksponatow w sposéb interesujacy dla od-
wiedzajgcych muzeum, a jednoczesnie osoby, ktére wziety udziat
w zadaniu, mogtyby utozsamic¢ sie z muzeum, poczué jego wspot-
tworcami, opiekunami opisanych przez siebie artefaktéw (budowanie
relacji z odbiorcami).

Odwiedzajgcy muzeum moga réwniez testowac Sciezki zwiedzania,
wspottworzy€ szate graficzng uzytg w promocji, dzieli¢ sie swoimi po-
mystami na wydarzenia i dziatania promocyjne w réznych konkursach,
bra¢ udziat w testowaniu aplikacji i elementéw rozszerzonej rzeczywi-
stosci wprowadzanych w muzeach. Tego typu dziatania sg najczesciej
skierowane do grupy oséb najbardziej zainteresowanych ofertg muzeodw,
podobnie jak stowarzyszenia przyjaciot muzeum czy wolontariat, jednak
im ciekawsze zadania, tym szersze grono odbiorcéw moga przyciagnac.
Interesujgcym zagadnieniem dla szerszej publicznosci (zwtaszcza dla
mitodych odbiorcéw) moze by¢ testowanie nowych technologii, tworzenie
rozszerzonej i wirtualnej rzeczywistosci w celu uatrakcyjnienia ekspozy-
cji. Pod tym wzgledem muzea moga by¢ interesujgcym partnerem dla
0s0b projektujacych i tworzgcych nowe rozwigzania technologiczne czy
aplikacje. Taka wspétpraca moze by¢ korzystna dla obu stron. Przykta-
dem byt hackathon?? muzealny — HackArt — zorganizowany w Muzeum
Narodowym w Warszawie w 2018 roku.

Bardzo wazna w konteks$cie uczestnictwa muzeow narodowych w zy-
ciu lokalnych spotecznosci jest wspotpraca z wkadzami i instytucjami
miejskimi. W eksploracyjnej analizie czynnikowej zaangazowanie samo-
rzadu terytorialnego zostato wyodrebnione jako zmienna tworzgca jeden
z kluczowych czynnikéw postrzegania wizerunku muzeow narodowych
przez mtodych odbiorcow — wspofpraca z otoczeniem (tabele 54 i 55).
Na drodze tej wspoOtpracy stajag niekiedy kwestie polityczne, jednak dobra
wspotpraca niesie korzysci zaréwno dla muzeéw narodowych, jak i dla
miasta, co zaprezentowano w tabeli 60.

22 Hackathon — pojecie powstate z potaczenia angielskich stéw hacking (hakerstwo) +
marathon (maraton), oznacza krotkoterminowe dziatanie partycypacyjne, w ktérym ludzie
spotykajg sie, aby wspodlnie rozwigzywaé konkretne rzeczywiste problemy (wyzwania)
(https://www.user-participation.eu).


https://www.user-participation.eu).

Tabela 60. Korzysci ze wspétpracy muzeéw narodowych z miastem

Wspétpraca muzeum narodowego z miastem

korzysci dla muzeum narodowego

mozliwo$¢ pozyskania dofinansowania
projektow celowych z budzetu miasta
preferencyjne ceny za powierzchnie re-
klamowe, mozliwos$¢ wymiany barterowe;j,
patronatu itp.

mozliwos$¢ wykorzystania niestandardo-
wych form promocji — uzyskanie niezbed-
nych zgod

reklama w komunikacji miejskiej w prefe-
rencyjnej cenie lub darmowa

wzajemna promocja poprzez angazowanie
muzeum narodowego w wydarzenia miej-
skie (np. festiwale sztuki, poezji, festyny
na czes¢ miasta, Swieta ulic)

promocja muzeum w miejskich srodkach
przekazu, wydawnictwach, portalach in-
ternetowych itp.

wymiana doswiadczen, wsparcie i zaple-

korzysci dla miasta

wzbogacenie oferty kulturalnej miasta
muzeum stanowi atrakcje turystyczng
dziatania ambientowe promujgce muzeum
uatrakcyjniajg przestrzen miejska
muzeum udostepnia miastu swoje po-
wierzchnie dla wystaw i wydarzen waz-
nych dla miasta

promocja miasta poprzez oferte muzeum —
wazne wystawy w muzeum promowane
w kraju i za granica, $ciggajg do miasta
turystow

wzajemna promocja poprzez angazowanie
muzeum narodowego w wydarzenia miej-
skie (np. festiwale sztuki, poezji), wspot-
organizowanie przez muzeum wydarzen
miejskich, zapraszanie instytucji miejskich
do wydarzen organizowanych przez mu-
zeum, np. Nocy Muzedw

cze techniczne

Kolejng zmienng wyodrebniong w eksploracyjnej analizie czynniko-
wej jako czesc¢ kluczowego czynnika, jakim jest wspofpraca z otocze-
niem, jest wspofpraca z innymi instytucjami kultury. Zaréwno w obrebie
miasta, jak i na polu ogo6lnopolskim, a nawet miedzynarodowym, otwiera
ona mozliwos¢ stworzenia jeszcze bardziej interesujgcej dla odbiorcy,
zdywersyfikowanej oferty kulturalnej. Wymiana zasobow i kompetencji
pozwala na tworzenie interaktywnych wielozmystowych doswiadczen
i harmonijne wspottworzenie kulturalnej tkanki miast. Muzea wspot-
pracujg z teatrami, operami, kinami, bibliotekami oraz innymi instytu-
cjami kultury, tworzac wspoélne wydarzenia, ale rowniez wspierajgc sie
poprzez wzajemng promocje. Na wspoétpracy pomiedzy instytucjami
kultury zyskuje przede wszystkim ich publicznos$¢, ale zyskuja rowniez
same instytucje. Taka wspotpraca przynosi korzysci w postaci rozwoju,
wymiany doswiadczen i wiedzy, ale moze mie¢ réwniez bardzo prak-
tyczny wymiar, o czym przekonali sie specjalisci ds. marketingu Mu-
zeum Narodowego w Krakowie: , TurySci przychodza do nas, zebysmy
sprzedali im bilety do miejsca, ktore jest oddziatem innego muzeum,
ale weszliSmy we wspotprace i sprzedajemy sobie nawzajem bilety,
dlatego to juz nie stanowi problemu” (cytat z indywidualnego wywiadu



pogtebionego ze specjalista ds. komunikacji marketingowej przepro-
wadzonego w ramach badan wiasnych).

Inng wyodrebniong w eksploracyjnej analizie czynnikowej zmienng
sktadajaca sie na kluczowy czynnik ksztattowania wizerunku muzeéw
wsréd miodych dorostych odbiorcoOw — wspofprace z otoczeniem, jest
wspotpraca z innymi interesariuszami (tabele 54 i 55). W tej kategorii
warto szczegolnie wzigé pod uwage wspétprace z organizacjami poza-
rzadowymi. Najczesciej z organizacjami reprezentujgcymi trzeci sektor
wspotpracujg domy kultury, jednak jest to korzystne dla wszystkich pu-
blicznych instytuciji kultury, bardziej nawet niz dla organizacji pozarzado-
wych. Wspétpraca z organizacjami pozarzgdowymi moze otworzy¢ mu-
zeom dostep do zrédet finansowania niedostepnych dla instytucji kultury,
a takze wspomoc integracje muzeow z miastem, a przede wszystkim
zyskac partneréw petnych pasji i Swiezych pomystéw na propozycje
dla publicznosci, ktére muzea moga wpisac w realizowany przez siebie
program. Wspoéltpraca instytucji kultury z organizacjami pozarzgdowy-
mi polega przewaznie na wymianie barterowej — instytucja zapewnia
zaplecze techniczne i lokalowe, ktorym dysponuje, a takze wsparcie
merytoryczne i administracyjne, a organizacja pozarzadowa realizuje
stworzony przez siebie projekt, na ktory wczesniej pozyskata Srodki
finansowe z puli przeznaczonej dla trzeciego sektora. Tym samym insty-
tucja, nie ponoszac kosztéw, zyskuje nowg propozycje dla publicznosci
(najczesciej sa to jednorazowe lub cykliczne wydarzenia) wpisujgca sie
w jej cele statutowe oraz podwykonawcow, ktorzy sami sie finansuja. Po-
mimo tego przedstawiciele organizacji pozarzadowych nie zawsze czujg
sie traktowani jak partnerzy, rowni we wspolnym dziataniu, odstraszajg
ich réwniez przedituzajace sie procedury obowigzujgce w instytucjach
publicznych. Warto sie zastanowi¢, w jaki spos6éb muzea narodowe mo-
glyby zachecic¢ do wspotpracy organizacje pozarzadowe, co usprawnic
i jakie zasady wspotdziatania wypracowac, by projekty partnerskie byty
satysfakcjonujgce dla obu stron, z korzysScig dla publicznosci.

Rownie korzystna i pomocna w docieraniu do mtodych odbiorcow
moze byc¢ dla muzedw wspotpraca z artystami, muzykami i innymi twor-
cami czy znanymi osobami. Przyktadowo, jak deklaruje osoba odpowie-
dzialna za komunikacje marketingowg w Muzeum Narodowym w War-
szawie: ,Dzieki uprzejmosci i wspoOtpracy celebrytow, ktorzy zgodzili sie
zrezygnowac z wynagrodzenia, udato sie nagrac spoty promujace state
ekspozycje” (cytat z indywidualnego wywiadu pogtebionego przeprowa-
dzonego w ramach badan wiasnych).



Bardzo wazna, bioragc pod uwage niedofinansowanie publicznych
instytucji kultury, jest wspotpraca ze sponsorami biznesowymi. Muzea
narodowe moga mie¢ rowniez swoich mecenaséw. Wspotpraca z inte-
resariuszami biznesowymi moze przybiera¢ r6zne formy. Przyktadowo
jeden z pracownikbw Muzeum Narodowego w Warszawie jest opieku-
nem kolekcji sztuki wspotczesnej nalezgcej do banku PKO BP. Dzieki tej
wspotpracy muzeum moze wykorzystywac dzieta z kolekcji w wystawach.
Z kolei Port Lotniczy im. Lecha Walesy wspiera Muzeum Narodowe
w Gdansku, dofinansowujac promocje najwazniejszego dzieta w ko-
lekcji muzeum — Sgdu Ostatecznego Hansa Memlinga — oraz jednego
z oddziatbw muzeum — Muzeum Hymnu Narodowego w Bedominie.
Wspoitczesnie bardzo wazne jest wsparcie muzedw we wprowadzaniu
nowych rozwigzan technologicznych, przyktadowo Muzeum Narodowe
w Warszawie zyskato partnera technologicznego w postaci Huawei
Polska. Rowniez wspotpraca z uczelniami (nie tylko artystycznymi, ale
tez np. technicznymi) moze przynie$¢ muzeom nieocenione wsparcie
w tym zakresie.

Z punktu widzenia komunikacji marketingowej bardzo waznym aspek-
tem jest wspotpraca z mediami (media relations). W tym aspekcie szcze-
golnie wazne sg relacje i wzajemne zrozumienie. Oprécz konferencji
dla mediow organizowanych przed waznymi wystawami i pod koniec
roku (z zapowiedziami wydarzeh na nastepny rok) muzealni specjalisci
od PR przygotowujg dla mediéw teksty dotyczgce wystaw i wydarzen
w muzeum oraz zdjecia, a takze podtrzymujg zainteresowanie, pod-
rzucajgc ,newsy”, np. w nawigzaniu do biezacych wydarzen, ale tez
odpowiadajg na potrzeby mediow: ,Staramy sie rozumieC jak dziatajg
media [...], jezeli czegos potrzebuja, to nie jest tak, ze nie wyslemy, bo
jest juz po 16. Rozumiemy bardzo szybkie tempo ich pracy i szybko spet-
niamy ich prosby, wiec oni tez spetniajg nasze. Wiedza, ze jezeli bedg
potrzebowali eksperta od konserwaciji, bo kto$ w Barcelonie zniszczyt
fresk, to jaim go umdwie w ciggu dwoch godzin” (cytat z indywidualnego
wywiadu pogtebionego przeprowadzonego w ramach badan wiasnych).

W przyciagnieciu uwagi mtodych ludzi moze pomaoc réwniez wspot-
praca z klubami, restauracjami, kawiarniami i innymi komercyjnymi miej-
scami, w ktérych miodzi ludzie lubig przebywac. Muzea narodowe juz
wspotpracujg z kinami studyjnymi, warto poszerzy¢ grono partnerow
0 inne miejsca, ktére mtodym dorostym kojarzg sie z ciekawie bgdz mito
spedzonym wolnym czasem. Kontrowersje wzbudzito urzadzenie silent
disco w Muzeum Narodowym w Poznaniu, jednak, jakkolwiek moze sie
to nie spodobac starszym pokoleniom, to jest dobry kierunek. Mtodzi



ludzie chca spedzac wolny czas na wspolnej rozrywce, a muzea moga
to umozliwia€. Styczno$¢ ze sztukg i kulturg wysoka w réznych odsto-
nach moze stanowi¢ warto$¢ dodana, ktorg czes¢ z mtodych odbiorcow
z czasem doceni i by¢ moze uzna za wartoS¢ samg w sobie.

Zrealizowane badania empiryczne osadzone na fundamentach rozwa-
zan teoretycznych oraz analizie dotychczasowego dorobku naukowego
odnos$nie od rozwazanego problemu badawczego pozwolity na identy-
fikacje i ocene znaczenia dziatan z zakresu komunikacji marketingowe;j
muzeow narodowych w Polsce dla postrzegania wizerunku tych instytuciji
kultury przez mtodych odbiorcéw. W odpowiedzi na zdiagnozowang luke
poznawcza w sferze teorii ksztattowania wizerunku muzeow narodowych
wsréd mtodych dorostych podjeto probe uzupetnienia nakreslonego
obszaru wiedzy, stawiajgc za gtowny cel identyfikacje i ocene znacze-
nia dziatan z zakresu komunikacji marketingowej muze6w narodowych
w Polsce dla postrzegania wizerunku tych instytucji kultury przez mto-
dych dorostych odbiorcéw. Wykorzystanie mozliwosci fuzji wynikow
badan ilosciowych oraz jakosciowych pozwolito na przeprowadzenie
szczegoOtowej i dogtebnej analizy postawionego celu badawczego. Ba-
dania empiryczne pozwolity rowniez na weryfikacje postawionych hipotez
badawczych.

Hipoteza pierwsza stanowita, ze postrzeganie muzedw narodowych
przez odbiorcéw studiujgcych na kierunkach zwigzanych ze sztukg
istotnie rozni sie od postrzegania wizerunku muzedéw narodowych
przez odbiorcow studiujgcych na kierunkach niezwigzanych ze sztu-
kg. Ze wzgledu na ziozonosc¢ konstruktu wizerunku muzeum badaniu
poddano 12 jego aspektow, wykorzystujac instrument dyferencjatu se-
mantycznego. Oceniajac wizerunek muzeum narodowego w swoim
miescie, respondenci obu grup najczesciej wybierali ocene neutralnag,
nie mieli jednak watpliwosci, ze muzeum narodowe w ich miescie jest
dobrze zlokalizowane, nowoczesne i warte odwiedzin. Mimo ze w tych
aspektach muzea narodowe o profilu artystycznym w Polsce oceniono
jednoznacznie pozytywnie, wystepowaly istotne réznice pomiedzy dwie-
ma badanymi grupami respondentéw. Wyniki przeprowadzonych testow



daty podstawy do odrzucenia hipotezy zerowej o braku r6znic pomiedzy
grupami respondentow w niektérych aspektach oceny wizerunku muze-
ow narodowych (istotne statystycznie r6znice pojawity sie w przypadku
7 na 12 wskaznikéw), co oznacza, ze pierwszg hipoteze nalezy uznac
za zweryfikowang pozytywnie w nastepujgcych aspektach:

* w aspekcie oceny nowoczesnosci badanych muzedéw — studenci
kierunkow zwigzanych ze sztukg postrzegajg muzeum narodowe
w swoim miescie za mniej nhowoczesne niz studenci kierunkéw nie-
zwigzanych ze sztuka;

» w aspekcie oceny korzysci z odwiedzenia badanych muzed6w — stu-
denci kierunkdw zwigzanych ze sztukg postrzegajg muzeum na-
rodowe w swoim mieScie za bardziej warte odwiedzin niz studenci
kierunkow niezwigzanych ze sztuka;

» w aspekcie oceny popularnosci badanych muzedw — studenci kierun-
kow zwigzanych ze sztukg postrzegajg muzeum narodowe w swoim
miescie za bardziej popularne niz studenci kierunkéw niezwigzanych
ze sztuka;

* W aspekcie oceny stresu zwigzanego z wizytg w badanych muze-
ach — studenci kierunkéw zwigzanych ze sztukag postrzegajg mu-
zeum narodowe w swoim miescie za mniej stresujgce niz studenci
kierunkow niezwigzanych ze sztuka;

* w aspekcie oceny ciekawosci oferty badanych muzedw — studenci
kierunkOw zwigzanych ze sztukg postrzegajg muzeum narodowe
w swoim miescie za bardziej interesujgce niz studenci kierunkéw
niezwigzanych ze sztuka,

» w aspekcie oceny lokalizacji badanych muzeow — studenci kierunkéw
zwigzanych ze sztukg postrzegajg muzeum narodowe w swoim mie-
Scie za lepiej zlokalizowane niz studenci kierunkdw niezwigzanych
ze sztuka;

* w aspekcie oceny promocji badanych muzedéw — studenci kierun-
kow zwigzanych ze sztukg postrzegajg muzeum narodowe w Swoim
miescie za lepiej promowane niz studenci kierunkéw niezwigzanych
ze sztuka.

Wykazane istotne statystycznie réznice dajg podstawy, by myslec,
ze muzea narodowe o profilu artystycznym w Polsce lepiej docierajg ze
swoja komunikacjg marketingowag do studentow kierunkow zwigzanych
ze sztuka, ktérzy postrzegajg je jako istotnie (p < 0,01) bardziej popu-
larne, niz do studentow kierunkow niezwigzanych ze sztuka. Studenci
kierunkéw zwigzanych ze sztukg nie uwazaja, ze muzeum narodowe



w ich miesScie jest Zle promowane, ale tez nie oceniajg promocji muzeum
wysoko (raczej neutralnie). Ta grupa respondentdw ma réwniez istotnie
(p <£0,001) silniejsze przekonanie, ze muzeum narodowe w ich miescie
jest warte odwiedzin, interesujgce i dobrze zlokalizowane. Natomiast
jako grupa czesciej odwiedzajagca muzeum narodowe w swoim miescie
sg surowsi w ocenie jego nowoczesnosci. Uwazajg badane muzea za
istotnie mniej nowoczesne niz studenci kierunkow niezwigzanych ze
sztuka.

Badanie wykazato rowniez, ze istniejg aspekty oceny wizerunku
muzedw narodowych w Polsce, w ktorych obie grupy respondentow
zgadzajg sie ze soba. Nie stwierdzono istotnych réznic, co oznacza, ze
hipoteze nalezy zweryfikowac¢ negatywnie, w nastepujacych aspektach:

» w aspekcie oceny przyjaznosci badanych muzedw — obie grupy re-
spondentow uznaly muzeum narodowe w swoim miescie za raczej
przyjazne;

e w aspekcie oceny wyposazenia badanych muzedéw — obie grupy
respondentow nie miaty zdania na temat wyposazenia muzeum na-
rodowego w swoim miescie;

* w aspekcie oceny zapetnienia badanych muzeéw — zadna z grup
respondentow nie uznata muzeum narodowego ani za puste, ani za
petne ludzi;

* w aspekcie oceny prestizu badanych muzeéw — zadna z grup re-
spondentow nie uznata muzeum narodowego ani za prestizowe, ani
za bardzo skromne;

» w aspekcie oceny egalitarnosci badanych muzeéw — zadna z grup
respondentow nie uznata muzeum narodowego w swoim miescie
ani za elitarne, ani za bardzo egalitarne.

Fakt ten mozna uznac¢ za zaskakujacy, poniewaz biorgc pod uwage
literature, zakladano, ze artystyczne zainteresowania respondentow
(studiowanie na kierunkach zwigzanych ze sztuka) beda zwigzane z sil-
niejszym i bardziej pozytywnym wizerunkiem muzeow narodowych w ich
oczach. Tymczasem nawet wsrod grup respondentow zainteresowanych
sztukg wizerunek muzedéw narodowych w ich miastach jest bardziej
neutralny niz pozytywny i niezbyt silny, a réznice w postrzeganiu muze-
ow narodowych przez mtodych odbiorcéw studiujgcych na kierunkach
zwigzanych ze sztukg oraz studiujgcych na kierunkach niezwigzanych
ze sztuka sag niewielkie i istotne w przypadku 7 na 12 zmiennych (tabe-
la 38). Muzea nie jawig sie mtodym odbiorcom jako miejsca przyjazne
i egalitarne, jednoczesnie nie postrzegajg ich tez jako instytucji elitar-



nych. W ich oczach nie sg petne ludzi, ale tez nie uwazajg ich za puste.
Mtodzi ludzie nie uwazaja, ze muzeum narodowe w ich miescie jest Zle
wyposazone, ale tez nie uwazajg, ze jest wyposazone dobrze. Choé
neutralna ocena w aspekcie wypetnienia ludzmi i wyposazenia badanych
muzeOw nie oznacza dla nich porazki wizerunkowej, z pewnoscig nalezy
poczyni¢ starania, by byly dla mtodych odbiorcéw bardziej przyjazne
i egalitarne. Pojawia sie pytanie, czy jednoczesSnie muzea narodowe
moga by¢ postrzegane jako prestizowe. Wedtug definicji prestiz oznacza
m.in. renome, powazanie i szacunek, nie wyklucza zatem egalitaryzmu
i przystepnosci.

Pojawienie sie aspektow, w ktérych hipoteza zostata zweryfikowa-
na negatywnie, moze oznaczac, ze polskie muzea narodowe o profilu
artystycznym docierajg ze swoimi dziataniami z zakresu komunikacji
marketingowej zaréwno do 0s6b zwigzanych ze sztuka, jak i do os6b
niezwigzanych ze sztuka. Biorgc jednak pod uwage neutralnos$¢ wiek-
szosci ocen, mozna wysnuc bardziej krytyczny wniosek, ze nie docierajg
do zadnej z tych grup, a ich najwiekszym atutem w oczach mtodych
dorostych jest lokalizacja. Z drugiej strony brak jednoznacznie negatyw-
nego postrzegania wizerunku badanych muzedw stanowi dobry punkt
wyjscia i zachete do intensyfikacji dziatann majacych na celu komunikacje
z mtodymi odbiorcami, niezaleznie od ich zainteresowan.

Druga hipoteza dotyczyla tego, ze wizerunek muzedw narodo-
wych wsréd mtodych dorostych istotnie sie rozni w badanych miastach
w Polsce. Poréwnania miedzygrupowe za pomocg jednoczynniko-
wej analizy wariancji (ANOVA) wykazaly, ze r6znice miedzy muzeami
narodowymi w r6znych miastach sg istotne statystycznie, natomiast
test Tukeya pozwolit podzieli¢ muzea narodowe na grupy, pomiedzy
ktorymi najczesciej wystepowaly istotne statystycznie r6znice w oce-
nie wizerunku dokonanej przez respondentow. Do najbardziej pozy-
tywnie odbieranych muzedéw nalezg muzea narodowe w Krakowie
oraz w Warszawie, nastepnie muzea narodowe we Wroctawiu i w Po-
znaniu. Grupe o najstabszym wizerunku stanowig muzea narodowe
w Kielcach, Szczecinie oraz Gdansku. Powyzej przytoczone wyniki
badan oznaczaja, ze hipoteze drugg mozna uznac za zweryfikowang
pozytywnie, a dziatania z zakresu komunikacji marketingowej muzeow
0 najbardziej pozytywnym wizerunku moga stuzy¢ za dobre praktyki
dla pozostatych, podobnych im instytucji. Jednoczes$nie jednak war-
to wzig¢ pod uwage uwarunkowania badanych muzedw. Najwyzej
ocenione zostaly najwieksze muzea, znajdujgce sie w najwiekszych
miastach stanowigcych polskie stolice kulturalne (Krakow i Warszawa).



Réznice wskazujg jednak, ze nalezatoby lepiej wykorzystac potencjat
komunikacji marketingowej w muzeach narodowych w Gdansku oraz
w Szczecinie. Mimo ze doréwnanie muzeom narodowym w Warsza-
wie czy w Krakowie jest zadaniem trudnym, to jednak zblizenie sie do
poziomu Muzeum Narodowego w Poznaniu czy Muzeum Narodowego
we Wroctawiu jest mozliwe.

Hipoteza trzecia stanowita, ze dziatania z zakresu komunikacji mar-
ketingowej determinujg w znaczacym stopniu wizerunek muzeow naro-
dowych w Polsce wsrod mtodych dorostych odbiorcow. Eksploracyjna
analiza czynnikowa wykazata, ze system identyfikacji wizualnej muzeum,
aranzacja ekspozycji oraz atrakcyjnoSc wydarzen organizowanych przez
muzea, ktore skladajg sie na komunikacje marketingowa, stanowig
zmienne skiadajace sie na czynnik kluczowy dla budowania pozytywne-
go wizerunku muzeum w opinii mtodych odbiorcow — elementy tozsamo-
Sci muzeum (tabele 54 i 55). Jednoczes$nie respondenci zapytani o to,
czy pamietajg kampanie promocyjne muzedw narodowych, w wiekszosci
odpowiedzieli przeczaco. Ponadto, jak wykazato badanie, czestotliwos¢
dotarcia roznych form promocji muzedw narodowych do respondentow
jest stosunkowo niska. W celu oceny sity zwigzku pomiedzy komu-
nikacja marketingowg muzedw narodowych docierajacg do mtodych
ludzi r6znymi kanatami a dokonang przez nich oceng wizerunku muze-
ow narodowych zastosowano réwniez nieparametryczny test korelaciji
Spearmana. Wspotczynnik korelacji rang Spearmana wskazat na nikig
(0,0<|r1=0,1) lub stabg (0,1 < |r] < 0,3) korelacje pomiedzy badanymi
zmiennymi. Jednak cho¢ korelacja jest staba, nie ulega watpliwosci jej
istotnos¢ statystyczna. Dodatkowo wizerunek badanych muzeow wsrod
miodych dorostych réwniez jest pozytywny, ale raczej staby (respon-
denci najczesciej przyznawali muzeom neutralne oceny). W zwigzku
z powyzszym nalezy uznac, ze hipoteza trzecia zostata zweryfikowana
pozytywnie.

Dziatania z zakresu komunikacji marketingowej determinujg w zna-
czacym stopniu postrzeganie muzedw narodowych w Polsce przez
mitodych dorostych. Aby wizerunek tych instytucji wsrod mitodych ludzi
byt pozytywny i silny, nalezy dotozy¢ staran, by ich komunikacja mar-
ketingowa z wiekszg czestotliwoscig i skutecznoscig docierata do tej
grupy odbiorcow. Jak przewidywat A. Rottermund, ,muzea publiczne,
pod wptywem impulsoéw ze strony gospodarki rynkowej i dynamiki mu-
zebw prywatnych, przyjma bardziej funkcjonalne sposoby zarzadzania,
finansowania i gospodarowania majatkiem muzealnym, a w obliczu
nowych form komunikacji spotecznej przebudujg swoje komérki odpowie-



dzialne za dziatania marketingowe” (2015, s. 13). Badania empiryczne
przeprowadzone wsrod specjalistow ds. komunikacji marketingowej
w muzeach narodowych potwierdzity konieczno$c¢ zreformowania jedno-
stek muzealnych odpowiedzialnych za dziatania z zakresu komunikacji
marketingowej muzeow narodowych. Propozycje i rekomendacje w tym
zakresie przedstawiono w pigtym rozdziale niniejszej pracy (podroz-
dziat 5.1). Jednak, jak stusznie zauwaza A. Rottermund (2015, s. 10)
oraz co potwierdzili respondenci w wywiadach jakosciowych, niezbedne
sg rowniez zmiany na wyzszym poziomie (prawnym i ustawodawczym,
np. w przepisach ustaw o finansach publicznych i przetargach publicz-
nych), by muzea publiczne mogtly ,sprosta¢ oczekiwaniom nowej pu-
blicznosci i wypracowac atrakcyjng oferte dla nowych kolekcjonerow,
zachecajgca ich do wspotpracy”. Zmiana przepiséw mogtaby réwniez
utatwi¢ wspotprace muzedw narodowych z organizacjami pozarzadowy-
mi oraz entuzjastami muzedw czy sztuki w postaci oséb indywidualnych.

Hipoteza czwarta zaktadata, ze dziatania z zakresu komunikacji
marketingowej prowadzone w internecie (w tym w mediach spotecz-
nosciowych) sg bardziej skutecznym narzedziem kreowania wizerunku
muzedw narodowych niz dziatania prowadzone offline. Zaréwno studen-
ci kierunkdw zwigzanych ze sztukg (56,2%), jak i studenci kierunkéw
niezwigzanych ze sztukg (63,2%), planujgc wizyte w muzeum, czerpig
informacje gtdwnie ze strony internetowej muzeum. Podobnie wyglada
uzyskiwanie informacji o biezacych wydarzeniach w muzeum narodo-
wym w ich mieScie — studenci kierunkow zwigzanych ze sztuka korzy-
stajg z tej mozliwosci w 36,4%, a studenci kierunkow niezwigzanych ze
sztukg — w 41,5%.

Analiza komparatywna, ktérej poddano strony internetowe polskich
muzedw narodowych o profilu artystycznym oraz podobnych instytuciji
w wybranych miastach europejskich, wykazata, ze strony internetowe
polskich muzedw funkcjonalnoscig nie odbiegaja od stron interneto-
wych porownywanych do nich muzedw europejskich, jednak w mniej-
szym stopniu zadowalajgca jest ich responsywnosc¢ i uzytecznosc¢ (nie
wszystkie oferujg mozliwo$¢ zakupu biletéw, rezerwacji wejscia online,
skorzystania ze sklepu internetowego czy z formularza kontaktowego).

Jak wynika z badania kwestionariuszowego, tgcznie 75,5% studen-
tow kierunkéw zwigzanych ze sztukg i 79,7% studentow kierunkéw
niezwigzanych ze sztuka korzysta ze zrodet internetowych, planujgc
wizyte w muzeum, a 60,4% studentdéw kierunkéw zwigzanych ze sztuka
i 58,6% studentéw kierunkdw niezwigzanych ze sztukg czerpie infor-
macje o biezacych wydarzeniach w muzeum narodowym w ich miescie



ze zrédel internetowych. Zatem czwartg hipoteze mozna by uznac¢ za
zweryfikowang pozytywnie. Jednak jednocze$nie zatozono, ze miodzi
odbiorcy czerpig informacje na temat muzedw narodowych réwniez
z mediéw spotecznosciowych, tymczasem jedynie 20,8% studentow
kierunkdéw zwigzanych ze sztuka i 10,9% studentow kierunkéw niezwig-
zanych ze sztukg korzysta z profili muzeéw w mediach spotecznoscio-
wych. Na pytanie, jak czesto utozsamiajg sie emocjonalnie z treSciami
publikowanymi przez muzea narodowe w profilach spotecznosciowych
i wyrazajg to poprzez reakcje, 57,5% respondentéw studiujgcych na
kierunkach niezwigzanych ze sztukg i 39,9% studiujgcych na kierunkach
zwigzanych ze sztukg odpowiedziato: ,Nigdy, nie obserwuje profili mu-
zeum narodowego w moim miescie na portalach spotecznosciowych”.

Ponadto zatozono, ze dziatania z zakresu komunikacji marketin-
gowej prowadzone w internecie sg bardziej skutecznym narzedziem
kreowania wizerunku muzedw narodowych niz dziatania prowadzone
offline, tymczasem wspoiczynnik korelacji rang Spearmana wykazat
najsilniejszy (0,3 < |r] < 0,5) — istotny statystycznie (p < 0,001) zwigzek
pomiedzy oceng wizerunku muzedw narodowych a reklamg muzedéw
narodowych w przestrzeni miejskiej, nastepnie drukowanymi materiatami
informacyjnymi kolportowanymi przez muzea, reklamg muzedw w komu-
nikacji publicznej, a dopiero w dalszej kolejnosci kampaniami muzeow
narodowych w mediach spotecznosciowych oraz reklamg w internecie,
CO 0znacza, ze te hipoteze nalezy uznac za zweryfikowang negatywnie.

Wigze sie to najprawdopodobniej z faktem, ze jak wynika z wywia-
dow jakosciowych przeprowadzonych ze specjalistami ds. komunika-
cji marketingowej, w badanych polskich muzeach rzadko korzysta sie
z ptatnych form promocji w mediach spotecznosciowych. Tymczasem
analiza komparatywna dziatan polskich muzeéw narodowych oraz wy-
branych muzedw europejskich w mediach spotecznosciowych wykazata,
ze muzea, ktore cieszg sie najwyzszg frekwencjg i uzyskujg najwiecej
subskrybentéw oraz reakcji w mediach spotecznosciowych, regularnie
korzystajg z reklamy w internecie. Wykorzystywanie mediow spotecz-
nosciowych bez wydawania pieniedzy na ptatne kampanie nie przynosi
satysfakcjonujgcych rezultatow w poszerzaniu grona odbiorcow oferty
muzeow.

Przedstawione w ksigzce badania pozwolity rowniez na identyfikacje
i pordwnanie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej w interne-
cie muzedw narodowych o profilu artystycznym w Polsce i muzedéw
0 podobnym profilu w wybranych miastach europejskich. Umozliwi-
ly rozpoznanie najwazniejszych uwarunkowan ksztalttowania dziatan



z zakresu komunikacji marketingowej przez muzea narodowe o profilu
artystycznym w Polsce (wyniki badania zostaty zawarte w tabeli 36),
co pozwolito na identyfikacje barier w stosowaniu dziatan z zakresu
komunikacji marketingowej przez te instytucje, ale rowniez wyodreb-
nienie dobrych praktyk oraz sformutowanie rekomendacji i modelowych
rozwigzan.

Nalezy zaznaczyc, ze ze wzgledu na wielos¢ interesujgcych za-
gadnien wystepujacych w obszarze sformutowanego problemu badaw-
czego niemozliwe byto podjecie wszystkich watkéw, co otwiera pole
do dalszej analizy. By¢ moze nalezatoby stworzy¢ bardziej adekwatne
skale do oceny wizerunku muzedow narodowych oraz podobnych im
instytucji. Warto rowniez przeprowadzi¢ wiecej analiz statystycznych,
przyktadowo takich, ktére pozwolityby ustali¢ wptyw poszczegdinych
czynnikdw na wizerunek instytucji kultury czy wykorzystujacych zaawan-
sowane metody analizy, takie jak modelowanie rownan strukturalnych.
Interesujgce poznawczo wydaja sie réwniez badania skutecznosci
oraz efektywnos$ci poszczegolnych narzedzi komunikacji marketingo-
wej muzedw, w tym szczegOlnie narzedzi komunikacji marketingowe;j
w internecie. Konieczna jest dalsza analiza komunikacji marketingowej
muzedw w mediach spotecznosciowych, by wskazac¢ najskuteczniej-
sze oraz najefektywniejsze formy promocji online. Warte wziecia pod
uwage sa takie wskazniki jak Interactivity Index (https://www.sotrender.
com) — pozwalajacy obliczy¢ globalne zaangazowanie obserwujacych
profil, Relative Interactivity Index — oceniajacy liczbe aktywnosci na
1000 obserwujacych czy Activity Index — stuzgcy pomiarowi poziomu
aktywnosci uzytkownikéw serwisOw X oraz YouTube (Sanak-Kosmow-
ska, 2018). Zasadne bylyby réwniez dalsze badania poréwnawcze do-
tyczace muzedw chociazby w zestawieniu z innymi podmiotami rynku
kultury oraz obiektami turystycznymi, analiza relacji muzedw z innymi
segmentami publicznosci oraz podmiotami otoczenia spotecznego
i rynkowego, takimi jak inne instytucje kultury, organizacje pozarzado-
we, mecenasi i sponsorzy, a takze jednostki samorzgdu terytorialnego.
Jednoczesnie warto zwréci¢ uwage na mozliwos¢ wykorzystania no-
woczesnych metod badawczych (w szczegolnosci badajac dziatania
z zakresu komunikacji marketingowej muzedw w internecie), np. metod
badawczych z zakresu User Experience czy badan wykorzystujacych
takie technologie jak eyetracking czy neurofeedback. Metody te moga
postuzy¢ do poprawy funkcjonalnosci muzealnych stron internetowych,
a takze do identyfikacji najbardziej skutecznych dziatan, m.in. w me-
diach spotecznosciowych.
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The majority of European countries are introducing fundamental changes in the manage-
ment of cultural institutions, which is related to the development of creative economies
and human capital on the one hand, and the crisis of the too expensive welfare state
model on the other. Changes occurring in cultural institutions concern, among other
things, management and marketing (llczuk, 2012). The mission of contemporary mu-
seums, especially national art museums, distinguished by their rank for their valuable
collections, is not only to protect cultural heritage but, above all, to promote access
to their collections. Cultural participation (practice and attendance) is believed to be
a prominent part of the development of European societies; therefore, museums must
be perceived as offering particular value by attracting increasing numbers of visitors.
As B. Lord notes, “A museum is not about objects. A museum is about people”. Accord-
ing to G. Matt, the contemporary surrounding of cultural institutions is changing and
demanding. Therefore, creating an image of the museum as a place worth visiting is
crucial in attracting new audiences.

Institutions of national art museums, providing access to the most important national
collections, face similar problems in Western, Central, and Eastern Europe. These are
multi-departmental institutions, in most European countries funded by the state budget,
which face unprecedented competition related to the availability of a whole range of
diverse leisure activities (Nechita, 2014). Despite the specific characteristics of national
art museums and national galleries, as well as the similarities between them in different
countries, there are few studies in the academic literature devoted to comparative anal-
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yses of institutions of this type. A comparison between national museums was made by
P. H. Tsai and C. T. Lin (2018), however, they selected national museums with different
profiles (art and history, technical, natural science, applied arts, etc.), and the purpose
of their work was to define the indicators affecting the evaluation of competitive advan-
tage of national museums. In order to function in the contemporary economy, national
art museums should gain recognition and popularity among their audiences and then
patrons and sponsors, which is achieved primarily through image creation. In marketing
theory, the image is the perceived perception of an organization and its offer — it is the
market reflection of a company'’s identity in the consciousness of its audiences. Marketing
communications is a key instrument to reach audiences and establish long-term rela-
tionships with stakeholders through cultural institutions, including national art museums
(Reussner, 2003; Black, 2005; Kotler, N. G. et al., 2008; Burton et al., 2009; Gofman et
al., 2011; Sobocinska, 2014; Macalik, 2020). The use of various forms and solutions of
marketing communications is the basis for creating the image of the institution.

The task that national art museums in Poland and similar institutions around the
world are currently facing is to attract the attention of young audiences. The new adult
segment consists of 18-29-year-olds who are often perceived as a distinct subcultural
group (Campbell et al., 2015). Today, the distinctiveness of this audience group is felt
even more strongly due to a generational shift. Today’s new adults belong to Gener-
ation Z (people born between 1995 and 2010), which last year became the largest
generation, accounting for 32% of the global population, ahead of millennials and the
baby boomers generation (Batat, 2020). In the European Union population, 15 percent
can be classified as Generation Z. According to Eurostat, this equates to 70,620,157
people within the borders of Europe (Eurostat, 2019). Generation Z plays a key role
in society, being a large dynamic and creative human resource (Nguyen et al., 2021).
Despite efforts to engage young audiences, it is still argued that new adults represent
a small percentage of museum visitors in Western countries (Gofman et al., 2011). At
the same time, maintaining sufficient visitor numbers to sustain the long-term future of
museums, which has become a key part of their management responsibilities (Ambrose
& Paine, 2012), will be impossible if they fail to reach this group.

As shown in recent research, although marketing communications in museums are
constantly developing, the potential of communication tools is used to a limited extent,
in a poorly integrated way, and with a lack of strategic outlook (Sobocinska, 2015; Ma-
calik, 2020). On the other hand, marketing communications of national art museums
in Poland remain an under-researched area. Taking into account that there is a need
for research in the field of identifying the importance of marketing communications
conducted by national art museums for shaping the image of these museums among
young audiences, the purpose of the research was defined.

The main objective of the monograph was to identify and evaluate the importance of
marketing communication activities of national art museums in Poland in shaping the
image of these cultural institutions among young audiences.



The completion of the fundamental objective of the dissertation was complemented
by the following specific objectives:

1. Identification and comparison of online marketing communication activities of nation-
al art museums in Poland and museums of artistic profile in selected European cities.

2. ldentification of the most important determinants of marketing communication
activities created by national art museums in Poland.

3. Identification and distinction of key elements creating the image of national art
museums as cultural institutions in Poland.

4. Identification of the importance of marketing communication activities of national
art museums in Poland in shaping their image among new adults.

5. Developing model solutions for marketing communications of national art museums
in Poland (based on European solutions).

Based on the analysis of the literature data, the monograph formulated four research
hypotheses, which were verified during the empirical study:

H1. The image of national art museums among young audiences studying in art
faculties differs significantly from the image of national art museums as perceived by
young audiences studying in non-art faculties.

H2. The image of national art museums among young audiences differs significantly
across the surveyed cities in Poland.

H3. Marketing communication activities determine, in large part, the young audi-
ence’s perception of national art museums in Poland.

H4. Online marketing communication activities (including social media) are a more ef-
fective tool for creating the image of national art museums than activities conducted offline.

In order to establish the theoretical foundation for the monograph, an analysis of sec-
ondary sources was conducted. This involved searching the literature on the subject
and reviewing studies conducted on the application of marketing communications in
cultural institutions and formulating the image of museums.

On the other hand, to accomplish the objectives outlined in the study, it was neces-
sary to conduct empirical research - both qualitative exploratory and quantitative — to
verify the hypotheses. The research focused on marketing communication activities
deployed by national art museums in Poland in comparison with marketing communi-
cations of European museums. Additionally, the study concentrated on assessing the
image of national art museums in Poland as perceived by young audiences (new adults).

To achieve the primary and secondary objectives of the study and to verify the hy-
potheses, the research procedure, which included the following studies, was planned:

« In the first stage, a comparative analysis of online marketing communications in
national art museums in Poland and comparable museums in European cities was
conducted. Online marketing communications of selected museums were compared
in three categories: website usability and responsiveness, online advertisements,



and social media marketing. Based on the conducted analyses, recommendations
for the museums were formulated.

¢ Inthe second stage of the doctoral dissertation, individual in-depth interviews were
conducted among staff responsible for marketing communications in national art
museums in Poland. Interviews and transcriptions of the recordings were carried
out. In the last part, the collected information was analyzed.

¢ Atthe last stage of the research, personal interviews using a paper survey ques-
tionnaire were conducted among young audiences studying in art-related and
non-art-related faculties (the sample selection was purposive and the number of
respondents was 1435). The collected data were analyzed using statistical methods
such as descriptive statistics, Student’s t-tests for independent samples, one-way
ANOVA, exploratory factor analysis, and Spearman’s non-parametric correlation.

The overall structure of the monografh takes the form of five chapters. The first three
chapters constitute a literature study encompassing domestic and foreign literature, ar-
ticles from domestic and foreign scientific journals, legal acts, statistical data published
by the Central Statistical Office, and other institutions conducting research related to
the subject of the dissertation, as well as Internet sources. The fourth and fifth chapters
constitute the empirical part of the dissertation, containing the analysis and description
of the conducted research and presenting conclusions and recommendations.

The first chapter describes the functioning of cultural institutions in Poland and the
European Union, the legal and economic conditions for the operation of cultural insti-
tutions in the national and European economy, the classification of cultural institutions,
and the position of national art museums in this classification. These conditions are
crucial for creating the image of national art museums, their mission, and marketing
communications. National art museums, as public institutions organized by the Ministry
of Culture and National Heritage, are subject to specific legal and economic determi-
nants. Understanding these factors is essential as it constitutes the foundation for the
subsequent considerations included in the dissertation.

The second chapter is dedicated to shaping the image of cultural institutions. The
starting point for the reflections was to define the identity, image, and reputation of a cul-
tural institution. The concept of public value and audience development is also considered.
In the following subsections, the determinants of the image of a cultural institution and
the process of its creation are analyzed using national art museums as an example.

The third chapter is based on a critical analysis of Polish and foreign scientific
literature concerning the issue of marketing communication of cultural institutions.
The author attempts to define marketing communication, and describe its specificity
concerning cultural institutions. Then, the author analyzes the traditional and modern
tools of marketing communication, as well as communication channels used by cultural
institutions, the conditions of their use, and their importance in shaping the image of
national art museums in Poland.



The fourth chapter describes the consecutive stages of the conducted research
process and the adopted research methodology, which made it possible to achieve
the outlined research objectives. The results of empirical research are presented,
starting with the results of a comparative analysis of online marketing communications
undertaken by Polish national art museums and European cultural institutions with
similar conditions and high attendance. Then, the results of the qualitative research
conducted among people responsible for marketing communications in national art
museums in Poland (individual in-depth interviews) are presented. The research aim
was to recognize the determinants of marketing communications in these museums.
Next, the results of a quantitative study conducted among selected groups of young
audiences are presented, which allowed for the verification of the outlined research
hypotheses. First, the image of Polish national art museums as perceived by young
audiences was analyzed. In order to check whether differences in the perception of the
image of national museums by students of art-related and non-art-related faculties are
statistically significant, Student t-tests for independent samples were conducted. Then,
to check whether differences in the evaluation of the image of national art museums
in particular cities are statistically significant, intergroup comparisons were conducted
using a one-way analysis of variance (ANOVA). The research results regarding the
importance of marketing communications (especially online marketing communica-
tions) for respondents’ perception of the image of national art museums in Poland were
also analyzed. To identify the key factors in creating a positive image of the national
art museum in the opinion of young visitors, exploratory factor analysis was applied.
Next, a non-parametric Spearman correlation test was used to assess the strength of
the relationship between the marketing communications of museums reaching young
audiences through various channels and their evaluation of the image of national art
museums in Poland.

The fifth chapter presents generalizations and conclusions resulting from the con-
ducted research procedure. Model solutions in the field of organization and financing
of marketing communication activities in national museums in Poland are discussed,
along with recommendations developed based on literature and empirical studies. The
proposed solutions are grounded in the results of the research carried out within the
adopted research procedure.

In the concluding chapter, the formulated research hypotheses were verified. The
conclusion also includes the main findings on the significance of the marketing com-
munications of national art museums in Poland for young audiences’ perception of
these cultural institutions.

A comparative analysis of websites, the use of online advertising, and social media
promotion revealed that the websites of Polish national museums differ slightly in
aesthetics and functionality from the websites of European museums. It is necessary
to adapt the websites of Polish national museums by making it possible to purchase
tickets online, use an online store and provide a contact form. It is recommended that



the responsiveness of the websites be improved so that people can obtain all necessary
information before their visit and purchase a ticket by scrolling down the page.

Among the surveyed institutions, those that enjoy the highest attendance and have
the most subscribers and reactions in social media regularly use online advertising.
Social media are used by the surveyed Polish museums as inexpensive or free substi-
tutes for paid forms of online promotion. However, the analysis showed that using social
media without spending money on paid campaigns is not effective enough in expanding
the audience. It is also recommended that various social media platforms be used.

As aresult of the analysis of the in-depth individual interviews with marketing com-
munication specialists in national museums in Poland, the most frequently mentioned
barriers to using marketing communications by national museums in Poland were
identified. The following categories of barriers were distinguished:

« Operational aspects of the activity of national museums in Poland as barriers to
their application of coherent marketing communications - too many events at the
same time, lack of staff, lack of clear division of responsibilities and procedures for
cooperation between departments, leading to personnel conflicts, the low position
of staff responsible for marketing communications in the museum hierarchy, lack
of training of first contact staff members, inability to find a place for visitors’ rest
(restaurant or cafe), inability to provide visitors with access to museum gardens
and green areas, the poor offer of museum stores.

¢ Financial and legislative aspects of the activity of national museums in Poland as
barriers to their application of coherent marketing communications — a low level of
financing of national museums in Poland with regard to expenditure on the main-
tenance and conservation of buildings and collections, incoherent legal regulations
on obtaining subsidies, a limited budget for promotion, lack of funds for researching
the audiences’ needs.

« Political and ideological aspects of the activity of national museums in Poland
as barriers to their use of coherent marketing communications — anachronistic
legislation limiting museums’ activities, the hierarchical organizational structure of
the museum, lack of autonomy promoting politicization, difficult cooperation with
municipal institutions, politicization being an obstacle to attracting sponsors, beliefs
of museum organizers and employees about the role of museum in the modern
world and the museum-consumer relationship, low awareness of the importance
of communication and image.

The conducted research has shown that national art museums are specific cultural
institutions in which the conditions of shaping marketing communications differ from
those in other types of organizations. It should also be noted that national museums
in Poland constitute a diverse group in terms of organizational structure, management
system, collections, and financial capabilities, which reflects the varied quality and
consistency of marketing communications applied by them. The barriers described
above affect the examined institutions in different ways.

The fusion of the results of quantitative and qualitative research made it possible
to conduct a detailed and in-depth analysis of the set research goal. The empirical
research also served to verify the research hypotheses posed in the study.

The first hypothesis was that the image of national art museums as perceived by
young audiences studying art-related faculties differs significantly from the image of



national art museums as perceived by young audiences studying in non-art-related
faculties. Due to the complexity of the museum image construct, 12 aspects of the
museum image were examined using a semantic differential, and then the results
were subjected to Student’s t-test for independent samples. Statistically significant
differences appeared in the case of 7 out of 12 indicators, which means that the first
hypothesis may be regarded as positively verified in seven aspects and negatively
verified in the remaining five aspects. Statistically significant differences indicate that,
through their marketing communications, national art museums in Poland are better
at reaching art students, who perceive them as significantly (p < 0.01) more popular,
worth visiting, interesting, and well located. However, they consider the surveyed mu-
seums as significantly less modern than the other group of respondents believes. It is
surprising that in five aspects no significant differences were found between the two
groups of respondents, and the remaining differences, although significant, are not
great. It was assumed that the image of national art museums would be stronger and
more positive among respondents interested in art. Meanwhile, even among this group
of respondents, the image of national art museums in their cities is more neutral than
positive and not very strong. Museums do not appeal to young audiences as friendly
and egalitarian places; at the same time, respondents do not perceive them as elite
or prestigious institutions. On the other hand, the lack of negative perception of the
museums surveyed is a good starting point and encouragement to intensify activities
aimed at communicating with young visitors, regardless of their interests.

The second hypothesis stated that young audiences’ perception of national art mu-
seums differed significantly across the studied cities in Poland. Intergroup comparisons
made through a one-way analysis of variance (ANOVA) showed that the differences
between national museums in different cities in Poland were statistically significant,
while Tukey’s HSD test post hoc allowed us to divide Polish national art museums into
groups between which statistically significant differences in respondents’ assessments
of their image most frequently occurred. The most positively perceived museums are
the National Museum in Krakow and the National Museum in Warsaw, followed by the
National Museum in Wroctaw and the National Museum in Poznan. The group with the
weakest image is the National Museum in Kielce, the National Museum in Szczecin,
and the National Museum in Gdansk. The research results allowed us to positively
verify the second hypothesis.

The third hypothesis was that marketing communications is significant for young
audiences’ perception of national art museums in Poland. Exploratory factor analysis
revealed that variables related to marketing communication constitute key factors for
creating a positive museum image in the opinion of young visitors. In contrast, Spear-
man’s Rank-Order Correlation indicated a very weak (0.0<|r|<0.1) or weak (0.1<|r|<0.3)
correlation between the studied variables. However, even though the correlation is
weak, it is statistically significant. Additionally, the image of the studied museums in
young audiences’ eyes is also positive, but rather weak (neutral). Therefore, it should
be concluded that hypothesis three was verified positively.

The fourth hypothesis was that online marketing communications (including social
media) is a more effective tool for creating the image of national art museums among
young audiences than offline marketing communications. According to the study, 75.5%
of art students and 79.7% of non-art students use online sources when planning a visit
to a museum, and 60.4% of art students and 58.6% of non-art students search for infor-



mation about current events at the national art museum in their city online. Therefore,
it could be assumed that hypothesis four is true.

However, at the same time, it was assumed that young audiences obtain infor-
mation about the studied museums from social media, yet only 20.8% of art students
and 10.9% of non-art students use the social media profiles of national art museums.
Moreover, it was assumed that online marketing communications are a more effective
tool for creating the image of national art museums than offline activities. However,
Spearman’s Rank-Order Correlation showed the strongest (0.3<|r|<0.5) - statistically
significant (p < 0.001) relationship between the image of national museums and their
outdoor advertising, printed materials distributed by museums, and advertising in public
transport. Only in the next place were national museums’ campaigns in social media
and online advertising, which means that this hypothesis was verified negatively.

The research conducted in this monograph has helped to determine the importance
of marketing communications of national art museums in Poland in creating their image
among new adults, to compare online marketing communications of national art museums
in Poland and comparable art museums in selected European cities, and to identify deter-
minants of creating marketing communications by Polish national art museums. This made
it possible to discover barriers to applying marketing communications by these institutions,
but also to distinguish good practices and to draw conclusions and make recommendations.

Keywords: museum marketing, marketing communications, museum image, national
art museums.
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