Najwieksze przemiany w funkcjonowaniu polskich instytucji kultury na-
stgpity w latach dziewiecdziesigtych XX wieku, mimo to wiek XXI niesie
ze sobg nowe wyzwania w zarzgdzaniu 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” — okre$lenie znacznie szersze od ,przemystéw kultury” czy
~przemystow kreatywnych” i zdaniem J. Hausnera poréwnywalne 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 muzedw 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 zarzgdzaniu insty-
tucjami tego sektora, co jest silnie zwigzane z wystepujacym w wielu
krajach kryzysem zbyt kosztownego modelu panstwa opiekunczego.
Zmiany dokonujgce sie w instytucjach kultury dotyczg m.in. zarzadzania,
marketingu, a takze objawiajg sie w nowym podejsciu do tworzenia war-
tosci kulturowej (llczuk, 2012). Infrastruktura muzeow w Polsce systema-
tycznie sie rozwija; jednoczesnie zmieniajg sie rola oraz funkcje muzedw
(Folga-Januszewska, 2015). Wspotczesne instytucje kultury powinny
by¢ nie tylko otwarte i dostepne, ale rowniez komunikowac sie z oto-
czeniem spotecznym. Zadaniem wspotczesnych muzeodw, zwlaszcza
muzeow narodowych, wyrdznionych tg ranga ze wzgledu na posiadanie
cennych kolekciji, 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 wspotczesne
otoczenie instytucji kultury jest zmienne i wymagajgce. ,Od instytucji
kultury nie oczekuje sie jedynie kontemplacji dziet sztuki i rozbudzania
estetycznej wrazliwosci widzow, ale takze rozrywki i towarzystwa” (Matt,
20086, s. 13). Stad tak wazne jest budowanie zréznicowanej oferty eduka-
cyjnej, ale takze przyciagganie nowych odbiorcéw — dziatania majgce 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
muzeOw wzbudza zainteresowanie przedstawicieli nauk spotecznych,
w tym réwniez ekonomicznych.

Muzea — do tej pory rzadko bedace aktywnymi w poszukiwaniu swoich odbiorcow
i ustanawianiu swojej pozycji rynkowej — zmuszone sg do redefinicji swojego funk-
cjonowania i wyznaczania sobie nowych celéw. Stad uzasadnione jest podjecie
badan naukowych dotyczacych realizacji przez te instytucje dziatan z obszaru
zarzgdzania, 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 ktorych
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; Baumgarth,
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 publicznosci 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 dotyczace 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. I., 2008; Matt,
2006; Sobocinska, 2015a; 2015b; Tobelem, 2007, Smolen, 2010;
Batko, 2011; Smolen, 2013; Boda, 2015);

* marketing muzedw jako organizacji non profit (lwankiewicz-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 Zmys$lony, 2013; Trunfio i in., 2020);

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

e 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);

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

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

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

Autorzy wiekszosci przytoczonych powyzej prac badawczych ana-
lizujg muzea ogo6tem jako prébe badawcza, nie wprowadzajgc rozréz-
nien w zaleznosci od profilu badanych muzeéw (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 sa
galerie narodowe (ang. National Galleries) — poSwiecane sg najczescie]
studia przypadkow, np. America’s National Gallery of Art (Kopper, 2016).



Instytucje muzedw narodowych o profilu artystycznym udostepniajg-
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,
ktore staja w obliczu niespotykanej dotychczas konkurencji zwigza-
nej z dostepnoscig catego wachlarza r6znorodnych 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
podlegaja one podobnym regutom rynkowym jak przedsiebiorstwa. Po-
mimo specyfiki muzedw — 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 funkcjonowaé¢ we wspotczesnej gospodarce, muzea
narodowe powinny zdoby¢ uznanie i popularno$¢ wsréd odbiorcow,
a nastepnie mecenasoOw i sponsordw, czemu stuzy przede wszystkim
kreowanie wizerunku. W teorii marketingu wizerunek (ang. image) jest
postrzeganym odbiorem organizacji i jej oferty — stanowi odbicie ryn-
kowe jej tozsamosci w Swiadomosci odbiorcy. Narzedzia komunikaciji
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; Gofman i in., 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 przyciagniecie uwagi
mitodych odbiorcéw. Segment ,mtodych dorostych” (ang. new adults) two-
rzg osoby w wieku 18-29 lat, ktére czesto sg postrzegane jako odrebna
grupa subkulturowa (Campbell i in., 2015). WspéiczesSnie odmiennos¢
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 ktorej autor starat sie scharakteryzowac kohorty
ludzi na podstawie ich przynaleznosci do pokolenia. Gtéwny argument



przemawiajgcy 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 nalezg do generacji Z (ludzi urodzonych miedzy
1995 2010 rokiem), ktéra w zesztym roku stata sie najwiekszym pokole-
niem, stanowigcym 32% globalnej populacji, wyprzedzajac 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 os6b 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 ktérym powszechny jest dostep do internetu, co miato znaczenie dla
ksztattowania sie cech, ktére reprezentujg jego przedstawiciele, oraz
wartosci, ktére wyznajg. ,Widza sSwiat zupetnie inaczej niz ci, ktérzy
byli przed nimi” (Seemiller i Grace, 2018). Smiato patrza w przyszio$¢,
jednoczesnie w wielu aspektach pozostajg konserwatywni. ,Pokolenie
Z jest jednocze$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, ktéra mtodzi
ludzie przywigzujg do autentycznosci, powinna przyciggac ich do na-
rodowych muzeow sztuki, gdzie prawdziwe eksponaty pozwalajg bez-
posrednio taczy€ sie z przesztoscia, o ktorej Swiadczg. Paradoksalnie
jednak ,muzea i galerie napotykajg problemy w zakresie ukierunkowania
i zwiekszenia liczby odwiedzajacych, zwtaszcza mitodziezy” (Batat, 2020,
s. 110). Jedng z grup odbiorcéw, ktorej 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 muzedéw, jest on
niedostatecznie reprezentowany wsrod zwiedzajacych (McLean, 1997;
Black, G., 2005). Pomimo wysitkdw majgcych na celu zaangazowanie
miodych odbiorcéw nadal twierdzi sie, ze mtodzi stanowig niewielki od-
setek zwiedzajacych muzea w krajach zachodnich (Gofmaniin., 2011).
Jednoczesnie nalezy mie¢ Swiadomos¢, ze utrzymywanie wystarczajgcej
liczby zwiedzajacych, aby zapewni¢ diugoterminowg przysztos¢ muze-
ow, ktore stato sie kluczowym elementem ich obowigzkéw zarzgdczych



(Ambrose i Paine, 2012), bedzie niemozliwe, jezeli nie zdotajg dotrzec
do tej grupy. J. Griffin (2004) sugeruje, ze muzea powinny poszukiwac
nowych sposobow angazowania mtodych odbiorcow. Rowniez D. Ma-
son i C. McCarthy (2006) zauwazajg, ze przyczyng opisywanej sytuacji
moze byc fakt, iz wystawy oraz komunikacja marketingowa muzeow
nie odpowiadajga $Swiatopoglgdowi mtodych ludzi. Osoby z generacji Z
wierza w skutecznos¢ dialogu w rozwigzywaniu konfliktow i ulepszaniu
Swiata, cenig indywidualng ekspresje, unikaja etykietek, mobilizujg sie
do dziatania w réznych sprawach. Jednoczes$nie odnoszg sie do insty-
tucji w wysoce analityczny i pragmatyczny sposéb (Francis i Hoefel,
2018). Zdaniem P. Kotlera i in. (2017) mtodzi ludzie, wrazliwi na to, co
sie dzieje wokot nich, sg jedng z sit napedzajacych zmiany na Swiecie.
To oni wprowadzajg nowe reguty gry, zmieniajg zastang rzeczywistos¢,
a muzea musza za tymi zmianami nadazy¢. W celu skutecznej komu-
nikacji marketingowej z mtodymi odbiorcami nie mozna ignorowac bez-
precedensowego zblizenia sie Swiata online i offline. Dla przedstawicieli
pokolenia Z, ktorzy zawsze i wszedzie sg online, granica miedzy tymi
Swiatami wtasciwie nie istnieje. Oczekujg oni, ze bedg mogli korzystac
z dobr i ustug w dowolnym czasie i miejscu (Francis i Hoefel, 2018).
Najwazniejszg rdznica kulturowg miedzy nimi a poprzednimi pokoleniami
jest to, ze nie tylko konsumujg tresci cyfrowe, ale réwniez je generujg
na takich stronach jak YouTube, Facebook, Twitter i serwisy torrentowe
(Nagy i Kolcsey, 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,
ktérzy juz je odwiedzili, najchetniej swoich réwiesnikéw. Stad wazna
jest rola, jakg we wspotczesnej komunikacji marketingowej odgrywaja
influencerzy.

Nalezy jednak pamieta¢ o Swiadomosci i przenikliwos$ci 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 przyktad,
konto na Instagramie z 5000 do 20 000 obserwujgcych. Komunikacja
marketingowa staje sie ztozonym wyzwaniem, poniewaz kanaly 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 muzedw na-
rodowych o profilu artystycznym w Polsce wcigz pozostajg obszarem
stabo zbadanym.

Zasadniczym przedmiotem badan w niniejszej monografii jest komu-
nikacja marketingowa muzeow narodowych z grupg mtodych dorostych
odbiorcow (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-
tingowa muzedw europejskich oraz wizerunku muzedéw narodowych
o profilu artystycznym w Polsce wsréd miodych dorostych odbiorcow.
Dla potrzeb realizacji celow badawczych oraz zweryfikowania hipotez
badawczych zaplanowano procedure badawcza, ktéra obejmowata na-
stepujgce badania zasadnicze:

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

» przeprowadzenie pogtebionych wywiadow 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 wsrod mtodych dorostych odbiorcow studiujgcych na
kierunkach zwigzanych ze sztukg oraz na kierunkach niezwigzanych
ze sztuka (dobor proby miat charakter celowy, a liczebnos¢ wyniosta
1435 respondentdw); zebrane dane przeanalizowano za pomocg me-
tod statystycznych, takich jak statystyka opisowa, testy t-Studenta dla
prob niezaleznych, przeprowadzono poréwnania miedzygrupowe za
pomocg jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA), zastosowano
réwniez eksploracyjng analize czynnikowg oraz nieparametryczny
test korelacji Spearmana.

Niniejsza ksiazka sktada sie z pieciu rozdziatbw poprzedzonych
wstepem. W czesci teoretycznej podjeto prébe usystematyzowania
dotychczasowej wiedzy dotyczgcej ksztattowania wizerunku instytuciji
kultury, w szczegolnosci muzedw oraz stosowanej przez nie komunikacji



marketingowej. Pierwsze trzy rozdziaty majg charakter poznawczo-
-teoretyczny i stanowig studium literaturowe obejmujgce krajowg oraz
zagraniczng literature zwartg, artykuty w krajowych i zagranicznych
czasopismach naukowych, akty prawne, dane statystyczne publikowane
przez Gtéwny Urzad Statystyczny i inne instytucje prowadzace badania
zwigzane z przedmiotem niniejszej monografii, a takze Zrédta interne-
towe. Rozdziat czwarty i pigty stanowig czesS¢ empiryczng — zawarto
w nich analize i opis przeprowadzonych badan oraz zaprezentowano
ptyngce 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 majg
znaczenie dla budowania wizerunku muzeow narodowych, ich misji oraz
stosowanej przez nie komunikacji marketingowej. Muzea narodowe, jako
instytucje publiczne, ktorych organizatorem jest Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego, podlegaja specyficznym determinantom
prawnym oraz ekonomicznym, ktérych znajomosc jest niezbedna pod-
stawg dalszych rozwazan.

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

Rozdziat trzeci opiera sie na krytycznej analizie literatury naukowej,
zarowno 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, zaczynajac od wynikoéw analizy komparatywnej komu-
nikacji marketingowej w internecie polskich muzedéw narodowych oraz
europejskich instytucji kultury o zblizonych uwarunkowaniach i wysokiej
frekwencji.

Nastepnie przedstawiono wyniki badan jakosciowych przeprowa-
dzonych wsréd os6b odpowiedzialnych za komunikacje marketingowag
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, ktére pozwolity na weryfikacje postawionych hi-
potez badawczych. W pierwszej kolejnosci analizie poddano wizerunek
polskich muzedw narodowych wsrod mtodych dorostych. W celu spraw-
dzenia, czy réznice w postrzeganiu wizerunku muzedéw narodowych
przez studentéw kierunkoéw zwigzanych ze sztuka i studentow kierunkow
niezwigzanych ze sztuka sg istotne statystycznie, przeprowadzono te-
sty t-Studenta dla prob niezaleznych. Celem sprawdzenia, czy réznice
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 muzedow narodowych o pro-
filu artystycznym w Polsce przez respondentéw, w szczegdlnosci role
komunikacji marketingowej muzedw narodowych w internecie. W celu
wyodrebnienia czynnikow kluczowych dla budowania pozytywnego
wizerunku muzeum w ocenie respondentéw zastosowano eksplora-
cyjng analize czynnikowa, nastepnie, aby ocenic site zwigzku pomie-
dzy komunikacjg marketingowg muzeéw narodowych docierajacg do
badanych odbiorcéw roznymi kanatami a dokonang przez nich oceng
wizerunku muzedw narodowych, zastosowano nieparametryczny test
korelacji Spearmana.

W rozdziale pigtym zaprezentowano uogolnienia i konkluzje wyni-
kajgce z przeprowadzonej procedury badawczej. Omowione zostaty
modelowe rozwigzania w zakresie organizacji i finansowania dziatan
z zakresu komunikacji marketingowej muzeéw 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 muzedw narodowych w Polsce dla wizerunku tych instytucji kultury

wsrod miodych dorostych.



