* 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-



* 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



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;


https://socialpress.pl/

* 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-



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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