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Co-creation of the tourist experience during a museum visit
using digital tools

Abstract: IC'T has been increasingly applied to tourism, one example being the use of digital
tools in the organisation of museum exhibitions. The aim of this paper is to present museum
visitors’ attitudes towards the use of digital tools in co-creating the tourist experience.
To achieve this, individual semi-structured interviews were conducted with museum visitors
in Krakéw in 2021. The collected material was then thematically analysed, identifying five
elements of co-creating the tourist experience in the museum in relation to the use of infor-
mation and communication technology. In this study, two perspectives were considered: the
use of digital tools and the use of information obtained through digital tools. The co-creation
of the tourist experience at the museum was influenced by (1) the ease and convenience of use,
(2) flexible and optional use, and (3) the ability to use the tools without experiencing fatigue,
tiredness, or stress, (4) the ease of retaining information and (5) the satisfaction gained from
the knowledge and entertainment provided. However, the use of digital tools in museums can
have the opposite effect, resulting in the co-destruction of the tourist experience. This
can be due to a lack of knowledge on how to use the tools and a reluctance to use them. Cul-
tural institutions can use the study results to increase the usefulness of their museum offerings
to end users, thus promoting and developing local tourism.

Keywords: co-creation of tourist experience, digital tools in museum, multimedia in museum,
museum experience, museum, Krakéw
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Zarys tresci: 'Technologie informacyjno-komunikacyjne znalazty szerokie zastosowanie
w turystyce, a jednym z przykladéw jest wykorzystanie narz¢dzi cyfrowych w organizacji
wystaw muzealnych. Celem artykutu bylo scharakteryzowanie postaw oséb zwiedzajacych
muzea wobec korzystania z narzedzi cyfrowych w kontekscie wspéttworzenia doswiadcze-
nia turystycznego. Do realizacji celu przeprowadzono wywiady indywidualne z osobami
zwiedzajagcymi muzea w Krakowie w 2021 r. Na podstawie analizy tematycznej zebra-
nego materiatu zidentyfikowano pie¢ elementéw wspéttworzenia doswiadczenia turystycznego
w muzeum w odniesieniu do korzystania z narz¢dzi cyfrowych. Uwzgledniono dwie per-
spektywy: korzystanie z narz¢dzi cyfrowych i korzystanie z informacji za posrednictwem
narz¢dzi cyfrowych. Na wspéttworzenie doswiadczenia turystycznego w muzeum oddziatywaty
(1) tatwos¢ i wygoda korzystania, (2) elastycznosé i fakultatywnosé korzystania, (3) korzystanie
bez zmegczenia, znuzenia i stresu, (4) tatwos¢ zapamigtania informacji i (5) satysfakcja z uzys-
kanej wiedzy i przezytej rozrywki. Jednak narzgdzia cyfrowe, mimo ze dostgpne w muzeum
mogg spowodowaé réwniez efekt odwrotny, ktérym jest ,,wspéiniszczenie” doswiadczenia
turystycznego, m.in. z powodu braku wiedzy o sposobie korzystania z nich, niecheci, obawy
lub napotkanych trudnosci. Wyniki badania mogg zostaé wykorzystane przez instytucje kultury
do zwigkszenia uzytecznosci oferty muzealnej dla odbiorcéw koricowych oraz popularyzowania
jej i rozwoju turystyki na poziomie lokalnym.

Stowa kluczowe: wspéttworzenie doswiadczenia turystycznego, narzedzia cyfrowe w muzeum,
multimedia w muzeum, doswiadczenie muzealne, muzeum, Krakéw

Wstep

Technologie informacyjno-komunikacyjne znalazty szerokic zastosowanie w tury-
styce, a jednym z przyktadéw jest wykorzystanie narzedzi cyfrowych w organizaciji
wystaw muzealnych. Rozwigzania i zasoby tworzone z uzyciem technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych majg na celu upowszechnianie i popularyzowanie zbioréw
i wystaw muzealnych, a przez to powinny utatwi¢ poszerzanie wiedzy i korzystanie
z rozrywki w przestrzeni muzealnej. Cyfryzacja kolekcji i ekspozycji muzealnych
wpisuje si¢ we wspdélezesne kierunki wdrazania atrakcyjnych form interpretacji
dziedzictwa, odwotujacych si¢ do nowoczesnych srodkéw przekazu i przetwarzania
informacji. Muzeum powinno by¢ zorientowane na potrzeby osoby zwiedzajacej (ang.
visitor-oriented museum) (Camarero i in. 2015) i uwzgledniad tez aktualne koncepcije
i trendy marketingowe. Przykladami sg turystyka 3xE (ang. education, entertainment,
excitement) oraz gospodarka doswiadczen (ang. experience economy) (Stasiak 2013a;
Mikos v. Rohrscheidt 2019), sztuka/umicj¢tnosé opowiadania historii (ang. sfory-
telling) i grywalizacja (ang. gamification) (Komusiriska i in. 2016; Zak-Caplot 2020).
Do realizacji cel6w ustawowych muzeum jako instytucji kultury (Ustawa...) jest
wykorzystywany m.in. sposéb organizacji ekspozycji muzealnej. W ostatnich dwéch
dekadach polskie muzea zrealizowaly liczne projekty w zakresie upowszechniania,
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popularyzacji i interpretacji dziedzictwa z wykorzystaniem technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych. W efekcie tych dziatari ekspozycje muzealne wyposazono
w takie narzg¢dzia cyfrowe, jak: prezentacje multimedialne, materiaty audiowizualne,
audioprzewodniki, edukacyjne gry multimedialne, technologie zblizeniowe (NFC,
Beacon'), QR kody. Ponadto przestrzeri muzealna jest uzupetniana o rozwigzania
z wykorzystaniem rzeczywistosci wirtualnej (ang. virtual reality, VR) i rozszerzonej
(ang. augmented reality, AR). Wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyj-
nych tworzy nowe mozliwosci organizacji ekspozycji muzealnej, zaréwno w siedzibie
muzeum, jak i w Internecie (muzea wirtualne, cyfrowe repozytoria). Zwickszenie
zainteresowania sp¢dzaniem czasu wolnego w przestrzeni muzealnej moze stuzyé
nie tylko edukacji muzealnej, ale ré6wniez rozwojowi turystyki na poziomie lokalnym
(Folga-Januszewska 2008; Stasiak 2013a, b; Papiriska-Kacperek, Kowalczyk-Aniot
2015; Mikos v. Rohrscheidt 2019; Kachniewska 2023).

Dlatego korzystanie z narz¢dzi cyfrowych w przestrzeni muzealnej w §wietle kon-
cepcji wspéltworzenia doswiadczenia turystycznego (ang. fourism experience co-creation)
jest interesujgcym obszarem badarn. Poznanie postaw oséb zwiedzajacych muzea,
w ktdrych sg dostepne narzedzia cyfrowe ma istotne znaczenie dla okreslenia oddzia-
tywania korzystania z tych narz¢dzi na uzytecznosé oferty muzealnej dla odbiorcéw
koricowych, a co tym idzie na mozliwosci popularyzowania edukacji muzealnej
i zwickszania roli oferty muzealnej jako atrakcji turystycznej. Celem artykulu byto
scharakteryzowanie postaw oséb zwiedzajacych muzea wobec korzystania z narzedzi
cyfrowych w konteks$cie wspéttworzenia do§wiadczenia turystycznego.

Przeglad literatury
Wspéltworzenie wartosci i doswiadczenia konsumenta

Wspéttworzenie doswiadczenia turystycznego ma podstawy w marketingowych kon-
cepcjach wspéttworzenia wartosci (ang. value co-creation) i wspéttworzenia doswiad-
czenia (ang. experience co-creation)’ (Binkhorst 2006; Neuhofer i in. 2014; Campos

'NFC (ang. near field communication) jest technologia umozliwiajacg bezprzewodowe potaczenie dwéch
urzadzen, ktére znajdujg si¢ w niewielkiej odleglosci od siebie, np. po przytozeniu smartfona do znacznika
NFC obok eksponatu muzealnego mozna odczytaé lub odstuchad przygotowane materiaty informacyjne.
Beacon dziata z wykorzystaniem technologii Bluetooth Low Energy, za posrednictwem ktérej minia-
turowy nadajnik wysyta sygnal, kiedy w jego zasi¢gu znajduje si¢ urzadzenie wyposazone w aplikacj¢
umozliwiajgcg odebranie go, np. smartfon.

?Podgzajac za polskojgzyczng literaturg z zakresu badar nad turystykg (m.in. Stasiak 2013a; Nowacki, Kru-
czek 2019; Nowacki, Ignatowicz 2019; Stasiak 2019; Iwaniuk 2020) i zarzgdzania (Baran 2013; Awdziej i in.
2016; Dziewanowska 2017, 2018) w niniejszym artykule sa uzywane ttumaczenia value co-creation
i experience co-creation w wersji ,,wspéttworzenie wartosci” i ,,wspéttworzenie doswiadczenia”.
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i in. 2015; Neuhofer 2016; Buonincontri i in. 2017; Sthapit, Bjork 2018; Nowacki,
Ignatowicz 2019; Nowacki, Kruczek 2019). Wspéttworzenie wartosci odnosi
si¢ do relacji i interakcji migdzy ré6znymi interesariuszami procesu wymiany na
rynku® (Prahalad, Ramaswamy 2004a, b; Vargo, L.ush 2004, 2008, 2016). Zgodnie
z logikg dominacji produktu (ang. product-dominant logic), wartosé wynika z produktu,
ktéry jest przekazywany od producenta do konsumenta bez interaktywnego procesu
tworzenia wartosci. Natomiast logika dominacji ustugi (ang. service-dominant logic)
zaktada interaktywne wspéttworzenie wartosci przez konsumenta i producenta/
ustugodawcg. Poczatkowo definiowano w ten sposéb interakcje firmy i konsumenta.
7 czasem rozszerzono t¢ koncepcje o interakcje z udzialem wielu interesariuszy
w interaktywnym ekosystemie (Prahalad, Ramaswamy 2004b; Vargo, L.usch 2004).
Wartosé mogg wspéttworzyé interesariusze z sektora publicznego, prywatnego i poza-
rzgdowego, a takze gospodarstwa domowe i osoby fizyczne (LLush, Nambisan 2015).

Aktywni i zaangazowani, dobrze poinformowani, swiadomi konsumenci wspét-
tworzg wartoscé, a zatem wilasne doswiadczenie, razem z producentami / dostawcami
ustug (Prahalad, Ramaswamy 2004b; Vargo, L.usch 2004; Loush, Nambisan 2015).
W ramach wspéttworzenia wartosci interesariusze angazuja si¢ w dzialania majace
na celu zaprojektowanie i dostarczenie koricowego produktu lub ustugi (Payne
i in. 2008). Odbywa si¢ to przy uzyciu / integracji okreslonych zasobéw podczas
interakcji migdzy interesariuszami (Vargo, Lush 2004, 2008, 2016; L.ush, Nambisan
2015). Vargo i Lush (2004) dziclg zasoby na przetwarzalne (ang. operand resources)
i sprawcze (ang. operant resources)*. Pierwszymi sg np. surowce, materialy, zasoby
srodowiska naturalnego, a drugie obejmujg wiedzg¢, kompetencje i technologie, ktére
sa wykorzystywane do przeprowadzania dzialan i osiggania celéw.

Jak ujmuje to Dziewanowska (2017, s. 78), ,,wsp6ltworzenie wartosci jest rozu-
miane jako rozciggnigty w czasie proces, ktéry moze wystgpowaé na dowolnym
etapie procesu podejmowania decyzji zakupowej, podczas uzytkowania i po jego
zakoriczeniu, w ramach ktérego szeroko rozumiani interesariusze (aktorzy: jednostki,
przedsi¢biorstwa i inne podmioty z otoczenia spoleczno-ekonomicznego) dobro-
wolnie wchodzg w bezposrednie i posrednie interakcje oparte na wykorzystaniu
i wymianie zasob6w i w efekcie kazda ze stron uzyskuje jakas korzysé”. Wspéttwo-
rzenie wartosci powinno zatem uwzgledniad takie dzialania wszystkich zaangazowa-
nych interesariuszy, ktére prowadzg do uzyskania przez nich korzysci. Dziatania te
obejmujg rézne dziedziny zycia, w tym aktywnosci zwigzane z czasem wolnym, np.:
korzystanie z informacji, urzgdzen i ustug, komunikowanie si¢ z innymi osobami,
dokonywanie rezerwacji i zakupéw (Laud i in. 2019).

3 W literaturze anglojezycznej jest mowa o ,aktorach interaktywnego procesu wspéltworzenia/tworze-
nia wartosci”. Wzorem innych opracowan w literaturze polskojezycznej (m.in. Dziewanowska 2017)
w niniejszym artykule zastosowano wyraz ,,interesariusz” do wskazania stron (podmiotéw, uczestnikéw,
0s6b, organizacji) bioracych udzial w tworzeniu/wspéttworzeniu wartosci i doswiadczenia.

* Ttumaczenie za: Baran 2013.
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Wspéltworzenie wartosci zaklada udang interakcj¢ migdzy interesariuszami i jej
pozytywny wynik. Przypadkowe lub celowe niewtasciwe wykorzystanie zasobéw
przez co najmniej jednego interesariusza interakcji moze powodowaé ,,wspéiniszcze-
nie”/,,wspétdestrukcj¢” wartosci (ang. value co-destruction) (P1é, Chumpitaz Ciceres
2010; P1é 2017; Laud i in. 2019). Laud i in. (2019) wskazuja okolicznosci wspéinisz-
czenia wartosci w swojej typologii dezintegracji / niewlasciwego korzystania z zasobéw
(ang. resource misintegration manifestations), m.in. nieche¢d, niezrozumienie, niedbalosc,
w podziale na poszczegélne etapy korzystania z zasobéw: dostepu, adaptacji,
faczenia i stosowania (tab. 2). Skutkiem tego moze by¢ obnizony dobrostan (ang.
reduced well-being) w réznych dziedzinach zycia, w tym w aktywnosciach zwigzanych
z czasem wolnym. Wspéttworzenie i wspétniszczenie wartosci mogg zachodzic jed-
noczesnie (Gronroos 2012; Laud i in. 2019) i wspdtistnieé (P1é 2017). Ponadto efekt
interakcji moze by¢ inny niz zaktadany — w zaleznosci od indywidualnego postrze-
gania go przez interesariuszy (P1é, Chumpitaz Céceres 2010). Z kolei w przypadku
,hietworzenia” wartosci (ang. value no-creation) interakcja mi¢dzy interesariuszami
pozostaje neutralna/obojetna dla wartosci (Makkonen, Olkkonen 2017).

Wrykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w interakcjach migdzy
konsumentami i organizacjami jest przykladem zastosowania zasobéw przetwarzal-
nych i sprawczych we wspéltworzeniu wartosci (L.ush, Nambisan 2015; Ramaswamy,
Ozcan 2018). Odbywa si¢ to za posrednictwem np. mediéw spolecznosciowych
i cyfrowych platform ustugowych (Lush, Nambisan 2015) oraz sztucznej inteli-
gencji i Internetu rzeczy (ang. Internet of Things, loT) (Ramaswamy, Ozcan 2018).
W przypadku korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych réwniez
moze wystgpi¢ wspéttworzenie lub wspéiniszezenie wartosci (Li, Tuunanen 2022).

Wspéltworzenie doswiadczenia turystycznego z wykorzystaniem
technologii informacyjno-komunikacyjnych

Koncepcja wspéttworzenia wartosci znajduje zastosowanie w badaniach doswiad-
czenia turystycznego oraz interakcji mi¢dzy interesariuszami w tym zakresie (Bink-
horst 2006; Campos i in. 2015; Sthapit, Bjork 2018; Nowacki, Ignatowicz 2019;
Nowacki, Kruczek 2019). Jak podajg Camposiin. (2015, s. 23), ,,wspéttworzenie dos-
wiadczenia turystycznego jest sumg zdarzeri psychologicznych, ktérych turysta
doswiadcza podczas aktywnego udziatu (fizycznego i umystowego) w interakcji
z innymi interesariuszami w okreslonym srodowisku doswiadczenia”. Jednym z ujeé
w badaniach jest koncepcja niezapomnianego doswiadczenia turystycznego (ang.
memorable tourism experience), na ktére moze oddziatywac réwniez wspéttworzenie
go (Hosany i in. 2022).

Binkhorst (2006) wskazuje, ze wspéttworzenie doswiadczenia turystycznego
przez réznych interesariuszy odbywa si¢ podczas ich interakcji w ,,sieci doswiad-
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czenia turystycznego” (ang. fourism experience network). 'T¢ sieé tworzg turysci,
atrakcje turystyczne, biura podrézy i przewodnicy, instytucje kultury, podmioty
zarzadzajace rozwojem turystyki i gestorzy bazy hotelarskiej i gastronomicznej,
a takze technologie informacyjno-komunikacyjne oraz dost¢pne za ich posred-
nictwem narz¢dzia cyfrowe. Oddzialujg one na doswiadczenie turystyczne przed,
w trakcie i po podrézy turystycznej (por. Tussyadiah, Fesenmaier 2009; Neuhofer
iin. 2014), np. posredniczac w dostgpie do informacji, rezerwacji i zakupie produk-
téw i ustug turystycznych, korzystaniu z atrakcji turystycznej lub oferty muzealne;j.

Interakcje migdzy dostawcami produktu lub ustugi a konsumentami mogg wspét-
tworzy¢ doswiadczenie turystyczne i pozytywnie wpltywaé na satysfakcje¢ i poczucie
szczgscia, wyzsze wydatki na cele zwigzane z wyjazdem turystycznym, a takze na lojal-
no$¢ wobec marki i polecenia jej innym osobom (Prebensen i in. 2016; Buonincontri
iin. 2017; Assiouras i in. 2022). Ponadto zaangazowanie si¢ we wspéttworzenie wlasnego
doswiadczenia turystycznego moze zwigksza¢ poczucie sprawczosci u konsumenta
i kontroli nad spetnieniem cel6w i oczekiwar zwigzanych z podrézg turystyczng (Assio-
uras i in. 2022). Wyniki kwerendy zasobéw internetowych Sthapita i Bjorka (2018)
pokazujg, na podstawie analizy tresci generowanych przez uzytkownikéw w mediach
spotecznosciowych (recenzje online ustug noclegowych), ze wspéttworzenie wartosci
daje konsumentowi doswiadczenia oceniane jako ,,dobre, pozytywne, doskonate,
Swietne, mite”. Z kolei jej wspdéiniszczenie przektada si¢ na doswiadczenia, ktére sq
postrzegane jako ,,zle, negatywne, najgorsze, okropne, ubogie”. Oprécz tego moze
mie¢ miejsce ,,nietworzenie” wartosci (ang. value no-creation), czyli doswiadczenia
okreslane jako ,,0k, przecigtne, standardowe, przyzwoite, ani dobre, ani zte”.

Réwniez Tussyadiah i Fesenmaier (2009) wskazujg technologie informacyjno-
-komunikacyjne jako posrednika w doswiadczeniu turystycznym (ang. experience
mediator), ktéry daje m.in. dostep do informacji. Tresci i media cyfrowe oddziatujg
na doswiadczenie turystyczne zaréwno w fazie przygotowar do podrézy (planowanie,
fantazje i marzenia), jak i w fazie refleksji po powrocie z niej (przypominanie, remi-
niscencje i wspomnienia). Wspéttworzenie doswiadczenia turystycznego przebiega
w zréznicowany sposéb zaleznie od sposobu i zakresu korzystania z narz¢dzi i zasobéw
cyfrowych. Neuhofer i in. (2014) opracowali typologi¢ dla doswiadczenia turystycz-
nego ,,ulepszonego” technologicznie (ang. fechnology-enhanced tourism experience).
Zaczynajac od konwencjonalnego doswiadczenia turystycznego (ang. conventional
experience), przez dos§wiadczenie ,,wspierane” technologicznie (ang. zechnology-suppor-
ted) i ,,ulepszone” technologicznie (ang. zechnology-enhanced), koriczac na tym techno-
logicznie ,,wzmocnionym” (ang. fechnology-empowered). W swojej typologii Neuhofer
i in. (2014) wskazuja, ze korzystanie z technologii informacyjno-komunikacyjnych
pozwala interesariuszom na interakcje i wspéttworzenie doswiadczenia turystycznego
na kazdym etapie podrézy: przed podrézg, w trakcie podrézy i po podrézy.
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Kolejne badania dostarczajg wiedzy o wspéiniszczeniu doswiadczenia turystycz-
nego spowodowanym przez korzystanie z technologii informacyjno-komunika-
cyjnych (Neuhofer 2016; Sthapit, Bjork 2018). Wedlug Neuhofer (2016) jako
wspéttworzenie mozna rozumieé (1) utrzymywanie wig¢zi spotecznych, (2) dzie-
lenie si¢ wrazeniami i informacjami, (3) ,,oddzielenie si¢” od miejsca, w ktérym
przebywa si¢ w podrézy turystycznej i tymczasowy powrét do swojej codziennosci
(np. aktualizujgc wpisy w mediach spotecznosciowych w przerwie podczas zwie-
dzania, kiedy odczuwa si¢ zmegczenie lub znudzenie). Z kolei wspéiniszczenie
ma miejsce, kiedy dost¢p do technologii informacyjno-komunikacyjnych podczas
podrézy (1) staje si¢ przeszkodg w odpoczynku i oddzieleniu si¢ od codziennego
zycia, (2) zakl6ca przezywanie doswiadczenia turystycznego, (3) powoduje presje
i poczucie uzaleznienia od korzystania z narze¢dzi cyfrowych.

Doswiadczenie muzealne a technologie
informacyjno-komunikacyjne

Szerszym kontekstem dla doswiadczenia turystycznego w odniesieniu do celu
niniejszego artykutu jest doswiadczenie muzealne (ang. museum experience). Z.god-
nie z interaktywnym modelem doswiadczenia muzealnego Falka i Dierking (2008)
ksztattujg je trzy konteksty: osobisty (ang. personal context), spoteczny (ang. social
context) i materialny/fizyczny (ang. physical contexr). Ostatni z nich jest tworzony
przez sposéb organizacji ekspozycji muzealnej, np. z wykorzystaniem narz¢dzi
cyfrowych w udost¢pnianiu oraz interpretowaniu zbioréw. Jak podkreslajg Macalik
i Pluta-Olearnik (2017, s. 263), do§wiadczenie muzealne, zar6wno w zakresie pozna-
nia rozumowego, jak i zmystowego, obejmuje ,,catoksztatt przezytego doswiadczenia
zwigzanego z muzeum i poziomem odczuwanej w zwigzku z tym satysfakcji — nie
tylko bedgceej wynikiem odwiedzin muzeum, ale tez szukaniem informacji na jego
temat, rozmowg z innymi jego odbiorcami, przeglgdaniem strony internetowej czy
zakupami w muzealnym sklepiku”.

Wspélezesne muzeum powinno byé zorientowane na potrzeby osoby zwiedza-
jacej (ang. visitor-oriented museum) i popularyzowaé jego ofert¢ wsréd réznych grup
odbiorcéw, takze wsréd oséb dotychczas niekorzystajacych z niej (Camarero i in.
2015). Na uczestnictwo w kulturze oddziatlujg m.in. turystyka 3xE (ang. education,
entertainment, excitement) i gospodarka doswiadczeni (Stasiak 2013a; Mikos v. Rohr-
scheidt 2019). Technologie informacyjno-komunikacyjne dajg nowe mozliwosci
organizacji ekspozycji i interpretacji dziedzictwa (Mikos v. Rohrscheidt 2019),
zaréwno w siedzibie muzeum, jak i w sieci internetowej (Vaz i in. 2018; Navarrete
2019). Moze to przyczynic si¢ do wzrostu zainteresowania zwiedzaniem muzeum,
poniewaz pozwala na korzystanie z oferty tej instytucji kultury w sposéb dopasowany
do potrzeb, oczekiwan i zainteresowar (Stasiak 2007; Vaz i in. 2018), a takze rodzaju
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i stopnia niepetnosprawnosci (Zajadacz 2010; Papiriska-Kacperek, Kowalczyk-Aniot
2015; Vaz i in. 2018). W tym zakresie rolg technologii informacyjno-komunikacyj-
nych jest zwigkszenie dostgpnosci wystaw muzealnych, w rozumieniu dostgpnosci
fizycznej, poznawczej i sensorycznej, a takze inkluzywnosci muzeéw (Vaz i in. 2018).
Ponadto poprzez innowacje produktowe i procesowe z zastosowaniem technologii
informacyjno-komunikacyjnych muzea mogg wykorzystaé¢ juz istniejace zasoby
do tworzenia nowych, np. digitalizujac zbiory, a takze dociera¢ do kolejnych grup
odbiorcéw. Przyktadem sg cyfrowi turysci dziedzictwa / cyfrowi turysci kulturowi (ang,
digital heritage tourists) korzystajacy z kolekcji muzealnych online (Navarrete 2019).

Badania Elgammal i in. (2020) potwierdzaja, ze zastosowanie technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych w przestrzeni muzealnej, zaangazowanie os6b zwiedzaja-
cych, a takze procesy poznawcze i reakcje emocjonalne spowodowane korzystaniem
z narzg¢dzi cyfrowych mogg by¢ czynnikami pozytywnie oddziatujgcymi na wspét-
tworzenie doswiadczenia. Jednak Kirova (2020) w odniesieniu do wspéttworzenia
doswiadczenia turystycznego w muzeum (w turystyce winiarskiej) zwraca uwagg na
koniecznosé dopasowania mi¢dzy sposobem i zakresem wykorzystania technologii
informacyjno-komunikacyjnych a tematykg muzeum oraz potrzebami i zaintereso-
waniami zwiedzajacych. Narzgdzia cyfrowe powinny zapewnié im wielozmystowe
i angazujace dosSwiadczenie turystyczne, a jednoczesnie nie zaktGcad i nie utrudniaé
go przez cyfrowe funkcje i tresci (Kirova 2020).

Wspéttworzenie doswiadczenia turystycznego w polskiej literaturze
naukowej

Wspéttworzenie doswiadczenia turystycznego byto analizowane réwniez w polskiej
literaturze naukowej (Stasiak 2007, 2013a, b, 2019; Zemta 2014; Berbeka 2017;
Szczechowicz 2017; Nowacki, Ignatowicz 2019; Nowacki, Kruczek 2019; Wéjcik,
Czernek 2018; Bernat 2021; Manczak, Bajak 2022; Bajon 2023; Kachniewska 2023).
Stasiak (2019) charakteryzujac markowe doswiadczenie turystyczne wskazuje, ze
powinno byé ono angazujace, wyjatkowe i autentyczne, a takze tworzone przy
aktywnym uczestnictwie 0séb we wspéttworzeniu wrasnych doznari (por. Zemta
2014; Berbeka 2017; Bernat 2021). Nowacki i Kruczek (2019) przeanalizowali
wspottworzenie doswiadczeri w kontekscie emocji, zadowolenia i intencji zachowari
u os6b zwiedzajacych atrakcje turystyczne dziedzictwa (ang. keritage attractions).
W korzystaniu z tego typu atrakcji, szczegélne znaczenie miata edurozrywka (ang.
edutainment), b¢daca polgczeniem edukacji i rozrywki, oraz — ponownie — sam udziat
0s6b zwiedzajacych we wspéttworzeniu doswiadczenia turystycznego. Réwniez
Nowacki i Ignatowicz (2019) potwierdzili, Ze zaangazowanie we wspéltworzenie
ma istotne znaczenie dla postrzegania wartosci doswiadczenia turystycznego —
w odniesieniu do turystyki sportowe;j.
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Whioski z badai Wéjcik i Czernek (2018) wskazujg z kolei na znaczenie koncepciji
wspéttworzenia doswiadczenia i kreatywnego podejscia w dziatalnosci przedsigbior-
c6w turystycznych i zarzadzaniu obszarami turystycznymi — jako narze¢dzia budo-
wania przewagi konkurencyjnej i tozsamosci miejsca. Patrzac szerzej w nawigzaniu
do koncepcji gospodarki doswiadczeri Pine’a i Gilmore’a, atrakcje i przestrzenie
turystyczne mogg byé wykorzystywane do tworzenia unikalnych i ponadprzecigt-
nych doswiadczeni turystycznych, a przez to zwickszac satysfakcje turysty i konku-
rencyjnosé regionu turystycznego (Stasiak 2013a, b; Gryszel 2018). Szczechowicz
(2017) zidentyfikowal wspéttworzenie wartosci i doswiadczenia turystycznego
w planowaniu imprez turystycznych (tzw. szytych na miar¢) przez krajowych orga-
nizatoréw wypraw turystycznych i podrézy ekskluzywnych (np. trekkingi, rejsy) dla
turystéw indywidualnych i matych grup — jako umozliwiajace dostosowanie ich do
potrzeb konsumentéw.

Bajon (2023) pisze o doswiadczeniu turystycznym, ktére wspélczesnie mozna
przezyé w rzeczywistosci realnej i wirtualnej oraz mieszanej. Rzeczywistos¢ wirtualna
dostarcza tresci (np. tekst, fotografie, filmy) i funkcji (np. korzystanie z informacji,
komunikowanie si¢), ktére majg wplyw na wspéttworzenie doswiadczenia turystycz-
nego i mogg je wzbogacaé. W tym kontekscie mozna méwic o cyfryzacji doswiadcze-
nia turystycznego i rozwoju cyberprzestrzeni doswiadczen turystycznych. Berbeka
(2017) wskazuje, ze doswiadczenie moze by¢ wspéttworzone przez turyste z wyko-
rzystaniem technologii informacyjno-komunikacyjnych réwniez przez fotografie,
w tym fotografi¢ powietrzng wykonywang dronami. Wsréd motywéw korzystania
z niej byly ch¢é poznania i cieckawosé. Dotyczyto to zaré6wno odwiedzanego miejsca
z innej perspektywy — ,,ogladanie Swiata z lotu ptaka”, w tym miejsca niedostgp-
nego do zobaczenia w inny sposéb, jak i samej technologii. Miala znaczenie takze
jakos¢ zdj¢é i filméw traktowanych jako pamigtka doswiadczenia turystycznego —
przebywania w okreslonym otoczeniu i scenerii, brania udziatu w wydarzeniu lub
aktywnosci sportowe;j.

Dzielenie si¢ fotografiami i filmami z wyjazdu turystycznego z innymi osobami
w Internecie podczas wyjazdu i po powrocie przez udost¢gpnianie ich online ma
potencjat dla marketingu wirusowego — w odniesieniu do atrakcji lub destynacji
turystycznej (Berbeka 2017). Ponadto, jak zauwaza Kachniewska (2023, s. 24)
w odniesieniu do transformacji cyfrowej w zarzgdzaniu regionami / atrakcjami
turystyki kulturowej, ,,zarzadzanie spektrum doswiadczen turystycznych wymaga
wsparcia cyfrowego”, a ,srodowisko cyfrowe (...) stuzy wspéttworzeniu, wzbogacaniu
i utrwalaniu doswiadczen turysty”.

Przywolujac ponownie wyniki badani Szczechowicza (2017) — konsumenci korzy-
stajac z technologii informacyjno-komunikacyjnych zyskali mozliwos¢ wlaczenia si¢
w proces wspéttworzenia imprez turystycznych. Tres¢ i funkcje stron internetowych
mogg sktaniaé ich do namystu nad potrzebami, zach¢caé do przedstawienia oczekiwan
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wobec oferty i umozliwi¢ dogodny kontakt. W konsekwencji strony internetowe
stajg si¢ srodowiskiem wspéttworzenia doswiadczenia konsumenta.

7 kolei Manczak i Bajak (2022) wskazuja, ze aplikacje mobilne dostarczajgce
informacji w cyfrowej i mul-timedialnej formie réwniez mogg petnié funkcj¢ wspie-
rajacg wobec wspéttworzenia doswiadczenia turystycznego. Aplikacja tego rodzaju
(na przykladzie Visit Matopolska) ma takie obszary zastosowania, jak: poznawanie
regionu, aktywne zwiedzanie atrakcji turystycznych, planowanie wyjazdu, komu-
nikacja w trakcie podrézy.

Podejscie do wykorzystywania narzedzi cyfrowych w tworzeniu
ekspozycji muzealnych w Polsce

Dotychczasowe opracowania potwierdzajg, ze muzea w Polsce sg zainteresowane
wdrozeniami w zakresie technologii informacyjno-komunikacyjnych, jednak postawy
muzealnik6w wobec tych zmian sg zréznicowane (Folga-Januszewska 2008; Kap
2016; de Rosset, Ziclonka 2016; Naramski 2020; Modliriski i in. 2023). Rozwigzania
te zmieniaja spos6b komunikowania si¢ muzeum z widzem (Kap 2016; de Rosset,
Zielonka 2016). Oprécz dziatari w ramach ekspozycji muzealnej w siedzibie, nowe
media i kanaty — stosowane na coraz szerszg skal¢ przez muzea w Polsce — utatwiaja
komunikowanie si¢ przez Internet migdzy instytucjg kultury, ktérg jest muzeum
a osobami zwiedzajacymi. Moze to korzystnie wptywac na zwigkszenie frekwencji,
budowanie wizerunku, rozpoznawalnosci i popularnosci muzeum, a takze w dalszej
perspektywie na pozyskanie sponsoréw i patronéw medialnych (Kap 2016).

W kontekscie celu niniejszego artykutu, warto zacytowaé Zdanowskiego (2020,
s. 291), ktéry pisze o ,,podejsciu do widza jako do wspétuczestnika, ktéry jest dla
muzealnika partnerem w procesie poznania i rozwoju”, a takze Kluszczyniskiego
(2006) zwracajacego uwage, ze w ksztaltowaniu interaktywnej relacji z dzietem
sztuki zasadnicze znaczenie ma partycypacja widza. Mozna powiedzieé, ze narzgdzia
cyfrowe staty si¢ posrednikiem w tej relacji.

Jednak, jak zwrdécity uwage de Rosset i Zielonka (2016), odwotujac si¢ do badan
Narodowego Instytutu Muzealnic-twa i Ochrony Zbioréw, nie zawsze wdrozenie
technologii informacyjno-komunikacyjnych w muzeum (na przyktadzie aplikacji
mobilnych) bylto poprzedzone analizg potrzeb oséb bedacych odbiorcami oferty muze-
alnej i samej instytucji kultury, a takze jej mozliwosci organizacyjnych i finansowych.
Skutkowato to nieprzygotowaniem do wdrozenia i brakiem wiedzy, m.in. o plano-
wanych tresciach i funkcjonalnosciach, naktadzie pracy i dostgpnych technologiach.

Wyniki badari Naramskiego (2020) pozwolity szczegétowo poznaé podejscie
muzeéw w Polsce (n=271) do wdrazania technologii informacyjno-komunikacyjnych
w kontekscie koncepcji inteligentnej turystyki (ang. smart tourism). Autor charaktery-
zuje to podejscie jako niejednoznaczne, ale majace potencijat rozwojowy, chociaz nie
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w pelni rozpoznany i doceniany w momencie prowadzenia badania. W dziataniach
muzeéw sg wdrazane przede wszystkim te narzgdzia cyfrowe, ktére sg uznawane za
dobrze znane odbiorcom (np. audioprzewodniki—21,1% i aplikacje mobilne — 10,5%;
portale spotecznosciowe: TripAdvisor —53,2%, Polska Niezwykta — 28,9%, Facebook —
67,89%). Muzealnicy postrzegajg je jako opcjonalng i dodatkows atrakcje, ktéra nie
stanowi rdzenia doswiadczenia muzealnego. Relatywnie mato znane i rzadko stoso-
wane byly koncepcija smart tourism (72,0% — nieznane), analizy Big Data (58,26%),
udost¢pnianie danych (57,34%) oraz Internet rzeczy (53,21%) i NFC (48,17%).
Wykorzystanie potencjatu technologii informacyjno-komunikacyjnych i koncepcji
smart tourism przez te instytucje kultury moze jednak utatwic podje¢cie okreslonych
dziatani. Wsréd nich Naramski (2020) wymienit: orientacje na inteligentng turystyke
w planach rozwoju miast i regionéw, a takze podejscie sieciowe i wspétprace z innymi
interesariuszami na rzecz rozwoju turystyki. Ponadto we wdrazaniu produktéw
cyfrowych i wystaw multimedialnych w muzeach kluczowe znaczenie powinny mieé
badania os6b uzytkujacych/zwiedzajacych (Drygalska 2021).

7 kolei wyniki badaid Modliniskiego i in. (2023), ktére przeprowadzili wsréd
pracownikéw muzedéw (n=220), potwierdzaja, ze plany i decyzje o wdrozeniu
w przestrzeni muzealnej rozwigzan z zakresu technologii informacyjno-komunika-
cyjnych moga powodowaé negatywne postawy muzealnik6w na przykladzie robotéw
spotecznych i sztucznej inteligencji (ang. social robots and artificial intelligence). Przy-
czynami sg: wezesniejsze negatywne postawy wobec takich rozwigzan i korzystania
z nich, a takze obawy przed zastgpieniem pracy czlowieka i koniecznoscig nabycia
nowych kompetencji cyfrowych do obstugi urzadzer. Dlatego zarzadzanie rozwojem
muzeum powinno obejmowacé nie tylko same wdrozenia cyfrowe, ale tez angazowanie
w nie pracownikéw muzeéw na réznych etapach.

Zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych do cyfryzacji wizu-
alizacji jest jedng ze wspoélczesnych przemian w muzealnictwie. Zmiana ta ma
podstawe w dgzeniu do dopasowania muzeéw do oczekiwani mtodszej spotecznosci
i dostgpnosci nowych metod wizualizacji (Folga-Januszewska 2008). ,,Nie chodzi
tu jednak o rezygnacj¢ z oryginatu, lecz raczej o umiejgtne opowiadanie (wprowa-
dzenie) dodane do ekspozycji, ktérego celem jest budowa szerszego kontekstu
dla wystawianych muzealiéw, bez wzglgdu na to, czy nalezg one do sztuki, historii
kultury, etnografii, nauk $cistych czy przyrodniczych” (Folga-Januszewska 2008,
s. 43). Zdanowski (2020), piszac o nowoczesnym muzeum i trendach w muzealnic-
twie, réwniez podkresla, ze wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyj-
nych powinno wzmocni¢ opowies¢ o muzealiach, ale nie przyémi¢ ich osiggni¢tym
efektem wow, np. spowodowanym przez dostgpne funkcje. Argumenty merytoryczne
poparte analizg potrzeb i mozliwosci muzeum oraz aktualnie dost¢pnych rozwigzan
technologicznych powinny by¢ podstawg we wdrazaniu narz¢dzi cyfrowych w eks-
pozycji muzealnej (Zdanowski 2020).
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Materiat i metody

Artykut odpowiada na dwa pytania badawcze: (1) W jaki sposéb korzystanie
znarzgdzi cyfrowych moze wpltywac na wspéttworzenie doswiadcezenia turystycznego
w muzeum? i (2) W jaki sposéb korzystanie z narzedzi cyfrowych moze wplywaé
na wspoélniszczenie doswiadczenia turystycznego w muzeum? Biorac pod uwage
cel i tlo teoretyczne badania, te wyniki beda skutkiem interakcji migdzy osobami
zwiedzajacymi muzeum, muzeum jako instytucji kultury (organizatorem wystawy,
osobami pracujgcymi w nim) oraz narz¢dziami cyfrowymi (posredniczgcymi
w korzystaniu z kolekcji i ekspozycji muzealnej).

W ramach realizacji celu badani przeprowadzono wywiady indywidualne (cze-
Sciowo strukturyzowane) w terminie od 1 sierpnia do 30 wrzesnia 2021 r. Pytania
z formularza wywiadu pozwolity poznaé opinie i doswiadczenia oséb zwiedzajacych
muzea o korzystaniu z narzgdzi cyfrowych. Przeprowadzono 90 wywiadéw z oso-
bami zwiedzajgcymi wybrane muzeum w Krakowie (tab. 1). Dobér 0séb do badania
miat charakter celowy, z uwzglednieniem wieku i checi podzielenia si¢ opiniami
i doswiadczeniami dotyczgcymi korzystania z narzedzi cyfrowych, ktére byly czescig
ekspozycji w siedzibie muzeum. Wybrano trzy grupy wickowe rozméwcéw: 15-24
lata (n=30), 25-50 lat (n=30), powyzej 50 lat (n=30), kierujac si¢ jednym z celéw
szczegbtowych realizowanego projektu, ktérym bylo rozpoznanie powodéw zréz-
nicowania ocen narzedzi cyfrowych w grupach wickowych®. Wywiady odbyly si¢
po zwiedzeniu muzeum w terminie i miejscu ustalonym z osoba, ktéra brata udziat
w wywiadzie i trwaly one okoto pé6t godziny®.

Wywiady przeprowadzono z osobami zwiedzajacymi jedno z 12 muzedéw
w Krakowie. Byly to muzea a ré6znorodnej tematyce (tab. 1). Siedem znajdowato

5 Przeprowadzona analiza nie wykazata statystycznie istotnych réznic w ocenie korzystania z narzedzi
cyfrowych podczas zwiedzania muzeum ze wzglgdu na cechy spoteczno-demograficzne os6b bioracych
udzial w wywiadach: pteé, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania. Wyjatkiem byta ocena ze
wzgledu aktualne zajecie (H = 11,82; p < 0,001), poniewaz wyzej ocenialy korzystanie z narzedzi
cyfrowych osoby na emeryturze lub rencie (M = 4,94; SD = 0,13; ogélna ocena: M = 4,00; SD = 0,80).
W wigkszosci byty to osoby z najstarszej grupy wiekowej. W pytaniach otwartych te osoby uzasadnilty
swoje oceny zadowoleniem i pozytywnym zaskoczeniem z powodu dostosowania narz¢dzi cyfrowych
do umiejgtnosci cyfrowych starszego pokolenia, ktére — w ich ocenie — korzysta z technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych w mniejszym zakresie niz mtodsze pokolenia. Nie bylo réwniez statystycznie
istotnej korelacji mi¢dzy ocenami: kompetencji cyfrowych a korzystania z narz¢dzi cyfrowych w muzeum
(r=-0,23; p =0,11). Przeprowadzono analiz¢ czynnikowa (ang. Principial Component Analysis) dla odpowie-
dzi z pytania zamknig¢tego z oceng wrazeri po skorzystaniu z narz¢dzi cyfrowych w muzeum i z informacji
za posrednictwem narzedzi cyfrowych w muzeum (skala oceny od 1 do 7). Wyniki wskazaty podobne
komponenty wspéttworzenia doswiadczenia turystycznego w muzeum, jak przeprowadzona wczesniej
analiza jako$ciowa tematyczna, ktérej wyniki oméwiono w niniejszym artykule.

¢ Termin i miejsce przeprowadzenia wywiadu byt ustalony przez Wykonawczynie i Wykonawcéw pro-
jektu z osobami, ktére zgodzity si¢ na udziat w wywiadzie (od poniedziatku do niedzieli, w godzinach
przedpotudniowych i popotudniowych).
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si¢ w Dzielnicy I Stare Miasto i Dzielnicy XIII Podgérze przy gléwnych trasach
turystycznych w miescie. W tych muzeach byto mozliwe korzystanie z nastg-
pujacych narzedzi cyfrowych: prezentacje multimedialne 2d i 3d na monitorach
i ekranach dotykowych (w tym np. cyfrowe rekonstrukcje budynkéw i edukacyjne
gry multimedialne), audioprzewodniki, materialy audiowizualne (np. filmy, animacje,
wywiady, wspomnienia, rézne dZwig¢ki) na stanowiskach z ekranami lub zestawami
stuchawkowymi, aplikacje mobilne (w tym w technologii Beacor) i QR kody. Informa-
cja o tym, co w wywiadzie jest rozumiane poprzez narz¢dzia cyfrowe byta udzielana
osobom biorgcym udziat w badaniu przed jego rozpoczeciem.

Formularz wywiadu mial forme cz¢$ciowo ustrukturyzowang i obejmowat listg
zagadnieri do oméwienia z osobami zwiedzajacymi muzea z pytaniami otwartymi
i zamknigtymi. Pytania byly podzielone na 3 cz¢sci dotyczgce etapu przed,
podczas i po zwiedzaniu muzeum: 1. cz¢$¢ — 2 zagadnienia, 14 pytar; 2. czes$é —
6 zagadnieri, 28 pytan; 3. cze$¢ — 5 zagadnieni, 17 pytani. Osoby prowadzgce badania
mialy pewng swobod¢ w zadawaniu pytani (zmienianie kolejnosci i taczenie pytari).

Pytania otwarte umozliwily osobom badanym mdéwienie o swoich opiniach
i doswiadczeniach zwigzanych ze zwiedzaniem muzeum i korzystaniem z narze¢dzi
cyfrowych. Z kolei pytania zamkni¢te dotyczyly oceny: swoich kompetencji
cyfrowych w skali od 1 do 5 (gdzie 1 — bardzo niskie, bardzo zle, 5 — bardzo
wysokie, bardzo dobre); wplywu korzystania z narz¢dzi cyfrowych na zadowolenie
ze zwiedzania muzeum (gdzie 1 — bardzo maly wplyw, 5 — bardzo duzy wptyw);
wrazefi po korzystaniu z narz¢dzi cyfrowych i informacji za posrednictwem narzedzi
cyfrowych w skali od 1 do 7 (z wykorzystaniem dyferencjalu semantycznego).
Formularz wywiadu zawieral metryczke z pytaniami dotyczgcymi charakterystyki
demograficzno-spotecznej rozméweéw (wiek, pteé, aktualne zajecie i wyksz-
talcenie, miejsce zamieszkania) i ich wizyty w muzeum (ilos¢ czasu spgdzonego
W muzeum, sposéb zwiedzania — indywidualnie lub w grupie, przyjazd do Krakowa —
indywidualnie lub w grupie, dotychczasowe wrazenia ze zwiedzania muzeéw).

W niniejszym artykule oméwiono wyniki wywiadu dotyczace zwiedzania muzeum
i korzystania z narzedzi cyfrowych w jego siedzibie. Wywiady przeanalizowano
dwuetapowo. W analizie wykorzystano wypowiedzi 32 oséb, ktére zwiedzaly muzeum
podczas przyjazdu lub pobytu turystycznego w Krakowie. W pierwszym etapie, przy-
gotowano transkrypcje wywiadéw na podstawie nagrari wykonanych dyktafonem,
ktére nastepnie zakodowano z wykorzystaniem oprogramowania MAXQDA2020,
co przyspieszyto i utatwito analiz¢ danych jakosciowych’.

7 Korzysci i trudnosci zwigzane z wykorzystaniem programéw komputerowych wspomagajgcych analize
danych jakosciowych (ang. CAQDAS — computer assisted qualitative data analysis software) szerzej oma-
wiajg w opracowaniach w jezyku polskim, m.in. Wilk 2001; Bieliriski i in. 2007; Niedbalski 2013; 2014;
Haratyk, Kardasiewicz 2013.
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Tab. 1. Muzea, w ktérych przeprowadzono wywiady i charakterystyka ich zbioréw

Table 1. Museums where interviews were conducted and their collection characteristics.

MuFo Strzelnica **

Portret

Liczba
. wywiadéw
Dzielnica Fx;v(\)lg?crja uwzglednionych
Lp. Nazwa muzeum miasta Charakterystyka zbiorow (tys.)* ’ w analizie
No | Name of the museum City district Collection characteristics Attendance in fNumb_er
2021 (thous.)* | Of Interviews
’ included in the
analysis
_ Muzeum historyczne, rezerwat
1 Muzeum Krgkowa | Stare Miasto |archeologiczny, wystawa stata: Sladem 174 788 17
Rynek Podziemny Lk -
europejskiej tozsamosci Krakowa
Muzeum Krakowa — Muzeum historyczne,
2 |Fabryka Emalia Oskara | XIII Podgdrze |martyrologiczne, wystawa stata: 139 443 6
Schindlera Krakdw — czas okupacji 1939-1945
Muzeum Krakowa — . Muzeum historyczne, wystawa stata:
3 Muzeum Podg6rza Xlll Podgérze Miasto pod kopcem Kraka 7997 8
Muzeum Narodowe — Galeria sztuki, wystawa stata:
4 | Gmach Glowny V Krowodrza. |y "yx| w. Galeria Sztuki Polskiej 168 652 5
Muzeum Narodowe — . Galeria sztuki, wystawa stata: Galeria
® |sukiennice I Stare Miasto | <1, ki polskiej XIX wiek 64955 !
Galeria sztuki wspétczesnej — polska
sztuka od Il pot. XX w., wystawy
B state: Wspotczesne modele realizmu
6 g"z?uclfi“st '\gfg;eus':]‘e. XIll Podgérze |- nowa odstona (Kolekcia MOCAK-u), 73202 14
P ) Trudne do$wiadczenia na sobie i
innych (Kolekcja MOCAK-u), Dialog z
przestrzenia, Pojecioksztatty
Muzeum techniki, wystawy state:
Skrzydta i Ludzie XX wieku, Skrzydta
Muzeum Lotnictwa , Wielkiej Wojny, Archeologia lotnicza,
7 Polskiego XIV Czyzyny Metamuzeum, Magazyny historii, R 2
Silnikownia; ekspozycja plenerowa:
Aleja MiG-6w; Agrolotnictwo
Muzeum tematyczne, wystawa stata:
Waza z Bronocic, Bogowie
starozytnego Egiptu, Pradzieje
) ) i wezesne $redniowiecze Matopolski,
8 [Muzeum Archeologiczne | | Stare Miasto Peruwiariskie zbiory Wiadystawa 64 416 5
Klugera, Kamienie mikorzyriskie, Baba
potowiecka ze Stanicy, Swiatowid
ze Zbrucza
Muzeum tematyczne, wystawy
Muzeum Sztuki czasowe: m.in. Inner Strength.
10 |i Techniki Japoriskiei VI The Women of Poland and Japan, 104 627 5
Managha p ] Debniki Ohara Koson. Drzeworyty japoriskie
99 z kolekcji Adriana Ciceu, Jan Pamuta.
Continuum
Muzeum tematyczne, wystawy state:
) ) 0d $rodka, Rytm zycia, Rzeczy
11 |Muzeum Etnograficzne | | Stare Miasto ludzkie, Kogo stac?, Od-nowa, 17 328 4
Nieobjeta ziemia
19 Muzeum Fotografii — VIl Zwierzyniec Muzeum tematyczne, wystawa stata: 5419 9
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Kategorie kodowania zostaty ustalone na podstawie tresci wywiadéw. Analiza
tematyczna pozwolita zidentyfikowaé kluczowe tematy i podtematy w zebranym
materiale (Creswell 2014). Na ich podstawie wyrézniono 5 elementéw oddziatujg-
cych pozytywnie na wspéttworzenie do§wiadczenia turystycznego w muzeum. Oko-
licznosci wspétniszczenia doswiadczenia turystycznego w muzeum przedstawiono na
podstawie wynik6w analizy tematycznej z wykorzystaniem typologii dezintegracji
/ niewlasciwego korzystania z zasobéw (LLaud i in. 2019)%. W artykule wykorzystano
cytaty z wywiad6w, zeby dodatkowo zobrazowaé omawiane tresci.

Osoby zwiedzajace muzea wyrazily zgode na udzial w badaniu przed rozpoczeciem
wywiadéw. Zostaty one poinformowane o gléwnym celu badania, zakresie pytan
w wywiadzie i jego nagrywaniu. Wywiady zanonimizowano, a identyfikacja oséb
bioragcych w nich udzial nie jest mozliwa.

Wywiady przeprowadzono w czasie obowigzywania stanu epidemii ogltoszonego
Rozporzgdzeniem Ministra Zdrowia = dnia 20 marca 2020 r. z powodu pandemii
Covid-19 z zachowaniem 6wcze$nie obowigzujgcych zasad. Fakt ten mial réwniez
wplyw na korzystanie z narz¢dzi cyfrowych podczas zwiedzania muzeéw z powodu
wymogu zachowania dystansu spolecznego i rezimu sanitarnego, co oméwiono
w artykule.

8 Niektdre przyczyny dezintegracji / niewlasciwego korzystania z zasobéw zidentyfikowane przez Laud
i in. (2019) pomini¢to, poniewaz w przeprowadzonym badaniu nie zidentyfikowano takich przyktadéw.

%

* W opracowaniu Kruczka i Nowak (2022) sa dostgpne dane o frekwencji w tych muzeach w 2019 r.
i 2020 r. Pokazuja one wyrazny spadek liczby odwiedzajacych w 2020 r., co miato zwigzek z pandemig
Covid-19 i ograniczeniami w korzystaniu z oferty instytucji kultury, a takze ponowny wzrost frekwencji
w 2021 r. / The report by Kruczek and Nowak (2022) includes attendance data for 2019 and 2020. Data
shows a significant drop in attendance in 2020, related to the Covid-19 pandemic and restrictions on the
use of cultural facilities, and a renewed increase in attendance in 2021.

** 'Tymczasowg siedzib¢g Muzeum Fotografii — MuFo Strzelnica przy ul. Krélowej Jadwigi 220 w Kra-
kowie zamknieto dn. 15 pazdziernika 2023 r. Dn. 4-5 grudnia 2021 r. otwarto gléwna siedzib¢ Muzeum
Fotografii — MuFo Rakowicka przy ul. Rakowickiej 22a w Krakowie / The temporary headquarters
of the Museum of Photography, MuFo Strzelnica, located at 220 Krélowej Jadwigi St. in Krakéw, closed
on 15th October 2023. The main headquarters of the Museum of Photography, MuFo Rakowicka, located
at 22a Rakowicka Street in Krakéw, opened on 4"-5* December 2021.

Zrddio: opracowanie whasne na podstawie: strony internetowe wymienionych muzeéw; Kruczek, Nowak
2022; Salwinski 2022.

Source: own study based on webistes of musemus listed above and Kruczek, Nowak 2022; Salwiriski 2022.
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Wyniki
Charakterystyka osé6b biorgcych udzial w wywiadach

W wywiadach wzigto udziat 59% kobiet i 41% mezezyzn. Wigkszos¢é 0s6b miata
wyksztalcenie wyzsze (69%), mieszkala w miastach (89%) oraz pracowata zawo-
dowo (59%). Blisko 30% os6b uczyto si¢ lub studiowalo. Osoby te zwiedzaly muzea
przede wszystkim indywidualnie bez przewodnika (97%), ale w towarzystwie os6b
z rodziny lub znajomych (79%). Najczgsciej zwiedzano muzeum od jednej do dwéch
godzin (46%). Wigkszos¢ (63%) zadeklarowata, ze zwiedza muzea rzadko (1-3 razy
w roku). Ponad Y4 (29%) spegdzata czas wolny w ten sposéb od czasu do czasu
(4-6 razy w roku). Swoje dotychczasowe wrazenia ze zwiedzania muzeéw osoby
badane ocenily jako dobre (46%) lub bardzo dobre (41%). Podczas przyjazdu lub
pobytu turystycznego w Krakowie muzeum zwiedzato 47% os6b’.

Wspéttworzenie doswiadczenia turystycznego w muzeum

W projektowaniu badania i analizie wynikéw uwzgledniono dwie perspektywy:
korzystanie z narz¢dzi cyfrowych i korzystanie z informacji za posrednictwem
narzg¢dzi cyfrowych w muzeum. Na wspéltworzenie doswiadczenia turystycznego
w muzeum oddzialtywaly (1) tatwos¢ i wygoda korzystania, (2) elastycznosé i fakul-
tatywnos¢ korzystania, (3) korzystanie bez zmegczenia, znuzenia i stresu, (4) tatwosé
zapamig¢tania informaciji i (5) satysfakcja z uzyskanej wiedzy i przezytej rozrywki.

»hatwosé i wygode korzystania” z narz¢dzi cyfrowych mozna rozumieé¢ dwo-
jako. Po pierwsze, odnosi si¢ to do parametréw technicznych i sposobu dziatania
narzg¢dzi cyfrowych, ktére umozliwiajg komfortowe korzystanie z nich. Narzedzia
cyfrowe, ktére dajg dostgp do informacji o ekspozycji muzealnej, a niekiedy takze
do interaktywnych zadan i gier edukacyjnych, powinny by¢ nieskomplikowane
w obstudze, dziata¢ ptynnie, nie sprawiaé probleméw technicznych. Sposéb korzystania
z nich nie powinien wprawiac oséb zwiedzajgcych w zaklopotanie lub dezorientacjg.
Dodatkowo istotne okazaly si¢ konkretne parametry techniczne, np. wielkos¢ ekranu
i czcionek na ekranach dotykowych, regulacja glosnosci w zestawach stuchawkowych,
mozliwos$¢ powrotu do poczgtku nagrania w dowolnym momencie.

Po drugie, ,,tatwos¢ i wygoda korzystania” dotyczg szerszej perspektywy zwigzanej
z projektem wystawy i umieszczeniem narzgdzi cyfrowych w przestrzeni muzealnej.
W wywiadach wskazano nast¢pujgce przyktady: liczba stanowisk, wysokos$é montazu
ekranu, siedziska w sali projekcyjnej lub obok zestawu stuchawkowego, scianki dzia-
towe lub odlegtosci oddzielajace poszczegdlne urzadzenia (stanowiska z ekranami

? Odpowiedzi tej grupy uwzgledniono w analizie, ktérej wyniki oméwiono w niniejszym artykule.
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dotykowymi lub stuchawkami), a jednoczesnie osoby zwiedzajace od siebie. Odpo-
wiednie rozwigzania w tym zakresie pozwalajg na swobodne i komfortowe korzystanie
z narz¢dzi cyfrowych podczas zwiedzania muzeum.

Mogna byto sobie usiqsc, na spokojnie, zaczqc sobie oglgdac, skupic si¢ na tym, co oglgdam
(R35).

Byly te stuchawki x takim miejscem do siedzenia (...). Na stojgco bytoby niewygodnie korzy-
stac (R44).

Byty blisko siebie te ekrany = poszczegdinymi filmami. Jak czlowiek sig cheiat skupic na jednym,
1o nie powinny rogpraszad uwagi te, ktore sq obok, na przyktad (R75).

Spedzamy tam = reguty kilka godzin, wige przechodzqc od tabliczki do tabliczki fajnie mie¢
tez cos innego niz te tabliczki (RS1).

W kontekscie projektu wystawy i rozmieszczenia narzedzi cyfrowych w przestrzeni
muzealnej jeszcze jedna ich cecha miata znaczenie w ,,tatwym i wygodnym korzy-
staniu”. Jest ona trudniejsza do zdefiniowania i zalezna od indywidualnych potrzeb
os6b zwiedzajgcych. Cecha ta odnosita si¢ do dopasowania narzg¢dzi cyfrowych do
tematyki wystawy, w taki sposéb, zeby umozliwialy one ,,wczucie si¢ w atmos-
ferg”, ,,zrozumienie i poczucie historii”, ,,wspétczucie i empati¢”, a nawet ,,podréz
w czasie”, jak ujmowatly to osoby biorgce udzial w wywiadach.

Najwigkszym plusem byto to, e tarwiej byto tak naprawde wezud sig w atmosfery catej wystawy —
zaktadam stuchawki, wyciszam sig, siadam wygodnie przed ekranem i ,,plyng” (R4).
Umosliwity mi te nagrania przeniesienie si¢ do tamtych czasdw i w jakis sposib wspdtod-
czuwanie % lud<mi (R32).

Mozna byto zobacxyc i postuchac tych osob, ktdre to pregyty i spotkac si¢ w ten sposcb
g historig (R37).

1e filmy to byto uzupetnienie wyobragni, tego czym kierowaty sig artystki w rworzeniu tych
dziet (R77).

Drugim elementem byta ,,elastycznoscé i fakultatywnosé korzystania”. Na wybory
zwiedzajacych w zakresie korzystania z narzedzi cyfrowych wptywaty indywidualne
potrzeby, zainteresowanie tematykg i czas mozliwy do przeznaczenia na zwiedza-
nie. Kluczowe okazato si¢ korzystanie z narzedzi cyfrowych w takim zakresie,
w jakim dana osoba moze lub chce to robi¢. Osoby zwiedzajgce chcialy mieé moz-
liwo$é wyboru z dostgpnego zestawu narz¢dzi cyfrowych, ale bez wrazenia, ze co$
tracg lub co§ je omija. Zakres korzystania z narz¢dzi cyfrowych powinien da¢ poczucie
»kompletnosci” zwiedzania i spelni¢ oczekiwania, bez wrazenia, ze co§ waznego
zostalo pominigte, np. kluczowa informacja lub wyjatkowa atrakcja.
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Fajne byto to, 2e mogtam sobie po prostu chodzic po salach i zerfngc, i wybrac cos dla siebie —
tu film, tam nie, tu kilka 2djec na ekranie dotykowym, tam mapa na Scianie, tu stuchawki,
tam gablotka % podpisami (R11).

Mozna byto do nich podejsc tak indywidualnie, a nie trrymac sig tego ustalonego toku zwie-
dzania. Jak chciatem obejrzec film, to obejrzatem i wiem. Jak nie cheiatem grac w grg na
ekranie, to nie bytem stratny przecies (R17).

Mogtam sobie swobodnie chodzic, przystangc tam, gdzie mnie cos zaciekawito, pomingc cos,
co mnie nie interesowato, doczytac, obejrzec ponownie film na ekranie, wrdcic do jakiegos
zdjecia. Tak na luzie bardziej byto to zrobione i dawato wybor, z czego si¢ chee skorzystac,

na co ma sig czas, tak w ogdle (R53).

Trzeci element obejmowat ,,korzystanie bez zme¢czenia, znuzenia i stresu”. Odnosit
si¢ on do zaangazowania os6b zwiedzajacych w korzystanie z narz¢dzi cyfrowych
w taki sposéb, ktéry — po pierwsze — nie me¢czy, nie nuzy i nie nudzi ich, po drugie —
nie powoduje obaw o uszkodzenie czegos.

Tutaj = kolei byta taka wygoda, se jednak mimo wszystko ja nie musiatam nic wtgezyd sama
i to nie byto stresujqce, ge ktos patrzyt, czy cos psuje, czy nie (R37).

Wszystko byto w miarg intuicyjne, dziatato ptynnie i sprawnie, fo tez zachgcato do korzystania
% nich, wiedziatem, co i jak, bo gdzies to jus widziatem (R59).

»T.atwo$é zapamigtania informacji” réwniez mozna rozumie¢ dwojako. Odnosi
si¢ to do okreslonych cech udostgpnionej informacji o kolekeji i ekspozycji muze-
alnej. Po pierwsze, znaczenie miala tre$é, a zatem dobdr informacji, jej unikalnos¢,
oryginalnosé, niedostgpnosé w takiej formie nigdzie indziej, a takze uzupelnienie
o ciekawostki, anegdoty, wspomnienia. Po drugie, do§wiadczenie turystyczne
w muzeum wspéttworzyta forma informacji. Wymienionymi cechami byly: dtugosé
nagrania lub tekstu na ekranie dotykowym (,,nie za dtuga, nie za krétka”), podanie
liczby zdjeé w pokazie slajdéw, popularnonaukowy i przystepny styl opisu bez
przytlaczajacej liczby szczeg6téw. Te cechy informacji wzbudzaty ciekawosé, sku-
pialy uwage, zachg¢caly do zapoznania si¢ z nimi, wzigcia udziatu w interaktywnym
zadaniu, pomiarze lub eksperymencie, a w konsekwencji utatwiaty zapamigtanie
informacji. Oprécz tego ,,tatwos¢ zapamigtania informacji” zwigkszata ,,nauka przez
zabawe”, np. wykonanie zabawnego/humorystycznego zadania lub gra edukacyjna
na ekranie dotykowym.

Utarwienie odbioru informacji, po prostu — krotkie nagranie, zabawny filmik, animacja cxy
pokaz slajdow (R11).

1o, ze one pomagaty lepiej zapamigtac pewne informacje wtasnie, pewne fakty — te filmy,
zdjecia, piosenki (R17).
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Po prostu chyba tatwosc tego, 2e mozna sig czegos dowiedzied, to raz, a dwa, te zapamigtac,
bo jest film, wywiad, pokaz zdjec czy cos takiego, nawet ta gierka dla dzieci cos mi data,
na tym ekranie dotykowym (R53).

Ostatnim elementem byta ,satysfakcja z uzyskanej wiedzy i przezytej rozrywki”.
Korzystanie z narzedzi cyfrowych pozwalalo osobom zwiedzajagcym lepiej poznaé
i zrozumied tematyke prezentowang w przestrzeni muzealnej. Ponadto umozliwiaty
one inteligentng rozrywke przez zaangazowanie oséb zwiedzajgcych do okreslonych
dziatani, gier i zabaw w przestrzeni muzealnej. W konsekwencji narz¢dzia cyfrowe
dostarczaly satysfakcji ze zwiedzania muzeum.

10, 2e mogtam sig czegos ciekawego dowiedziec w prystepny sposib, inteligentnie spedzic czas
prey tych ekranach, troche si¢ pobawic tym wszystkim (R11).

Miatam mogliwosc dobrej zabawy, bo byly te zagadki na ekranach, ale i dowiedzenia sig
czegos przes to (R25).

Wiedza zdobyta dzigki tym urzqdzeniom byta mocnym uzupetnieniem tego, co mozna byto
zobacxyc na wystawie (R62).

Wspéiniszczenie doswiadczenia turystycznego w muzeum

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna wskaza¢ réwniez okolicznosci
powodujace negatywne postrzeganie swojego dosSwiadczenia turystycznego
w muzeum w konteks$cie korzystania z narz¢dzi cyfrowych. Korzystajac z typologii
dezintegracji / niewlasciwego korzystania z zasob6w opracowanej przez Laud i in.
(2019) przeanalizowano okolicznosci ograniczajagce mozliwosci lub uniemozliwia-
jace korzystanie z narz¢dzi cyfrowych przez osoby zwiedzajace (tab. 2). Bylo to
spowodowane m.in. przez brak wiedzy o sposobie korzystania, niech¢¢, obawy oraz
napotkane trudnosci.

Przyczyny niezadowolenia, rozczarowania i krytyki os6b zwiedzajacych mozna
wskaza¢ w ich postawach wobec korzystania z narzedzi cyfrowych, dziataniach
muzeum jako instytucji kultury (organizatora wystawy, postawy os6b pracujacych
w muzeum) oraz funkcjonalnosci narz¢dzi cyfrowych (posredniczacych w korzystaniu
z kolekcji i ekspozycji muzealnej). W niektérych przypadkach te same przyczyny
powodowaly zar6wno nieskorzystanie z jakiego$ narz¢dzia cyfrowego w ogdéle, jak
i zaprzestanie korzystania z niego, np. kolejki i tlok oraz obawy o uszkodzenie
i zawstydzenie (tab. 2).

Juz etap dost¢pu do narz¢dzi cyfrowych w muzeum powodowal wspéiniszczenie
doswiadczenia turystycznego. Nie w kazdym przypadku korzystanie z nich byto moz-
liwe z powodu braku informacji o takiej mozliwosci, a takze probleméw technicznych
przed rozpoczeciem lub w trakcie korzystania, np. niedzialajacy ekran dotykowy
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Tab. 2. Wspétniszczenie doswiadczenia turystycznego w muzeum w opinii 0séb bioragcych

udzial w wywiadach

Table 2. Co-destruction of the tourist experience in the museum according to the opinions

of individuals participating in interviews.

Etap korzystania
7 zasobow
(Laud iin. 2019)
Resource integration

Potencjalne przyczyny dezintegracji/
niewtasciwego korzystania
z zasob6w (Laud i in. 2019)
Potential causes of resource

Przyktady wskazane przez osoby biorace udziat w wywiadach
Examples indicated by interviewees

Access stage

brak mozliwosci, niskie poczucie
wiasnej skutecznosci

process misintegration manifestations
(Laud et al. 2019) (Laud et al. 2019)
Etap dostepu Brak zasobow do integracji — — Niewystarczajaca ilo$¢ czasu na korzystanie przez brak

wczesniejszej wiedzy, np. o dtugosci nagrari lub opiséw;

— Nieprzekazanie przez osoby pracujgce w muzeum informacji
0 mozliwosci korzystania, np. o audioprzewodniku do
Wypozyczenia;

— Problemy techniczne podczas pobierania i instalacji aplikacji
muzealnej na smartfona, brak mozliwosci wypozyczenia
w muzeum urzadzenia przeno$nego z tg aplikacja;

— Parametry techniczne, np. brak lub niedziatajgca funkcja
powiekszania liter na ekranie dotykowym dla 0s6b
stabowidzacych;

— Kolejki, ttok i hatas spowodowane duzg liczbg osob
zwiedzajacych;

— Wytaczenie z uzytku ekrandw dotykowych
i audioprzewodnikéw podczas pandemii Covid-19
i ogtoszenia stanu epidemii w Polsce.

Zablokowany dostep —
uprzedzenia, stereotypy, normy

— Postrzeganie korzystania jako rozrywki dla mtodszych osob;

— Obawy o uszkodzenie podczas korzystania;

— Zawstydzenie przed korzystaniem;

— Postrzegania swoich kompetencji cyfrowych jako
niewystarczajacych.

Nieche¢ — dobrowolna deprywacija,
sprzeciwianie sig, brak postrzega-
nej wartosci interakcji

— Przekonanie, ze ,,autentyczne zwiedzanie” jest mozliwe tylko
bez jakiejkolwiek elektroniki, a przez skupienie sie
na fizycznych eksponatach i scenografii muzealnej.

Etap adaptacji
Adaptation stage

Niezrozumienie sposobu —
brak informacji, szkolen

i/lub socjalizacji, dostosowania,
empatii

— Trudno$ci podczas korzystania, np. niezrozumienie zasad
obstugi, brak reakcji, pomocy i empatii ze strony 0s6b
pracujacych w muzeum;

— Parametry techniczne, np. brak lub niedziatajgca funkcja
powiekszania liter na ekranie dotykowym dla 0s6b
stabowidzacych;

— Kolejki, ttok i hatas spowodowane duzg liczbg osob
zwiedzajacych.

Niedbato$¢ — ambiwalencja, apatia,
niskie zaangazowanie, lenistwo

— Niedbate i powierzchowne korzystanie przez brak czasu
i zainteresowania;

— Niechetne i szybkie korzystanie przez brak czasu
i zainteresowania;

— Za duza ilo$¢ tekstu na ekranie dotykowym lub za dtugie
nagranie.

Etap taczenia

i stosowania
Integration and
application stage

Niezdolno$¢ — brak doswiadczenia

— Postrzeganie swoich kompetenciji cyfrowych jako
niewystarczajacych;

— Obawy o0 uszkodzenie podczas korzystania;

— Zawstydzenie przed korzystaniem.

Przymus — postrzegana zalezno$¢,
brak alternatywy, kontroli
i sprawczosci, presja

— Brak alternatywy do wykorzystania, np. drukowanych
materiatéw informacyjnych;

— Brak funkcji powrotu do poczatku nagrania lub okre$lonego
fragmentu filmu w dowolnym momencie.

Zridbo: opracowanie wlasne na podstawie Laud i in. (2019). / Source: own study based on Laud etal. (2019).
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z gra multimedialng lub filmem. Do wspéiniszczenia doswiadczenia turystycznego
przyczynialy si¢ tez inne osoby zwiedzajgce, z powodu np. kolejek do stanowisk
z materiatami audiowizualnymi, halasu i tloku. Szczegélniec uwage zwracaly na to
uwagg osoby, ktére zwiedzaly muzea w soboty i niedziele oraz te, ktére zwiedzaty
oddziaty Muzeum Krakowa: Rynek Podziemny i Fabryke Emalia Oskara Schindlera,
bedace tez jednymi z najliczniej odwiedzanych muzeéw w tym miescie (tab. 1).
Oprécz tego postrzeganie swoich kompetencji cyfrowych jako niewystarczajacych
moglo powstrzymac osoby zwiedzajace muzeum od korzystania z narz¢dzi cyfrowych
lub powodowaé zaprzestanie korzystania (na etapie dostgpu i kolejnych). F.aczylo si¢
to z obawg o uszkodzenie czegos i zawstydzeniem przed korzystaniem oraz traktowa-
niem narzg¢dzi cyfrowych jako przeznaczonych do zabawy przez mtodsze pokolenia.
Przyczyna niezadowolenia, rozczarowania i krytyki u oséb zwiedzajacych byla tez
dobrowolna rezygnacja z korzystania z narze¢dzi cyfrowych, z powodu traktowania
ich jako zb¢dnych dla wlasnego doswiadczenia muzealnego i checi ,,zwiedzania
bez elektroniki” (etap dostepu). Jednoczesnie inne Zrédta informacji w muzeum,
jak drukowane materiaty lub tablice informacyjne, oceniono jako niewystarczajace,
niesatysfakcjonujgce i niecickawe. Podobnie dziatato poniekad ,,wymuszenie” korzy-
stania z narzedzi cyfrowych przez brak alternatywy. Jeszcze inna przyczyna wynikatla
z niedbalosci i pospiechu w korzystaniu z narz¢dzi cyfrowych z powodu odczuwania
znudzenia, zniechg¢cenia lub braku czasu (etap adaptacji oraz taczenia i stosowania).

Jeden koiiczy i czujesz, ge koS stoi za tobq i czujesz presfe, ge trzeba skonczyd (R13).
Czasem byto wigcej ludzi pry niektdrych z nich i nie chciato mi sig czekac, ag przyjdzie
moja kolej (R42).

1 jesti cheiatoby sig wszystko obejrzec, przeczytac; to trzeba bytoby duzo czasu na to poswigcic
(R58).

U mnie sig czasem zacinaty pulpity, szczegdinie jak cheiatem prejsc na kolejng strong, to
musiatem chwilg poczekac, sxczegdinie jus pod koniec si¢ zacinaty (R81).

Biorgc pod uwagg czas prowadzenia badari, istotne znaczenie miat fakt, ze osoby
biorgce udziat w wywiadzie zwiedzaly muzeum podczas trwania pandemii Covid-19.
W 2021 r. w Polsce obowigzywat stan epidemii, co powodowato wprowadzenie réw-
niez w instytucjach kultury regulacji i obostrzenn w zakresie dystansu spotecznego
i rezimu sanitarnego. W zwigzku z tym niektére narzedzia cyfrowe nie byty dostgpne
dla zwiedzajacych, np. ekrany dotykowe i audioprzewodniki do wypozyczenia. Brak
mozliwosci skorzystania z nich i niespetnienie oczekiwan przez inne Zrédta infor-
macji dostepne w muzeum, np. opisy na tablicach informacyjnych ocenione jako za
dtugie i nudne, powodowal niezadowolenie, rozczarowanie i krytyke (etap dostgpu
i kolejne). Ponadto zwrécono uwage na niezachowanie dystansu spolecznego i rezimu
sanitarnego przez inne osoby w muzeum.
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Zadna z os6b badanych nie wspomniata natomiast o korzystaniu z narzedzi cyfro-
wych wynikajgcym z obawy przed zarazeniem si¢ wirusem SARS-CoV-2 i checi
ograniczenia kontaktéw mi¢dzyludzkich w muzeum, np. z audioprzewodnika zamiast
z ustugi przewodnika muzealnego.

Byt wytgczone ekrany przex pandemig, a bez tego to tak stabo, mato byto innych informacji
(KI5).

Cxy cos stracitem przez to? Raczej tak, bo lubig brac audioprzewodnik, ktdry mnie ,,przepro-
wadzi’” przes muzeun, a przez pandemiy tego nie byto. Czytac mi sig za bardzo nie chciato
tego wszystkiego, wige tak tylko przejrzatem (KI143).

Dyskusja i podsumowanie

Jak pokazujg dotychczasowe badania, z jednej strony korzystanie z technologii
informacyjno-komunikacyjnych moze pozytywnie wptywac¢ na doswiadczenie na
wszystkich etapach podrézy turystycznej i wspéttworzyé je poprzez interakcje miedzy
interesariuszami (Neuhofer i in. 2014; Neuhofer 2016; Campos i in. 2015; Prebensen
i in. 2016; Sthapit, Bjork 2018). Z drugiej strony, dostep i korzystanie z technologii
informacyjno-komunikacyjnych moze zaklécaé przezywanie doswiadczenia turystycz-
nego i stac si¢ przeszkodg we wspéttworzeniu wartosci (Neuhofer 2016).

Przeprowadzone badanie umozliwitlo poznanie okolicznosci wspéttworzenia
i wspéiniszczenia doswiadczenia turystycznego w kontekscie korzystania z narzedzi
cyfrowych w muzeum. W artykule oméwiono pi¢é elementéw, ktére mogg sprzy-
ja¢ wspéttworzeniu doswiadczenia turystycznego w muzeum. Sg nimi: (1) tatwosé
i wygoda korzystania, (2) elastycznosé i fakultatywnos¢ korzystania, (3) korzystanie
bez zme¢czenia, znuzenia i stresu, (4) fatwos¢é zapamigtania informacji i (5) satysfakcja
z uzyskanej wiedzy i przezytej rozrywki.

7 kolei wspéiniszczenie doswiadczenia turystycznego w muzeum ma swoje
przyczyny w postawach oséb zwiedzajacych, dziatlaniach muzeum jako organizatora
wystawy i 0s6b pracujgcych w muzeum oraz w funkcjonalnosci narzedzi cyfrowych
posredniczgcych w doswiadczeniu turystycznym. Wsréd przyczyn mozna wskazaé
m.in. brak wiedzy o mozliwosci lub sposobie korzystania z narzedzi cyfrowych,
niech¢é, obawy lub napotkane trudnosci, w tym problemy techniczne, a takze brak
alternatywy — z powodu niedostepnosci innych Zrédet informaciji lub ocenienia ich
jako niespetniajacych oczekiwari, niewystarczajacych i nieciekawych. To z kolei
przektada si¢ na zmniejszenie satysfakcji ze zwiedzania muzeum.

Wyniki badania oméwione w niniejszym artykule mogg zostaé¢ wykorzystane przez
instytucje kultury do zwi¢kszenia uzytecznosci oferty muzealnej dla odbiorcéw
koricowych, a co za tym idzie do popularyzowania i zwi¢kszania jej znaczenia jako
atrakcji w turystyce lokalne;j.
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Muzea mogg by¢ miejscami wspéttworzenia doswiadczen i wartosci, zaréwno dla
0s6b odwiedzajacych, jak i instytucji kultury (Elgammal i in. 2020). Przestrzeri muze-
alna uzupetniona o multimedialne i interaktywne rozwigzania, ktérych przyktadami
sg narz¢dzia cyfrowe, wzbudza zainteresowanie, zach¢ca do zwiedzania i angazuje
W nie, przez co wptywa pozytywnie na doswiadczenie turystyczne i muzealne (Papiriska-
-Kacperek, Kowalczyk-Aniot 2015; Kap 2016; Pawlowska 2017; Kolasiriska 2019;
Vaz iin. 2018; Elgammal i in. 2020) w r6znych typach muzeéw i grupach odbiorcéw.

Zaprojektowanie doswiadczenia muzealnego z wykorzystaniem technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych moze pozytywnie wplywaé réwniez na zapamigtywanie
i wspomnienia poprzez zaangazowanie emocji os6b zwiedzajgcych (Elgammal i. in.
2020; Jelincig, Jelin¢i¢ 2021). Zatem rolg narz¢dzi cyfrowych jest zapewnienie odpo-
wiednio angazujacych doswiadczen (ang. immersive experiences) w przestrzeni muzealnej,
np. przez polaczenie edukacji i rozrywki. Oprécz tego pozytywne postrzeganie
swojego doswiadczenia przez osobe odwiedzajaca (ang. visifor experience) muzeum,
w ktérym sg dostgpne narzgdzia cyfrowe moze wplywaé nie tylko na satysfakcj¢
i wspomnienia ze zwiedzania, ale tez na intencje zachowar, np. zamiar ponownego
zwiedzania muzeum (Elgammal i in. 2020).

Jak zauwazajg Papiriska-Kacperek i Kowalczyk-Aniot (2015, s. 18), ,,wyzwa-
niem jest jednak nie tyle wzbogacanie atrakcji kulturowych o rozwiazania ICT, co
wykreowanie mody, czyli zainteresowania nimi zwlaszcza mtodziezy. Na przyktadzie
muzeéw wida¢ bowiem paradoks — wszelkie nowinki sg tworzone gléwnie z mysla
o nowym pokoleniu zgdnym bodZcéw, podczas gdy ono nie ma nawet §wiadomosci,
ze taka oferta w muzeach istnieje”. Korzystanie z narz¢dzi cyfrowych podczas zwie-
dzania samo w sobie wymaga odpowiedniej promocji, a ten etap jest pomijany przez
muzea (de Rosset i Zielonka 2016). Stad kluczowe sg strategie marketingowe muzeéw
(Gawet 2019), a patrzac szerzej marketing kultury, w celu dotarcia z informacijg do
grup docelowych, dla ktérych muzeum moze stac si¢ atrakcyjng przestrzenig czasu
wolnego. W tym wilasnie kontekscie Zdanowski (2020) wskazuje, ze w planowaniu
dziatari instytucji kultury ma potencjat koncepcja trzeciego miejsca Oldenburga,
poniewaz muzeum moze stac si¢ atrakcyjnym miejscem spgdzania czasu wolnego.

Wyniki badania pokazuja, ze korzystanie z narzedzi cyfrowych podczas zwiedzania
muzeum oddziatuje na doswiadczenie turystyczne dwojako: pozytywnie i negatyw-
nie. Dlatego oprécz bycia przedmiotem dziatari promocyjnych muzeum, korzystanie
z narzedzi cyfrowych przez osoby zwiedzajace powinno by¢ systematycznie moni-
torowane i ewaluowane przez instytucje kultury. Gawet (2019) pisze o koniecznosci
,myslenia odbiorcg” w planowaniu dzialania instytucji kultury, Zeby rozpoznaé
potrzeby 0s6b zwiedzajacych muzea i zindywidualizowa¢ ustugi. Jak podkreslajg
Macalik i Pluta-Olearnik (2017), zwicksza si¢ profesjonalizm dziataii marketingowych
muzeum, co obejmuje komunikowanie si¢ z otoczeniem i budowanie satysfakciji
klienta. Dziatania te sg realizowane z wykorzystaniem badari marketingowych
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o charakterze jakosciowym i ewaluacyjnym prowadzonych wsréd publicznosci muze-
alnej. Autorki wskazujg cztery nurty tych badan: (1) badanie frekwencji i segmentacja
publicznosci muzealnej, (2) badanie doswiadczenia muzealnego, (3) badania potrzeb
gosci muzealnych, (4) ewaluacja prowadzonych dziataii marketingowych (por. de Rosset,
Zielonka 2016; Gawet 2019; Zdanowski 2020; Drygalska 2021).

Jak zwracaja uwage de Rosset i Zielonka (2016), problemy z zastosowaniem
technologii informacyjno-komunikacyjnych w organizacji ekspozycji w muzeach
w Polsce wynikajg z niedostatecznej wiedzy tych instytucji kultury (np. o potrze-
bach oséb zwiedzajgcych) oraz ich ograniczonych mozliwosci organizacyjnych
i finansowych. Rozwigzaniem moze byé opracowanie centralnych zaleceri poprzedzo-
nych badaniami rynkowymi dost¢pnosci i zakresu wykorzystania ustug cyfrowych:
rozwigzan i funkcjonalnosci, a takze uzytkowania ich przez osoby zwiedzajace (czg-
stosé, czas, okolicznosci itp.) i powod6éw nieuzytkowania (w ogéle lub porzucenia po
czasie — nieuzytecznosé, bledy, nieatrakcyjnosé, nadmierne obcigzenie urzadzenia
itp.). Dodatkowo wsparcie dla tych dzialain mogg zapewnic szkolenia dla pracowni-
kéw muzedéw, w zakresie m.in. strategii cyfrowych, tresci i narracji cyfrowych oraz
promocji cyfrowej. Instytucje kultury mogg w ten sposéb dziataé¢ wedtug koncepcji
organizacji uczgcej si¢, tj. ,zdolnej do modyfikowania swoich zachowani w wyniku
pozyskiwanej wiedzy i nabywanego doswiadczenia” (Gawet 2019, s. 500).

Jak piszg Camarero i in. (2015), wspélczesne muzeum powinno byé zorientowane
na potrzeby zwiedzajacego (ang. visitor-oriented museum) i przyczyniac si¢ do popu-
laryzacji jego oferty wsréd réznych grup odbiorcéw, takze wsréd oséb dotychczas
niekorzystajgcych z niej. W nawigzaniu do powyzszego — w planowaniu ekspozycji
muzealnej kluczowe znaczenie ma zatem rozpoznanie potrzeb grup docelowych,
a nastgpnie projektowanie dopasowanych do nich doswiadczerd muzealnych z wyko-
rzystaniem narz¢dzi cyfrowych (de Rosset, Zielonka 2016; Vaz i in. 2018; Drygalska
2021; Jelin¢i¢, Jelinci¢ 2021). Podejscia oparte na projektowaniu ustug (ang. service
design) i doswiadczenia uzytkownika (ang. user experience — UX) zaktadaja po pierwsze —
badania odbiorcéw, a po drugie — biezgce wdrazanie zmian w muzeach stosujacych
strategie cyfrowe (de Rosset, Zielonka 2016). Dlatego w muzeum moze mieé
zastosowanie réwniez metodyka Design Thinking, wykorzystywana w projektowaniu
komercyjnych produktéw i ustug, a patrzgc szerzej w projektowaniu zorientowanym
na odbiorcg (ang. user-centred design). Podejscie to zaktada badanie potrzeb odbior-
cOw oraz testowanie prototypéw rozwigzan po kazdym etapie projektowania, np.
z udzialem zwiedzajacych lub uzytkujgcych, nie tylko po wdrozeniu projektu.
Umozliwia to sprawdzenie uzytecznosci rozwiazan i zidentyfikowanie probleméw
(Komusiriska i in. 2016; Drygalska 2021).

Przydatnym dla muzealnikéw Zrédtem informacji o potrzebach i zachowa-
niach oséb zwiedzajgcych muzea mogg by¢ tresci z mediéw spotecznosciowych.
Chlebus-Grudzieri (2018) wyodrebnia trzy perspektywy analityczne (na podstawie
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zdje¢ z aplikacji spotecznosciowej Instagram): budowanie/prezentowanie wlasnego
wizerunku, relacje z muzeum, interakcja z dziedzictwem. Szczegélnie druga i trzecia
perspektywa mogg by¢ przydatne w analizach odbioru muzeum, interpretowania
tresci i nadawania im znaczen przez osoby zwiedzajace, a zatem wspéltworzenia
doswiadczenia turystycznego w muzeum.

Ponadto w kontekscie cyfrowej transformacji, ktéra obejmuje takze instytucje
kultury, Kachniewska (2023) zwraca uwage na wykorzystanie danych o zachowaniach
0s6b zwiedzajacych muzeum, ktére mozna zgromadzi¢ za posrednictwem narz¢dzi
cyfrowych (ang. data tracking), jak np. beacony i aplikacja mobilna z informacjami
o zbiorach. Dane pozyskane z tego rodzaju Zrédet pozwalajg okresli¢ poziom zain-
teresowania i koncentracj¢ oséb zwiedzajacych w przestrzeni muzealnej, np. przy
okreslonych eksponatach, a nast¢pnie zarzgdzanie uktadem ekspozycji i ptynnoscig
ruchu na podstawie analiz.

Jak wspomniano juz wczesniej, muzea mogg by¢é miejscami wspéttworzenia
doswiadczen i wartosci, zar6wno dla oséb odwiedzajgcych, jak i instytucji kultury
(Elgammal i in. 2020). Celem projektéw z wykorzystaniem narzedzi cyfrowych jest
wzmocnienie do§wiadczenia turystycznego i muzealnego, jednak projekty te powinny
uwzgledniaé fakt, ze w przestrzeni muzealnej to prezentowane eksponaty i tematy
pozostajg w centrum uwagi os6b zwiedzajacych (Vaz i in. 2018; Zdanowski 2020).

Ograniczenia i przyszte badania

Przeprowadzone badanie ma pewne ograniczenia i mozna wskazaé dwa gléwne.
Pierwszym z nich jest przeprowadzenie wywiadéw w muzeach w duzym osrodku
miejskim o funkcji m.in. turystycznej. Ponadto byly to przede wszystkim muzea
o tematyce historycznej—w tym archeologicznej, etnograficznej i martyrologicznej
oraz galerie sztuki. Biorac pod uwagge specyfike zbioréw i organizacji ekspozycji,
inne wyniki odnosnie do wspéttworzenia doswiadczenia turystycznego w muzeum
mozna uzyskaé np. w muzeach przyrodniczych w parkach narodowych lub nowo-
czesnych centrach nauki i techniki. Ré6wniez muzea o tematyce historycznej
z ekspozycjami plenerowymi, np. skanseny i parki etnograficzne, lub tzw. ekomuzea
(muzea rozproszone) mogg pokaza¢ inng perspektywe na ,,technologicznie wzmoc-
nione” doswiadczenie turystyczne oraz na potrzeby i postawy oséb zwiedzajgcych
w tym zakresie.

Drugim ograniczeniem jest stosunkowo mata wielko$é préby badawczej
w kontekscie badan ilosciowych w tym temacie. Badanie i analiza mialty charakter
przede wszystkim jakosciowy z wykorzystaniem analizy tematycznej i otwartego
kodowania. Badanie ilosciowe i analiza statystyczna wynikéw mogg pokazaé szer-
szg perspektywe i poglebié¢ wiedz¢ o ewentualnych réznicach w doswiadczeniu



158 PRrACE GEOGRAFICZNE, ZESZYT 173

turystycznym w muzeum, z uwzglednieniem cech spoteczno-demograficznych oséb
zwiedzajacych muzea i innych zmiennych.

Dla przysztych badan szczegélnie interesujgce wydaje si¢ poznanie podejscia
muzeéw — jako instytucji kultury i organizatoréw wystaw — do planowania i projek-
towania wykorzystania narze¢dzi cyfrowych w przestrzeni muzealnej w kontekscie
wspéttworzenia doswiadczenia w turystycznego. Kolejne pytanie badawcze powinno
brzmieé: ,,W jaki spos6b muzeum rozpoznaje i zapobiega wspéiniszczeniu doswiad-
czenia turystycznego w kontekscie korzystania przez osoby zwiedzajgce z narzedzi
cyfrowych w przestrzeni muzealnej?”.

Badania zostaty przeprowadzone w ramach projektu pt. ,,Ocena uzytecznosci
narzedzi cyfrowych w interpretacji dziedzictwa w kontekscie ksztattowania spo-
tecznej atrakcyjnosci muzeum” finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki
w konkursie MINTATURA-3 (2019/03/X/HS4/01142).

Dzickuje¢ wszystkim Wykonawczyniom i Wykonawcom tego projektu za przepro-
wadzenie wywiadéw z osobami zwiedzajagcymi muzea w Krakowie.
Dzigkuje Recenzentom niniejszego artykutu za wnikliwe i krytyczne komentarze.
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