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Abstract

Marketing Communication of Polish Museums in the Opinion of Their
Audience - Conclusions from Empirical Research

The aim of the article is to present the results of qualitative and quantitative research of the museum
audience on the subject of marketing communication implemented by these institutions. The rese-
arch was carried out using the focus group interview method (FGI) and the online direct interview
method (CAWI). As part of the research, it was determined, among others, what are the main so-
urces of information about the museum’s offer, what marketing communication activities of these
institutions can be considered the most effective and what communication channels are preferred
by the public. It was also determined what factors have the greatest impact on the audience’s loyal-
ty towards the museum.
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1. Wprowadzenie

Obecny rozwoj polskiego muzealnictwa, najintensywniejszy od poczatku lat dzie-
wiecdziesigtych XX wieku, sprzyja wdrazaniu w muzeach nowoczesnych koncepcji
zarzadzania, w tym dziatalno$ci marketingowej. Muzea — do tej pory rzadko bedace
aktywnymi w poszukiwaniu swoich odbiorcéw i ustanawianiu swojej pozycji ryn-
kowej — zmuszone sg do redefinicji swojego funkcjonowania, przyjecia orientacji
konsumenckiej i wyznaczania sobie nowych celéw. Stad uzasadnione jest podejmo-
wanie badan naukowych dotyczacych realizacji przez te instytucje dziatan z obszaru
zarzadzania, w tym przede wszystkim - marketingu [Macalik, Pluta-Olearnik 2017].

W zwigzku z dynamicznym rozwojem wspotczesnego spoleczenstwa oraz no-
wych technologii gtéwna role wsrdd dzialan z obszaru marketingu odgrywa obec-
nie ksztaltowanie komunikacji marketingowej. Zalozenia i ustalenia jej dotyczace
podlegaja w ostatnich latach istotnym przemianom, podazajac przede wszystkim
za intensywnie zmieniajgcymi sie preferencjami odbiorcéw. Réwniez muzea, jako
specyficzne podmioty rynku kultury, zmuszone sg do pozyskiwania informacji na
temat swojej publicznosci oraz jej preferencji w zakresie dzialan komunikacyjnych
[Macalik, 2018].

2. Prreglad literatury

Informacje o prowadzonych przez muzea dzialaniach z obszaru komunikacji marke-
tingowej czerpa¢ mozna, zasadniczo, z dwdch zrédel. Pierwszym z nich jest literatura
naukowa, sytuujaca si¢ na granicy nauk, takich jak socjologia, kulturoznawstwo,
muzeologia, a takze — nauki o zarzadzaniu, w tym szczegélnie w obszarze zarza-
dzania marketingowego. Drugie, zazwyczaj znacznie aktualniejsze, zrodto stanowig
raporty i opracowania pochodzace od praktykéw muzealnictwa.

Badania naukowe dotyczgce publiczno$ci muzealnej, rozpoczely sie w Stanach
Zjednoczonych przed I wojng $wiatowa i w dwudziestoleciu miedzywojennym
[m.in. Gilman 1916]. Mozna powiedzie¢, ze do dzi$ badania publiczno$ci muzealnej
sg domeng amerykanskich naukowcéw [Screven 1974]. To w USA oraz w Wielkiej
Brytanii prowadzono pierwsze systematyczne badania publiczno$ci muzedw, tak
zwane audience studies, popularne zwlaszcza w latach siedemdziesigtych, osiem-
dziesiagtych i dziewiecdziesigtych minionego wieku [m.in. Robinson 1979; Hood
1983; Loomis 1987; Dierking 1989; Hood 1991]. Wszystkie te badania skupialy
sie na pozyskiwaniu demograficznych informacji na temat publicznosci muzeéw
i dokonywaniu jej prostej segmentacji, w mniejszym stopniu diagnozujgc potrze-
by éwczesnych odbiorcow [Macalik 2018]. Zmienito si¢ to dopiero na przetomie
XX i XXI wieku, kiedy to na gruncie literatury naukowej zaczg¢to dostrzega¢ ko-
nieczno$¢ pozyskiwania pogtebionych danych jakosciowych, a takze zauwazono



potrzebe aktywnego oddzialywania na publiczno$¢ [O’Regan, Balnaves, Sternberg
2002]. Poczatek XXI wieku to takze okres, kiedy powstalo wiele znaczacych prac
dotyczacych zarzadzania strategicznego muzeum, ktére na pierwszym miejscu
w strategii tych instytucji stawiaja wiedz¢ o odbiorcach [ Reussner 2003; Gurian
2006; Matt 2006; Kotler, Kotler, Kotler 2008].

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze okolo 2010 roku spadlo zainteresowanie naukow-
cow badaniami publicznosci muzealnej. W Polsce tematyka tg zajmuje si¢ obecnie
niewielu badaczy [m.in. Sobocinska 2008; Smolen 2010]. Dlatego dzisiaj istotnym
zrodlem informacji o publicznosci sa - jak wspomniano - raporty i opracowania
pochodzace bezposrednio od muzealnikéw. Najliczniejszg grupe wsrod nich stano-
wig indywidualne badania o charakterze kompleksowych case studies, realizowane
przez pracownikow poszczegolnych muzedw lub zewnetrzne agencje badawcze.

Obecnie réwniez w Polsce raporty i opracowania autorstwa praktykéw muze-
alnictwa stanowig najistotniejsze zrodto wiedzy na temat publicznosci muzealne;.
Szczegodlnie ciekawe sg badania przekrojowe, obejmujace swoim zasigegiem wicksza
grupe placowek muzealnych czy tez - szerzej — kulturalnych. Przede wszystkim na-
lezy tutaj wspomnie¢ o publikacjach Narodowego Instytutu Muzealnictwa i Ochrony
Zbioréw - NIMOZ [Kwiatkowski, Nessel-Lukasik 2017; 2018], a takze o najnowszym
raporcie ,,Krakowski odbiorca kultury”, ktore jednak tylko w niewielkim stopniu
odnoszg si¢ do problemu odbioru komunikacji marketingowej tychze [Gawel,
Skowron, Szostak 2019]. Celem tego artykulu jest uzupelnienie dotychczasowej
wiedzy dotyczacej publicznosci muzedéw w zakresie postrzegania przez odbiorcow
komunikacji marketingowej tych instytucji.

3. Materialy i metody

W ramach diagnozy opinii odbiorcow dotyczacej komunikacji marketingowej
muzeow zastosowano metody jakosciowe i ilosciowe [Macalik 2018]. Pierwszym
etapem procedury badawczej zrealizowanej w 2017 roku bylo badanie jakoscio-
we - zogniskowany wywiad grupowy - badanie fokusowe (focus group interview —
FGI). Metoda ta zostala wybrana ze wzgledu na liczne zalety badan jakos$ciowych,
a przede wszystkim — na mozliwo$¢ poglebionej identyfikacji uwarunkowan doty-
czacych wdrazania zintegrowanej komunikacji marketingowej w muzeach. Istota
badan jakosciowych jest bowiem zrozumienie sytuacji w jej wyjatkowosci, natury
okreslonego zjawiska, jego kontekstu oraz interakeji z innymi jego elementami,
nie za$ proba prognozowania przyszlych wydarzen [Patton 1985; Silverman 2008].
Zogniskowane wywiady grupowe zostaly zrealizowane w dwdch grupach, byty
rejestrowane w postaci plikdw audio, a do ich przeprowadzenia postuzyl przygoto-
wany weczesniej autorski scenariusz. Respondenci zostali dobrani metoda doboru
celowego (zob. tabela 1).
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Tabela 1. Charakterystyka respondentow zogniskowanego wywiadu pogtebionego

Liczba respondentéw 28

Wiek respondentow 18-25 lat

Ple¢ Kobieta 15
Mezczyzna 13

Zainteresowania Humanistyczne 18
Sciste 10

Aktywnos¢ zawodowa Pracujacy 16
Niepracujacy 12

Sytuacja materialna Dobra 20
Srednia 8

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie wynikéw zogniskowanego wywiadu grupowego (N = 28), za: Macalik
2018: 135.

Drugim etapem procedury badawczej byty badania ilosciowe: badanie ankietowe.
Jest to technika badawcza uzywana gtéwnie w naukach spolecznych, ktora postuguje
sie kwestionariuszem ankiety. Jest formg wywiadu pisemnego, nalezaca do badan
skategoryzowanych [Sztumski 1995: 130-133]. Szczegélng i obecnie stosunkowo
popularng forma badania ankietowego jest ankieta internetowa. Tak zwana metode
CAWTI (Computer-Assisted Web Interview — wspomagany komputerowo wywiad za
pomoca strony WWW) wybrano z uwagi na to, ze pozwala szybko dotrze¢ do grupy
docelowej (bez ograniczen terytorialnych i organizacyjnych), sprzyja zachowaniu
wysokiego stopnia anonimowosci, co pozytywnie wplywa na jakos¢ odpowiedzi
respondentdw, daje mozliwos¢ zastosowania zaawansowanej logiki pytan, pozwala
na $ledzenie na biezaco wynikéw badania oraz ewentualnej korekty kwestionariusza
oraz — ze wzgledu na elektroniczny sposéb zapisu — ulatwia zbieranie, struktury-
zacje i analize danych.

Metoda ta jednak nie jest pozbawiona wad i ograniczen. Do najwazniejszych
z nich, naleza: ograniczenie grupy respondentéw do osob korzystajacych z internetu,
konieczno$¢ odpowiedniego sformutowania kwestionariusza, tak by byt zrozumiaty
i prosty do wypelnienia przez respondentéw, niemozliwos¢ pozyskania pewnego rodzaju
danych, brak obecnosci badacza w trakcie przeprowadzania badania ankietowego, co
powoduje brak kontroli nad ewentualnymi czynnikami zewnetrznymi i uniemozli-
wia poglebienie, doprecyzowanie odpowiedzi respondentdw, a takze czesta niecheé
respondentéw do udzialu w badaniu lub zdawkowe wypelnienie kwestionariusza.

Badanie ilo$ciowe bylo prowadzone z wykorzystaniem kwestionariuszy ankie-
towych, przygotowanych na podstawie wnioskéw z badan jakosciowych.



W rekrutacji badanych w przypadku obu badan zastosowano metode kuli $niezne;.
Jest to metoda nielosowego doboru proby, polegajaca na rekrutowaniu uczestnikow
przez innych uczestnikow. Wykorzystanie tej metody umozliwilo pozyskanie do
badania dychotomicznego zbioru respondentow: zaréwno oséb uczeszczajacych do
muzeo6w i zainteresowanych ich oferta, jak i tych nieodwiedzajacych tych instytucji
lub robigcych to sporadycznie (zob. rysunek 1). W ten sposéb pozyskano 207 re-
spondentéw w badaniu ilo§ciowym. Ze wzgledu na rozmiar populacji generalnej,
za ktora uznano wszystkich mieszkancow Polski, a takze z uwagi na ograniczenia
organizacyjne, nie zastosowano w tym przypadku zalozenia o minimalnej wielkosci
proby. Rekrutujgc uczestnikéw do badania publicznosci, skupiono si¢ na tym, by
pozyskana préoba korespondowala z probg badana w ramach badan jakosciowych
(osoby mlode, ale posiadajgce site nabywczg), zawierala respondentdw, dla ktorych
ustuga muzealna jest fatwo dostepna (dlatego proba zawiera przede wszystkim osoby
z duzych miast, osoby posiadajace wyzsze wyksztalcenie i co najmniej dobra sytuacje
materialng) oraz byla mozliwie réznorodna pod wzgledem cech demograficznych,
takich jak ple¢, zainteresowania oraz posiadanie dzieci.
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Rysunek 1. Pozyskanie respondentéw do badania opinii o komunikacji marketingowej muzedw
metoda kuli $nieznej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Heckathorn 1997, za: Macalik 2018: 173.

Na etapie analizy wynikéw obu badan ankietowych, wykorzystano metody
statystyki opisowe;.

W tabeli 2 przedstawiono charakterystyke proby badawczej, ustalong na podsta-
wie pytan metryczkowych kwestionariusza ankietowego skierowanego do odbiorcow
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oferty muzealnej. Profil badanych odpowiada przyjetym zalozeniom, dotyczacym
wyboru okreslonego segmentu odbiorcéw oferty muzedw. Probe tworzg osoby mto-
de, gtéwnie w wieku 26-35 lat, w przewazajacej cze¢sci posiadajace wyksztalcenie
wyzsze i zamieszkujace w duzych miastach.

Tabela 2. Charakterystyka proby badawczej — badanie ilosciowe odbiorcow oferty muzedow

Cecha Wartosci cechy Liczba Procent
jednostek jednostek
Ple¢ Kobieta 139 67
Mezczyzna 68 33
Wiek 18-25 lat 12 6
26-35 lat 125 60
36-45 lat 48 23
46-55 lat 5 2
55-65 lat 14 7
powyzej 65 lat 2 1
Wyksztalcenie Podstawowe 1 0,5
Zawodowe - -
Srednie 22 11
Wyzsze 176 85
W trakcie studiow 8 4
Miejsce zamieszkania Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 153 74
Miasto od 200 do 500 tys. mieszkanicow 6 3
Miasto od 50 do 200 tys. mieszkanicow 13 6
Wies lub miasto ponizej 50 tys. mieszkacow 35 17
Dzieci od 3 do 15 Tak 88 43
lat w gospodarstwie
domowym Nie 119 58
Sytuacja materialna Bardzo dobra 31 15
Dobra 116 56
Srednia 59 29
Zta 1 0,5




Zainteresowania Artystyczne 44 21
Techniczne 32 16
Naukowe 42 20
Rekreacyjne (sport, podrdze) 73 35
Inne 16 8

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ilo$ciowych odbiorcéw oferty muzealnej (N = 207),
za: Macalik 2018: 174.

1. Rezultaty

Przeprowadzone badanie - zaréwno jako$ciowe, jak i ilo§ciowe — dotyczyto dwoch
obszarow. W czesci pierwszej, ogolnej, poruszono problematyke okolicznosci ko-
rzystania z oferty muzeéw, uwzgledniajac miedzy innymi:

o opini¢ respondentéw o muzeum jako miejscu spedzania czasu wolnego
(pod katem schematow zwigzanych z poszukiwaniem i decyzja dotyczaca
aktywnosci w czasie wolnym);

o rozumienie przez respondentéw pojecia i funkcji muzeum;

o muzeaw Polsce i na $wiecie — skojarzenia, schematy pozyskiwania informacji
i decyzji zakupowej;

o znajomo$¢ muzedw wérdd odwiedzajacych (rozpoznawalnos¢ poszczegél-
nych muzedw na podstawie logo, siedziby itp., skojarzenia z wybranymi
muzeami w mie$cie)%

o odwiedziny w muzeum - czestotliwo$¢, czas, wspdtodwiedzajacy, okazje.

W czegsci drugiej natomiast dokonano szczegétowej analizy opinii responden-

tow na temat dziatann komunikacyjnych muzeéw. Ponizej przedstawiono wybrane
ustalenia dotyczace wymienionych wyzej obszaréw badawczych.

Okolicznosei korzystania z oferty muzeum

Analiza wynikéw uzyskanych w badaniu wskazuje, ze przewazajaca cze$¢ respon-
dentéw - ponad 95% - deklaruje korzystanie z oferty muzedw w ciagu ostatnich
pieciu lat. Wiekszo$¢ z nich odwiedza je jednak sporadycznie: prawie 27% raz na pot
roku, 22% raz na rok, a rzadziej niz raz na rok lub raz na kilka lat - w sumie 31%.
Niewielu, bo 5% respondentéw, odpowiedziato, ze w ogéle nie chodzi do muzeéw

> Ze wzgledu na kwestie organizacyjne badano rozpoznawalnos¢ przede wszystkim wroctaw-
skich muzedw.
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(wykres 1). Przyczyn takiego stanu rzeczy jest wiele, a do najczesciej wymienianych
przez respondentdw — zaréwno badania jakosciowego, jak i ilosciowego — naleza
przede wszystkim brak czasu, brak znajomosci oferty muzedw, brak zainteresowania
ta ofertg, brak towarzystwa chetnego do odwiedzin w muzeum oraz wysoki w ich
opinii koszt korzystania z oferty tych placowek. Nalezy rowniez wzig¢ pod uwage,
ze udzielone odpowiedzi majg charakter deklaratywny.

Tabela 3. Czestotliwosc¢ korzystania przez respondentéw z oferty muzealnej

Czestotliwos¢ odwiedzania Procent odpowiedzi
Co najmniej raz w miesigcu 3
raz na pot roku 27
Raz na rok 22
Rzadziej niz raz na rok 17
Raz na kilka lat 14
Nie chodze do muzeéw 3

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ilosciowych odbiorcéw oferty muzealnej (N = 207),
za: Macalik 2018: 75.

Wisréd czynnikow demograficznych, ktdre w najwigkszym stopniu wptywaja na
czestotliwo$¢ korzystania z oferty muzealnej, nalezy wymieni¢ trzy: wyksztalcenie,
sytuacje materialng respondentdw oraz ich zainteresowania. Osoby z wyzszym wy-
ksztalceniem deklarujg czgstsze korzystanie z oferty muzedw. Podobnie jest w przy-
padku sytuacji materialnej — osoby, ktdre okreslily jg jako $rednig lub zlg, znalazty
sie jednoczesnie w grupie osob, ktore nie chodza do muzedéw lub robig to raz na
kilka lat. Jak wynika z badania jako$ciowego, niewielkie znaczenie majg tutaj wstepy
bezplatne, a wigc nie mozna mowic o tak zwanym free entry impact [Martin 2007].
Najcze$ciej natomiast odwiedzajg muzea osoby o zainteresowaniach artystycznych,
a najrzadziej - interesujace si¢ technika. Dodatkowo analiza wykazala, ze czynniki
takie, jak wiek, pte¢ i miejsce zamieszkania nie determinujg czestotliwosci korzy-
stania z oferty muzealne;.

Kolejnym aspektem badania bylo ustalenie skojarzen respondentéw ze stowem
»muzeum”. Nalezy zauwazy¢, ze istnieje pewna grupa okreslen wspdlnych, pojawia-
jacych si¢ w obu grupach, takich jak ,,historia’, ,,spokoj’, ,.cisza” W przypadku oséb
niechodzgcych do muzedéw pojawiajg si¢ jednak okreslenia pejoratywne, takie jak
»nuda’, ,starocie” czy ,,przezytek’, w przypadku za$ osob je odwiedzajacych, pozy-
tywne lub wrecz nobilitujace okreslenia, takie jak: ,,spokéj”, ,atmosfera”, ,nauka’,
»edukacja” czy ,tajemnica”.



Podobnie réznorodna jest opinia respondentéw dotyczaca wyodrebnionych
w badaniu jako$ciowym cech polskich muzeéw, oparta na pigciostopniowej skali
dyferencjalu semantycznego. Podczas gdy osoby czesto chodzace do muzedw okre-
$lajg muzea przede wszystkim jako ciekawe ($rednia = 3,6), osoby chodzace do nich
rzadko lub w ogole okreslajg je jako raczej nudne ($rednio na 2,0). Istniejg jednak
réwniez kwestie, w ktérych zgadzaja si¢ zaréwno osoby chodzace, jak i niechodzace
do muzedw. Obie te grupy okreslajg polskie muzea jako dostepne (Srednia w catym
badaniu = 4,3), warto$ciowe ($rednia 4,1) i rozpoznawalne (4,2).

Zaskakujace s3 odpowiedzi respondentow dotyczace atmosfery panujacej w mu-
zeum. Podczas gdy osoby niechodzgce do muzedw, co zrozumiale, nie potrafia jej
okresli¢, to osoby chodzace do muzedw przyznajg najczesciej oceny 11 2 w pig-
ciostopniowej skali, swiadczace o tym, ze odbierajg polskie muzea jako instytucje
nieprzyjemne, mimo ze jednoczes$nie uwazaja je za ciekawe i wartosciowe. Widocz-
ny jest tu pewnego rodzaju dysonans, sklaniajacy do dalszej diagnozy czynnikdw,
waznych z punktu widzenia museum experience — do§wiadczenia muzealnego [Falk,
Dierking 2013].

Badani spontanicznie wskazywali rowniez muzea top of mind — pierwsze jednost-
ki muzealne, ktére przychodza im na mysl, gdy mysla o muzeach w Polsce. Wéréd
wskazan, zaréwno osob odwiedzajacych muzea, jak i tych do nich niechodzacych,
dominowaty muzea w miejscach zamieszkania respondentéw, a takze charaktery-
styczne, duze jednostki o rozpoznawalnych siedzibach, takie jak Muzeum Powstania
Warszawskiego, Muzeum Sukiennice w Krakowie, Zamek w Malborku, Panorama
Ractawicka, Zamek Wawelski, Skansen Biskupin czy Muzeum Auschwitz-Birkenau.
Podobnie jak w przypadku badan jako$ciowych, wéréd wymienianych jednostek
pojawily si¢ instytucje paramuzealne, takie jak wroctawskie Hydropolis®.

W przypadku oséb odwiedzajgcych muzea zidentyfikowaé mozna kilka istotnych
trendow dotyczacych korzystania z oferty muzealnej. Po pierwsze, uczeszczanie do
muzeow wspotwystepuje z korzystaniem z oferty innego rodzaju instytucji kultury
wysokiej (np. teatru), a takze rozrywek kulturalnych, takich jak koncerty czy kino
(por. wykres 1). Oznacza to, ze korzystanie z ustug kulturalnych jest raczej cecha
osobniczg — osoby, ktore z nich korzystaja, cenig kulture wysoka ogédlem, w tym
takze oferte muzedw. Jezeli kto$ rzadko decyduje si¢ na odwiedziny muzeum, réwnie
rzadko chodzi na przyklad do teatru, a czgsciej do kina lub na koncert.

Przeprowadzone badanie potwierdza takze ustalenia innych badaczy (Dierking
1989), ze zwiedzanie muzeum jest zjawiskiem spotecznym - bardzo rzadko respon-
denci odwiedzaja je w pojedynke (tak robi niewiele ponad 5% badanych). Najczesciej

* Problem ,,rozmycia” kategorii muzeum, wielokrotnie wskazywany przez muzealnikéw w trak-
cie réwnolegle prowadzonego badania, polega na tym, ze instytucje paramuzealne, a nawet rozrywko-
we, s3 traktowane przez odbiorcéw jako muzea. Sprzyja temu np. angazowanie doméw handlowych,
centréw wiedzy czy parkow rozrywki do tzw. Nocy Muzedw.
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respondenci odwiedzaja muzea z partnerem lub partnerkg (niecate 40%), z rodzing
(27%), z przyjaciolmi (12%) oraz z dzie¢mi (10%).

0 .
kino teatr muzeum koncert

M co najmniej raz w miesiacu MMlraz na 3 miesiace Ml raz na pot roku MM raz na rok MM rzadziej niz raz na rok

Wykres 1. Czestotliwos¢ korzystania przez respondentéw z wybranych ustug kulturalnych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ilosciowych odbiorcéw oferty muzealnej (N = 196),
za: Macalik 2018: 178.

Zarowno badanie jako$ciowe, jak i ilo§ciowe potwierdzily, ze odwiedziny mu-
zeOwW s3 zwigzane gldwnie z wyjazdami wakacyjnymi. Muzea odwiedza podczas
samodzielnych wakacji az 59% respondentéw. 23% respondentéw odwiedza muzea
w miejscu zamieszkania, przez caly rok (s to jednoczesnie osoby, ktére deklaruja
najczestsze odwiedzanie muzedw), a niecate 10% wytacznie w zwigzku z eventami,
przede wszystkim z tak zwang Nocg Muzedw. Noc Muzedw jest wydarzeniem, ktére
pozwala respondentom poznaé przede wszystkim muzea w ich miejscu zamieszka-
nia. Jest to o tyle istotne, ze siegajacy 50% odsetek badanych przyznaje, iz nie zna
oferty muze6w znajdujacych sie w najblizszej okolicy, a ponad 70% z nich nie potrafi
przywolac logo czy opisa¢ siedziby zadnego z nich.

Odbiorcéw oferty interesujg bardzo rézne typy muzedw, najczesciej: muzea
techniki i nauki (67%), historyczne (59%), artystyczne (49%), przyrodnicze (47%),
archeologiczne (42%), skansenowskie (33%) oraz militarne (32%). W ofercie tych
muzedw interesujg ich przede wszystkim wystawy multimedialne, interaktywne,
umozliwiajace doglebny kontakt z eksponatami (55%), wyczerpujace i réznorod-
ne wystawy stale, dotyczace konkretnego okresu w historii (30%), a takze czesto
zmieniajace sig, tematyczne wystawy czasowe (11%). Wystawami czasowymi oraz
uczestnictwem w wydarzeniach organizowanych przez muzea s zainteresowane
przede wszystkim osoby czgsto je odwiedzajace.

Na poziom satysfakcji odbiorcéw z wizyty w muzeum wplywaja natomiast
przede wszystkim liczba i stan eksponatdéw oraz sposéb ich ekspozycji, dopasowa-
nie do indywidualnych zainteresowan, a w dalszej kolejnoséci zachowanie perso-
nelu muzealnego i ogdlna atmosfera muzeum (m.in. brak tlumodw, cisza i spokdj,
mozliwos¢ kontemplacji) (por. wykres 2). Dla ankietowanych wazna jest rowniez
strona praktyczna odwiedzin w muzeum - przede wszystkim mozliwo$¢ zakupu



481

biletu online (65%), swobodnego parkowania w poblizu siedziby muzeum (62%)
oraz — w przypadku os6b posiadajacych dzieci — udogodnienia dla rodzicéw (46%).
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liczba i stan eksponatéw dopasowanie tematyki zachowanie personelu ogoblna atmosfera
oraz ich prezentacja do zainteresowan muzealnego muzeum

I wplywa w znacznym stopniu Hll wptywa w $rednim stopniu B nie wiem Bl wpltywa w niewielkim stopniu
B w ogole nie wplywa

Wykres 2. Czynniki wptywajace na poziom satysfakcji z odwiedzin w muzeum

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan iloéciowych odbiorcéw oferty muzealnej (N = 196)
(dopuszczalny byt wybor wiecej niz jednej odpowiedzi), za: Macalik 2018: 179.

Powyzsze ustalenia dotyczyly uwarunkowan korzystania z oferty muzeow przez
publiczno$¢. W kolejnej czesci zostang przedstawione wyniki badania odbiorcéw,
poswiecone postrzeganiu przez nich komunikacji marketingowej muzedw.

Opinia odbiorcow o komunikacji marketingowej muzeow

Wisrod czynnikow, ktdre decyduja o tym, czy respondenci odwiedzg dane muzeum,
dominujg czynniki pozamarketingowe: przede wszystkim indywidualne zaintereso-
wania (71%) oraz pozytywna opinia rodziny lub znajomych (38%), a wiec czynnik
rekomendacji. Dopiero w dalszej kolejnosci respondenci wymieniajg tutaj dziata-
nia komunikacyjne muzedw: informacje w mediach (31%) oraz marke muzeum
(niecate 30%). Reklame jako czynnik skfaniajacy do odwiedzin w muzeum podaje
jedynie 13% respondentéw, a informacje otrzymywane bezposrednio od danego
muzeum (np. poprzez newsletter, mailing, media spotecznosciowe) — 8% badanych
(por. wykres 3).

Wisréd zrddel, z ktérych respondenci dowiadujg si¢ o ofercie muzeéw, domi-
nuja media spoltecznos$ciowe — w ten sposob informacje pozyskuje niemal co drugi
ankietowany. Kolejne trzy najpopularniejsze zrodta to rdéwniez kanaly internetowe:
portale ogélnoinformacyjne (niecale 42%) i strony o tematyce regionalnej (42%)
oraz kulturalnej (20%). 42% badanych deklaruje pozyskiwanie informacji o war-
tych odwiedzenia muzeach od znajomych lub rodziny. Nastepnym zrodlem sa tak
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zwane tradycyjne media: kolejno prasa (16%), telewizja (15%) oraz radio (11%). Az
27% badanych otrzymuje dane o muzeum w stacjonarnej informacji turystycznej
miasta, ktore odwiedza.

Przytoczone wyniki potwierdzajg, ze niezwykle wazny w przypadku muzeéw
jest czynnik polecenia. W istocie az 92% ankietowanych przynajmniej raz polecito
muzeum lub wystawe znajomym lub rodzinie. Gtéwne przyczyny polecania muzeéw
zaprezentowano na wykresie 4.

Nalezy podkresli¢, ze rednio co trzeci respondent czerpie informacje na temat
dzialalno$ci muzeéw z medidw. Zgodnie z odpowiedziami ankietowanych sg to in-
formacje dotyczace wystaw czasowych (69%) oraz o nowych oddziatach, siedzibach
i remontach lub modernizacjach tychze (41%), zakupach nowych dziet sztuki, no-
wych eksponatach (31%), a takze o wydarzeniach w muzeach, takich jak spotkania,
debaty czy wernisaze (30%). Blisko co piagty respondent nie spotyka si¢ w mediach
z zadnymi informacjami dotyczgcymi dziatalnosci muzedw.

W tabeli 4 zaprezentowano formy reklamy, z ktérymi spotykali si¢ ankietowani.
Najcze$ciej wskazywang forma jest reklama w punktach miasta i regionu — na przy-
ktad w innych instytucjach kulturalnych, restauracjach, bibliotekach (45%). Druga
wskazywana formg reklamy jest reklama zewnetrzna (44%), a trzecia — reklama in-
ternetowa (42%). Co dziesigty respondent nie spotkat si¢ natomiast z zadng forma
reklamy muzeum. Respondenci badania jakosciowego podkreslali dodatkowo, ze od
reklamy muzeum - jako instytucji kulturalnej, artystycznej — oczekujg szczegdlnie
ciekawej, inspirujacej i wyrdzniajacej formy reklamowe;j.

Tabela 4. Formy reklamy muzeum, z ktérymi spotkali sie respondenci

Lp. Forma reklamy Procent ankietowanych, ktorzy spot-
kali sie z ta forma reklamy muzeum

1 W punktach miasta/regionu (np. inne instytucje kulturalne) 45

2 Zewnetrzna (w przestrzeni miejskiej) 44

3 |Internetowa 42

4 Wydawnicza (foldery, ulotki, wkladki) 39

5 W prasie lokalnej 30

6 Radiowa 22

7 Telewizyjna 17

8 W prasie ogolnopolskiej 11

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ilosciowych odbiorcéw oferty muzealnej (N = 207),
za: Macalik 2018: 181.
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Blisko potowa respondentéw nie spotkata sie z zadna formg bezposredniego
kontaktu ze strony Zadnego z muzeéw. Najczestszg formg kontaktu z muzeum sa
obecnie media spolecznosciowe, co zadeklarowato 36% respondentdw, oraz uczest-
nictwo w wydarzeniach organizowanych w muzeum (18%).

Ponad potowa respondentéw nie spotkata si¢ z zadng formg promocji sprzedazy
biletéw do muzeum. Najwiecej, bo ponad 38% ankietowanych skorzystalo z oka-
zjonalnych obnizek cen i rabatow.

Ponad polowa respondentéw zostata zachecona przez dzialania komunikacyjne
muzedéw do odwiedzenia jednego z nich: 15% czesto, a 39% sporadycznie. Co trzeci
respondent nie potrafit tego okresli¢, a 14% zadeklarowalo, Ze nigdy nie korzystali
z oferty muzealnej pod wptywem komunikacji realizowanej przez muzeum. 3/4 bada-
nych odwiedzito to samo muzeum wiecej niz raz. Przyczyng powrotu do tego samego
muzeum jedynie w 28% przypadkoéw byta aktywno$¢ marketingowa tej jednostki —
informacje pozyskane z mediéw oraz reklama. W polowie przypadkéw o ponow-
nych odwiedzinach decydowata che¢ pokazania muzeum rodzinie lub znajomym
(byt to réwniez gléwny powdd podawany w badaniu jakosciowym), a w przypadku
kolejnych 46% - ciekawe i trudne do poznania w trakcie jednorazowej wizyty zbio-
ry. 15% respondentéw zadeklarowalo, ze dziatania komunikacyjne muzeéw czesto
zachecajg ich do odwiedzenia muzeum, a 39% podalo, ze taka sytuacja wystepuje
sporadycznie. 33% badanych nie potrafifo natomiast okresli¢, czy kiedykolwiek
komunikacja muzeum zachecita ich do skorzystania z oferty, a 14% zadeklarowato,
ze nigdy sie to nie zdarzylo.

Badani deklarujg, Ze do czestszych odwiedzin muzeum zacheciloby ich, sposrod
czynnikéw pozamarketingowych: bardziej interesujaca tematyka wystaw stalych
i czasowych (45%), wieksza multimedialnos¢ ekspozycji (41%), mozliwos$c¢ obejrze-
nia wybitnych eksponatéw (39%), lepsza, dogodniejsza dla nich lokalizacja muzedéw
(14%), a takze wiecej czasu wolnego (9%). Sposrdd czynnikéw zwigzanych z dziata-
niami marketingowymi i komunikacyjnymi, podaja: wicksza dostepnos¢ informacji
o ofercie muzeum (37%), nizsze optaty (47%), ciekawe wydarzenia w siedzibie muze-
um (23%) oraz lepsze oznakowanie siedzib muzeum w przestrzeni miejskiej (10%).

Zdecydowana wiekszos¢ respondentow, bo prawie 85% z nich, chciatoby otrzy-
mywac¢ informacje dotyczace dziatalnos$ci muzeum. Wiekszos¢ preferuje kontakt za
posrednictwem internetu: mediéw spotecznosciowych (67%) oraz e-mailingu lub
newsletteréw (30%), a chcieliby za ich posrednictwem otrzymywac¢ wiadomosci
dotyczace wystaw czasowych (67%), wystawach statych (52%) oraz wydarzeniach
w muzeum (33%). Jednoczesnie jednak badani deklarujg nieche¢ do przekazywania
swoich danych kontaktowych, co wynika zdaniem autorki z faktu, ze mozliwo$¢
bezposredniego kontaktu z konsumentami jest przez wiele przedsigbiorstw, przede
wszystkim spoza obszaru kultury, naduzywana.



5. Wnioski

Wyniki prezentowanego badania umozliwiajg sformulowanie wnioskéw dotyczacych
okolicznosci korzystania z oferty muzedw, a takze postrzegania przez odbiorcow
komunikacji marketingowej tych placowek.

W zakresie korzystania z oferty muzedw, ustalono, ze:

1.

Badani korzystajg z oferty muzeéw sporadycznie. Wérdd przyczyn rzadkie-
go odwiedzania tych placéwek podajg przede wszystkim: brak czasu, brak
znajomosci oferty muzedw, brak zainteresowania tg oferta, brak towarzy-
stwa chetnego do odwiedzin w muzeum oraz wysoki w ich opinii koszt ko-
rzystania z oferty tych placowek.

Czynnikami, ktére w sposéb pozytywny wplywaja na czestotliwos¢ korzy-
stania z oferty muzedw, sa: wyksztalcenie, sytuacja materialna oraz zainte-
resowania odbiorcow.

Osoby niechodzace do muzeéw lub korzystajace z ich oferty najrzadziej
majg negatywne skojarzenia z muzeum. Osoby ucz¢szczajace do muze-
ow czesto wypowiadajg si¢ o tych placdwkach zasadniczo pozytywnie, ale
okreslajg je jako nieprzyjemne w odbiorze.

Korzystanie z oferty muzedéw to domena oséb ogdlnie zainteresowanych
kulturg wysoka.

Muzea s3 najczesciej odwiedzane w grupach (rodzinnych lub przyjaciel-
skich), podczas wyjazdéw wakacyjnych [Macalik 2018: 182-183].

W zakresie opinii o komunikacji marketingowej muzedw, ustalono przede
wszystkim, Ze:

1.

Wisrod gléwnych zrédet pozyskiwania informacji o ofercie muzeéw domi-
nujg tradycyjne media, media spoleczno$ciowe oraz inne kanaly interne-
towe.

Za najskuteczniejsze wsrdd narzedzi komunikacji marketingowej muzedw
nalezy uzna¢, w $wietle badan odbiorcow, dziatania z obszaru PR, a w dru-
giej kolejnosci — reklame.

. Dzialania komunikacyjne muzeéw nie sg decydujagce w kwestii decyzji

o pierwszych i ponownych odwiedzinach w muzeum - decyduja tu przede
wszystkim: czynnik rekomendacji, zdanie lideréw opinii, indywidualne za-
interesowania odbiorcow oraz aspekty praktyczne.

Do czestszych odwiedzin w muzeach skloniloby respondentéw, w zakre-
sie dziatan komunikacyjnych, przede wszystkim wieksza dostepnos¢ infor-
macji o ofercie muzeum. Odbiorcy chcieliby otrzymywa¢ informacje doty-
czgce dziatalnos$ci muzeum, przede wszystkim za posrednictwem internetu
[Macalik 2018: 182-183].
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5. Poza waska grupa pasjonatéw trudno méwic o lojalnosci publiczno$ci mu-
zealnej, nawet wsrdd spolecznosci lokalne;.

Powyzsze wnioski umozliwiajg sformutowanie szeregu implikacji menedzerskich,
skierowanych zaréwno do menedzeréw marketingu w placéwkach muzealnych, jak
i ich dyrekeji. Do najwazniejszych wskazowek nalezg nastgpujace:

1. Muzea powinny precyzyjnie definiowaé swoja grupe docelowg oraz jej po-

trzeby, jezeli to mozliwe — przy uzyciu badan marketingowych.

2. Muzea powinny by¢ aktywnie obecne w mediach spolecznosciowych oraz
dba¢ o obecno$¢ w mediach internetowych oraz tradycyjnych.

3. Muzea powinny angazowac si¢ w realizacje rdznego rodzaju eventow, przy
zachowaniu ich spdjnosci tematycznej z misja instytucji.

4. Wsrod rozwazanych form reklamy powinna znalezé si¢ przede wszyst-
kim reklama internetowa (w tym w mediach spoteczno$ciowych). Nale-
zy rowniez rozwazy¢ wspotprace reklamowg z innymi instytucjami kultu-
ry w miescie i regionie.

Realizacja powyzszych wskazdwek jest jednak w oczywisty sposob zwigzana
z mozliwo$ciami organizacyjnymi i finansowymi poszczegolnych placowek.

Cho¢ powyzsze wnioski z badan cechuja okreslone ograniczenia (zwigzane
przede wszystkim ze zlozonoscig i specyfika problemu badawczego, doborem metod
badawczych, ich deklaratywnoscig i wybranymi metodami rekrutacji responden-
tow oraz z uogdlnieniem wynikéw do poziomu przecietnej instytucji muzealnej),
to nalezy je uznac za istotne z punktu widzenia ksztaltowania praktyki zarzadzania
komunikacjg marketingowa muzeoéw, a takze innych instytucji kultury. Jako moz-
liwy dalszy kierunek badan nalezy wskaza¢ przede wszystkim mozliwo$¢ zastoso-
wania niedeklaratywnych technik badawczych, takich jak eyetracking®. Szczegélnie
ciekawy problem badawczy mogg natomiast stanowi¢ dalsze badania lojalnosci
odbiorcéw muzeum.
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