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Abstract

How to Find our Oudience? Experiences of Museum of King Jan IIT’s
Palace at Wilanéw

The Museum of King Jan IIT’s Palace in Wilandw is one of the biggest and most-visited cultural in-
stitutions in our contry. As a protector of the cultural and natural heritage, museum runs its own
programs of historical and environmental education, reenactment of old crafts and also conducts
large-scale events for mass audience (exhibitions, concerts, performances, festivals). It addresses its
offer to children, adolescents, adults, recipients from the senior group, school groups, individual
tourists as well as organized groups of foreign tourists. Such a large diversity of the offer has a sig-
nificant impact on the structure of the audience, which we have started to examine a few years ago.

The text is a first attempt to formulate a synthetic summary of the activities of the Museum of
King Jan III’s Palace at Wilanéw in the field of the audience research, taking into account the con-
text of contemporary reflection on the borderline of sociology, anthropology, museology and cul-
ture marketing. The elaboration presents selected topics from surveys conducted by the museum
in recent years (evaluation of the educational offer, examination of a new audience, foreign tour-
ist profile, brand and image study, auditing the quality of service for visitors, product turnout sta-
tistics), and tools located on the periphery of audience surveys, which enable in-depth and multi-
dimensional analysis of the obtained data. The time perspective of the conducted research (about
10 years) allowed for a better understanding of the results obtained and the relations between them.
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(I) Wprowadzenie
Najciemniej bywa pod latarnig.

Nieco juz wyswiechtane, stare przystowie, niebezpiecznie balansujace na granicy
truizmu, doskonale nadaje si¢ do otwarcia dyskusji o potrzebie prowadzenia badan
funkcjonowania instytucji kultury kontekscie spotecznym. Trudno bowiem ocze-
kiwa¢, by instytucje, pograzone w wirze codziennej pracy opartej na budzetach,
miernikach i planach wykonania, mialy jeszcze wyporno$¢ i czas na poglebiong
autorefleksje na temat relacji, w jakiej pozostaja z odwiedzajaca je (lub nie) pub-
licznoscia. Jednak wydaje sie, ze tego rodzaju oczekiwania sg co najmniej zasadne.
Poziom samowiedzy danej instytucji $wiadczy wszak o jej organizacyjnej i zarzad-
czej dojrzalosci, a wiedza ta, uzyskana przy zaangazowaniu tak kierownictwa, jak
i zespotow zadaniowych - moze (a raczej: powinna) — ksztaltowaé wspolczesng
tozsamos¢ instytucji i wptywac na ich zatozenia strategiczne i programowe.

Na poczatku calego procesu przed instytucjami kultury stoi nie lada wyzwanie
zdystansowania si¢ do wlasnej podmiotowosci i poddania probie zobiektywizowanego
aparatu badawczego. W tego rodzaju sytuacji zawsze pojawia si¢ ryzyko biedu syste-
matycznego (risk of bias), ktéremu zapobiec moze rzetelne respektowanie przyjetej
metodologii i odpowiednia walidacja narzedzi badawczych. Trzeba jednak pamigtaé
o zasadniczym pytaniu — czy utopijna wizja ,wyjscia z wlasnej skory” i realizacja
badan przez ,wewnetrzny” zespot projektowy jest w ogole uprawniona? Czy bedzie
on dysponowal wystarczajagcymi kompetencjami? Kto powinien je oceni¢? Moze
nalezy skorzystac ze wsparcia ekspertow zewnetrznych? Te i wiele innych watpli-
wosci towarzyszy chyba kazdemu, kto przynajmniej otart si¢ o problematyke badan
instytucji kultury. Na szczescie celem niniejszego tekstu nie jest rozstrzyganie tych
fundamentalnych kwestii. Niewykluczone jednak, ze w toku wywodu, bazujacego
na prezentacji doswiadczenn Muzeum Patacu Kréla Jana III w Wilanowie, ujawnia
sie pewne rekomendacje, ktore beda przydatne dla zespoléw dopiero planujgcych
realizacje wlasnych badan publicznosci.

(I1) Kontekst

Wydaje sie, ze ,,my$lenie odbiorcg” [Gawel red. 2019: 127], tak powszechnie dzi$
dyskutowane w kontekscie funkcjonowania muzedw, czy instytucji kultury o ogole,
nie jest wcale zjawiskiem nowym. Wszak jeszcze w antycznym teatrze to wlasnie
widownia odgrywala (nomen omen) jedna z gtéwnych rol:

Publicznos¢ wyrazata bezposrednio swoje zdanie na temat spektaklu. Jesli przedstawienie jej sie
nie podobalo, mogta je przerwa¢, przedrzezniajac aktorow, krzyczac, rzucajac przyniesionym
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jedzeniem. Dezaprobate wyrazali takze, uderzajac rekami o drewniane tawki, na ktorych sie-
dzieli. (...) Rozkrzyczany wielotysieczny tlum czesto trzeba bylo uciszac czy to za pomoca
niewybrednych Zartéw lub innych czynnosci, ktére przyciagaly uwage, np. udawanej walki
[Zaguta 2013].

Mimo tak gleboko zakorzenionej tradycji, mimo ze muzea same s3 swego
rodzaju spektaklem, muzealnicy nie docenili chyba wystarczajaco znaczenia, jakie
niesie za sobg mozliwos$¢ bezposredniego wejscia w kontakt z odbiorca i $ledzenia
oraz analizowania jego reakcji w czasie rzeczywistym. Utrzymujaca sie jeszcze do
niedawna zakonserwowana struktura jednokierunkowego ruchu turystycznego,
schematyczno$¢ zwiedzania i brak mozliwosci realnej ekspresji wrazen widza
sprawila, Ze muzea niemal utracily kontakt z wtasna publicznoscia. O ile w ogéle
kiedykolwiek go nawigzaly.

Z odsiecza w tej nieco patowej sytuacji przyszedl muzealny boom, ktory we-
dlug dr Katarzyny Jagodzinskiej, ,w Europie Srodkowej trwa nieprzerwanie od lat
90. XX w?” [Jagodzinska 2019: 11]. Zauwazalne ozywienie inwestycyjne, realizacja
nowych koncepcji wystawienniczych, zainteresowanie rolg muzedéw i instytucji
kultury w kontekscie spotecznym i ekonomicznym oraz ich wplywem na rzecz
rozwoju lokalnego i regionalnego, jak rowniez otwarcie europejskich mechani-
zmow finansowania dla realizacji definiowanych na nowo polityk kulturalnych,
zaowocowaly uruchomieniem zupelnie nowego, nieco spéznionego dyskursu. To-
czace si¢ w Polsce konferencje, kongresy czy polemiki akademickie coraz czesciej
ogniskowaly si¢ wokol kluczowego dla nowej muzeologii zagadnienia publicznosci.
Fakt, ze tego rodzaju debata zaistniala z tak duzym poslizgiem, biorgc pod uwage
ponaddwustuletni bagaz doswiadczen instytucji muzealnych w naszym kraju, mogt
w stopniu znaczacym wplyna¢ na zaawansowanie obecnego stanu badan publicznosci
polskich muzeéw. Dysponujemy coraz obszerniejszym, ale wcigz jeszcze skromnym
dorobkiem bibliograficznym ostatnich dwoch dekad'. Na szczgscie z kazdym rokiem
material ten przyrasta’ — publikowane sg zbiorcze opracowania dla wybranych re-
giondw geograficznych czy instytucji podobnych pod wzgledem profilu/charakteru

' Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbioré6w zwraca uwagg z jednej strony na nieza-
dowalajacy stan badan polskich muzedéw oraz rozproszenie i brak zintegrowanej analizy wynikow tych
badan, ktore zostaty przeprowadzone. Od kilku lat NIMOZ akumuluje i publikuje dane zgromadzone
dzigki platformie https:/statystykamuzeow.nimoz.pl/#. W 2017 roku NIMOZ uruchomit projekt, kto-
rego celem jest ,,zweryfikowanie stanu wiedzy na temat publicznosci polskich muzedw oraz stworze-
nie narz¢dzi pozwalajacych na uruchomienie w kolejnych latach programu badan, ktére mogtyby by¢
prowadzone przez instytucje zainteresowane personalizacja swojej oferty i projektowaniem dziatan na
miarg potrzeb oraz oczekiwan publicznosci, na ktérg moze liczy¢ lub ktora chee pozyskaé dane mu-
zeum”, zob. https://www.nimoz.pl/dzialalnosc/projekty/publicznosc-muzeow [odczyt: 29.04.2019].

2 Zob.: Badanie publicznosci warszawskich instytucji kultury [2016]; Raport z projektu badaw-
czego ,, Krakowski odbiorca kultury” [Gawet red. 2019]; Badanie publicznosci gdanskich instytucji
kultury [2018].
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dzialalnosci. Obiecujgce sg rowniez interdyscyplinarne projekty badawcze, ktérych
gtowne akcenty podkreslaja dwukierunkowos¢ relacji ,muzeum-otoczenie™ i jej
spoleczny wymiar.

Czynnikiem niejako spowalniajagcym te dynamiczna, angazujaca coraz szersze
kregi dyskusje moze by¢ od$rodkowy opdr w postaci skostniatych postaw samych
muzealnikow - ktérzy w dobrej wierze, bronigc jedynie stusznego sztandaru, nie
chcg dostrzec zmian, jakie zaszly na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat, a ktore
wymuszajg modyfikacje podejscia i rozwigzan stosowanych przez instytucje kultury.

»Panie Dyrektorze, ja tej wystawy nie robie dla zwiedzajacych” [Gawel red.
2019: 121] - w opublikowanym ostatnio raporcie nt. profilu krakowskiego odbior-
cy kultury dr hab. Lukasz Gawel przytacza te stowa, by wykaza¢ niewiarygodny
wrecz brak refleksji na temat wewnetrznych (tj. lezacych po stronie instytucji)
mozliwo$ci aktywizowania i zachg¢cania odbiorcéw do uczestnictwa w propono-
wanej ofercie. Malo tego, jej tworzenie takze zdecydowanie zbyt cz¢sto odbywa
sie¢ w warunkach ignorujacych istnienie ewentualnej publicznosci. Jagodzinska
podkresla, ze niestety wcigz widoczny jest ,,podzial wérdéd samych pracownikow
muzedw na tych, ktérzy chcg zmierza¢ w strone muzeum jako instytucji eduka-
cyjnej, nastawionej na potrzeby i oczekiwania zwiedzajacego, oraz tych, ktérzy
niezmiennie w centrum zadan muzeum widzg zbiory i koniecznos¢ ich ochrony”
[Jagodzinska 2019: 35].

Obys$my tylko nie chronili ich nadmiernie przed zwiedzajacymi.

Diagnozy te potwierdzajg takze obserwacje dra Marcina Szelaga, wedtug ktérego
,W Polsce wérod muzealnikéw dominuje podejscie nastawione na funkcje zwigzane
z zachowywaniem, a nie koncentrowanie si¢ na widzach” [Misiak 2014: 107].

W obliczu tego niemal manichejskiego roztamu cieszy jednak coraz wigksza
$wiadomos$¢ pracownikow instytucji kultury i dostrzeganie potrzeby prowadzenia
badan. Uznanie roli widza, jego oczekiwan, zmiana podejscia na bardziej relacyjne
i dwukierunkowe to jednoczesnie ramy, w jakich miata szans¢ rozwinac¢ si¢ opra-
cowana przez Nin¢ Simone, klasyczna juz idea muzeum partycypacyjnego, gdzie
dostrzezenie publiczno$ci jest dopiero punktem wyjscia dla dalszej wspolnej pracy
na rzecz zaangazowania jej nie tylko w proces odbioru, ale takze opracowywania
zalozen i formut komunikowania wybranej problematyki. Ten stosunkowo nowy
trend, by zrozumie¢ rézne potrzeby zwiedzajacych i podejmowac proby sprostania
im, tak na gruncie samych tresci, jak i sposobdw ich prezentacji, nierozerwalnie
sprzegnietej z komponentem obstugi publicznosci, ujawnia si¢ réwniez w zyskujacym

* Por. badania zrealizowane na zlecenie OECD: Culture and Local Development. Maximising the
Impact. Guide for Local Governments, Communities and Museums [2018], a takze najnowsza publika-
cja Extended Museum in its Milieu [Folga-Januszewska red. 2018], jako podsumowanie mi¢dzynarodo-
wego seminarium organizowanego przez Muzeum Patacu Kréla Jana I1I w Wilanowie pod patronatem
ICOM Europe & ICOM Poland w 2017 roku pt. ,,Planning an extended museum (cultural & natural
heritage — society — economy — land & townscape”).
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w ostatnim czasie na popularnoéci standardzie ECHOCAST™. Jest to zespol narzedzi
wypracowanych przez miedzynarodowe muzealne grono, ktdre pozwalajg udosko-
nali¢ bezposrednie miejsca styku miedzy widzem a personifikacjg instytucji, ktora
przybiera dostowne ksztalty lepiej lub gorzej wykwalifikowanego personelu. Dzigki
tej metodzie mamy szans¢ pobudzi¢ w pracownikach instytucji kultury zbyt rzadko
wykorzystywane poktady empatii i zaproponowac naszej publicznosci obstuge ukie-
runkowana na potrzeby zwiedzajacych, elastycznie reagujaca wobec dynamicznego
spektrum warunkujgcych je czynnikow.

Lokowane na pograniczu ufologii podstawowe pytanie badawcze: ,,kim oni
s3?” juz coraz rzadziej przeraza muzealnikow. Malo tego, chcemy wiedzie¢, skad
przybywaja i czego od nas chcg. Na szczescie, nawet jesli po wstepnym rozpo-
znaniu publiczno$¢ danej instytucji wydaje sie caly czas ,,obca’, niezaangazowa-
na i nieszukajaca interakcji, dysponujemy juz skutecznymi narzedziami, ktdre
mozemy wykorzysta¢, zeby te sytuacje zmienic. Stuzy temu cata galaz audience
development, po polsku okreslanego mianem rozwoju publicznosci. Definicje dos¢
zlozona, a jednoczesnie zawierajacg kompleksowe ujecie tego zjawiska, proponuje
Fundacja Impact:

rozwdj widowni to, w pewnym uproszczeniu, marketing sztuki, wychodzacy jednak daleko
poza zwykla ,,sprzedaz wydarzen”. (...) ma on za zadanie aktywizowac spoteczno$¢ wokot
dziatan organizacji, budowa¢ relacje z publicznoscia, animowac i rozwijac jej zainteresowania.
W dziataniach na rzecz rozwoju widowni chodzi wiec o réwnolegle powiekszanie publiczno$ci
oraz poznawanie i rozszerzanie jej potrzeb. Jednoczesng dbalo$¢ o dotychczasowego widza,
jak i $wiadome docieranie do nowego [Sztuka dla widza 2011].

Jest to zatem swego rodzaju trend, ktéry ma na celu zmiang¢ sposobu myslenia
i kierunkoéw dzialania w instytucji. Co ciekawe, podejscie to nie proponuje konkretnej
metodologii czy skonczonej listy jednoznacznych rozwigzan. Motywuje raczej do
poszukiwania wytrychéw - otwierania drzwi pozornie zamknietych. Pobudza do
refleksji dwustronnej — o publicznosci, ale takze o nas samych - osobach planuja-
cych i realizujacych wydarzenia, bazujacych na zasobach, ktérymi si¢ opiekujemy.
Pozwala na zastanowienie nad wymiarem aksjologicznym naszej dzialalnoscii rol,

* ECHOCAST (European Cultural Heritage Organizations Customer Awareness Staff Training) to
program i materiaty szkoleniowe wypracowane w wyniku migdzynarodowego projektu (2003-2006),
w ktoérym uczestniczyly instytucje kultury i o§rodki uniwersyteckie z réznych krajéw europejskich.
Muzeum Patacu Kroéla Jana III w Wilanowie aktualizuje, modyfikuje i rozwija owe materialy za zgo-
da polskich partnerow projektu: Muzeum Zamkowego w Malborku i Migdzynarodowego Centrum
Kultury w Krakowie, oraz Schloss Schonbrunn Kultur-und Betriebsgesellschaft m.b.H., do ktorego
nalezy nazwa ECHOCAST, zastrzezona jako Community Trade Mark. Muzeum Patacu w Wilano-
wie prowadzi rowniez szkolenia trenerskie, organizuje egzaminy i wydaje certyfikaty. Wiecej infor-
macji: http://www.wilanow-palac.pl/echocast.html [odczyt: 6.05.2019].
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jaka przyjmujemy w procesie oddziatywania spotecznego. Bowiem wartosci repre-
zentowane przez dang instytucje ujawniajg si¢ dopiero w postawie, ,,jaka placowka
przybiera wobec publicznosci” [Holden 2005: 134].

Znamienne, Ze w konicu nastapilo swoiste ,,przebudzenie muzealnikow”, ktorych
przestat satysfakcjonowa¢ nieadekwatny juz do wspoétczesnych realiéw status quo.
Muzealnicy zrozumieli takze, ze to oni sg kluczowym ogniwem przyszlej zmiany
i od ich zaangazowania zalezy jako$¢ i efekty relacji z obecng i potencjalng pub-
licznoscig®. A jednym ze sposobow, czy raczej etapow procesu rozwijania widowni
jest jej poznanie.

(1) Prakiyka

Wedlug Anny Ko$ciuszko kluczowym tacznikiem mig¢dzy pozornie oddalonymi od
siebie dziedzinami — muzealnictwem i marketingiem - jest podejscie oparte na sta-
wianiu ,,cztowieka-klienta w centrum zainteresowania”. Autorka zauwaza rowniez, ze:

najistotniejszym aspektem praktyki marketingowej jest komunikacja. Powinna by¢ ona za-
wsze interaktywna — muzeum nie tylko nadaje komunikaty w formie reklamy itp., ale rowniez
pytaistucha opinii publicznosci, a nastepnie odpowiada na nie poprzez konkretne dzialania”
[Ko$ciuszko 2006: 27].

W tym kontekscie warto pamigtac o zagrozeniach i negatywnych konsekwencjach,
ktore wynikna¢ mogg ze zbyt dostownego potraktowania dzialalnosci muzealnej jako
relacji pomiedzy dostawcg produktow a klientem. Tego rodzaju podejscie w dluz-
szej perspektywie moze bowiem prowadzi¢ do wielowymiarowej makdonaldyzacji
instytucji kultury [Ritzer 1997: 39-40], nie tylko w wymiarze obstugi publicznosci,
ale przede wszystkim ,,splaszczenia aksjologicznego” samej wizyty.

Ustrzec nas moze przed tymi zagrozeniami miedzy innymi ,,uspoteczniajacy”
komponent, ktéry uwzglednimy podczas procesu projektowania naszego muzealne-
go ,menu’, tj. badania publicznosci, konsultacje spoteczne, debaty i dialog z poten-
cjalnymi/przysztymi odbiorcami oferty. Jak jednak pyta¢, zeby z uzyskanych odpo-
wiedzi méc jak najlepiej skorzystac? Jak formutowac kwestionariusze, jak dobiera¢
metody pozyskiwania danych do konkretnej grupy respondentéw? I w koncu: od
czego w ogole nalezaloby zacza¢? Dylematy poczatkujacych badaczy stawiajg ich
zawsze przed trudng decyzja: planowac od razu rozlegly program badawczy, czy
moze uruchomi¢ testowy pilotaz, ktéry wyznaczy nam wstepnie zakres i kierunki
dla dalszych badan?

> O spotecznym oddziatywaniu muzeum wigcej m.in. w raporcie zrealizowanym na zlecenie
NIMOZ-u Muzeum w spolecznosci lokalnej [Kwiatkowski, Nessel-Lukasik 2019].
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Niezaleznie od wybranego podejscia powinnis$my pamigtaé, ze rozpoczynamy
pewien, moéwigc jezykiem zarzadzania, mega-projekt, ktdry realizowany bedzie
w perspektywie wieloletniej. Przemystaw Gorski z Fundacji Impact przypomina, ze:

przygotowujac badanie publicznosci (przy pomocy jakiejkolwiek z metod), musimy mie¢ caty
czas $wiadomos¢, ze jednym badaniem nie zalatwiamy wszystkiego. Rozwéj publicznosci to
raczej staly proces. Dwustronna komunikacja, ktéra powinno sie konsekwentnie rozbudo-
wywac, powtarzaé, doskonali¢ [Gorski, Lis: 2016].

Przy prowadzeniu tego projektu przydatna okaze si¢ metodyka zwinna (agile),
poniewaz nie mozemy by¢ stuprocentowo pewni wynikow, jakie uzyskamy, oraz tego,
jak zmienig si¢ nasze priorytety badawcze po pewnym czasie, gdy zakumulowana
i zinterpretowana zostanie okreslona porcja danych. Doswiadczenie Muzeum Patacu
Krola Jana IIT w Wilanowie, ktore opisze ponizej, przybralo forme iteracyjnego za-
rzadzania projektem, ktdry przyrastal w czasie. W procesie dochodzenia do wstgpnie
zaktadanych celo6w badawczych ujawnialy sie nowe obszary problemowe, ktérym na
kolejnych etapach poswiecaliSmy naszg uwage. Zaangazowanie pracownikéw mu-
zeum reprezentujacych rézne dzialy umozliwito nam zintegrowanie wielu cennych
perspektyw przy konstruowaniu kwestionariuszy, a konfrontacja z zewnetrznymi
ekspertami pozwolita na weryfikacje i odpowiednig walidacje narzedzi badawczych.

(I1L1) Szacowanie frekwencji

Punktem wyjscia do uzyskania ramowego obrazu naszej publicznosci moze by¢
odpowiednio sformatowany program monitoringu i szacowania frekwencji (wy-
kres 1). Dzigki temu juz na samym poczatku ustalimy, z jaka skalg zainteresowania
mamy do czynienia. Natomiast przy wlasciwym skonstruowaniu systemu pomia-
ru bedziemy w stanie uzyska¢ znacznie wiecej danych niz tylko liczbowe. Sprawa
bowiem wydaje si¢ prosta, gdy w naszej ofercie mamy do czynienia z jedng salg /
jednym ciggiem ekspozycyjnym, biletowang wedle jednej uzgodnionej stawki, ze
standardowym zréznicowaniem na normalne/ulgowe, indywidualne/grupowe,
araporty generujemy dzieki elektronicznemu systemowi dedykowanemu obstudze
ruchu turystycznego. Co natomiast zrobi¢ w sytuacji — gdy tak jak w Muzeum Patacu
Krola Jana IIT w Wilanowie — na szerokie spektrum oferty sklada si¢ wiele wspdtist-
niejacych w czasie elementéw w ramach rozlegtego przestrzennie kompleksu? Na
I Kongresie Muzealnikéw Polskich problem ,,szukania sensu w sprawozdawczych
tabelkach” wybrzmial do§¢ wyraznie podczas panelu prowadzonego przez dra An-
toniego Bartosza. Podkreslil on wowczas, ze ,dominujaca perspektywa ilosciowa
rodzi razgcy dysonans poznawczy, jesli chodzi o prace, jakg muzea rzeczywiscie wy-
konujg” W toku podjetej dyskusji wskazano, ze kontrukcje¢ narzedzi pomiarowych
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w tym zakresie nalezaloby oprze¢ na ,,zdefiniowaniu dziatan muzedéw w relacji do
odbiorcow, ktére ukazaloby cele pracy, nazywalo jej warto$¢ i wyrazalo staranie
o jak najlepsze rozpoznanie potrzeb” [Bartosz 2015: 73-76].

Do dyspozycji zaréwno naszych gosci indywidualnych, jak i grup zorganizowa-
nych oddajemy wystawe stalg w patacu, ogrody, wystawy czasowe w palacu, wystawy
czasowe w ogrodzie oraz okazjonalnie w innych obiektach na terenie muzeum. Oprocz
tego realizujemy rozbudowany i bogaty program edukacyjny dla grup szkolnych
(tzw. lekcje muzealne o tematyce historycznej oraz przyrodniczej). Organizujemy
réwniez warsztaty dawnych rzemiosl i tradycji (kulinaria, haft, koronka, kaligrafia,
militaria, ubior staropolski etc.), na ktére zapraszamy grupy dzieci, mtodziezy, do-
rostych, seniordw, a takze kola zainteresowan. Na terenie naszej instytucji odbywa
sie¢ wiele edukacyjno-kulturalnych wydarzen plenerowych (festiwale, koncerty,
spektakle etc.). Z naszg ofertg staramy sie dociera¢ jak najszerzej — dlatego tez od
jakiego$ czasu realizujemy edukacyjne programy wyjazdowe — zaréwno w innych
lokalizacjach na terenie Warszawy (instytucje kultury, placéwki o$wiatowe), jak
i w najdalszych zakatkach Polski. Zeby zapanowa¢ nad tg do$¢ skomplikowana
strukturg ruchu turystycznego, jaki generuje zainteresowanie naszg oferts, a takze
oszacowac i zrozumie¢ rzeczywisty zasi¢g oddziatlywania instytucji, opracowalismy
Stownik kategorii produktéw, ktéry daje nam wiedze o liczbie uczestnictw w po-
szczegllnych segmentach oferty. Taki sposob monitorowania frekwencji wymaga
od zespotu ogromnej dyscypliny pracy i bardzo sprawnej komunikacji wewnetrznej.
Wydaje sie jednak, ze wysitek ten jest wart podjecia, gdyz dzigki niemu jestesmy
w stanie w ramach realizowanych programoéw z obszaru dziedzictwa kulturowego
i przyrodniczego zdefiniowa¢ pewng otwartg, aktualizowang okresowo liste grup
odbiorcéw, takich jak:

— turyS$ci indywidualni (Wilanow),

— turysSci indywidualni (Warszawa),

— turyS$ci indywidualni (Polska),

— turys$ci indywidualni (zagranica),

— grupy zorganizowanie (Polska),

— grupy zorganizowane (zagranica),

— grupy przedszkolne,

— grupy szkolne,

— uczestnicy programow dla rodzin,

— uniwersytety trzeciego wieku,

— kota zainteresowan,

— grupy rekonstrukcyjne,

— uczestnicy wydarzen.

Wedle przyjetej metody liczenia frekwencji zbieramy dane dla poszczegdlnych
produktow, nastepnie je sumujac. Jako
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produkt definiujemy kazdy obiletowany lub nieobiletowany element oferty muzealnej skie-
rowanej do szerokiej publicznosci, ktdry jest wytwarzany przez muzeum i oferowany na jego
terenie lub poza nim, ale takze wytwarzany przez kontrahentéw zewnetrznych przy wspol-
udziale muzeum i oferowany na terenie muzeum lub poza nim [Wardzynska 2019].

Ten zarys, czy tez pewna rama obrazujaca strukture publicznosci, pozwala
wyrézni¢ poszczegolne grupy odbiorcow, tak by mogli oni sta¢ si¢ przedmiotem
dalszego indywidualnego badania lub by sondowac¢ relacje, jakie zachodzg mi¢dzy
poszczegoélnymi zidentyfikowanymi segmentami.

3500 000

3279 889 3151 385

3029925
3000 000

2 698 768 2 654 392
2500 000
2 000 000
1500 000

1 000 000

500 000

2014 2015 2016 2017 2018
liczba uczestnictw

Wykres 1. Sumaryczna liczba uczestnictw w latach 2014-2019 w ramach produktéw oferty Muze-

um Patacu Kréla Jana Il w Wilanowie

Zrédto: opracowanie Muzeum Palacu Kréla Jana 111 w Wilanowie.

(I1L11) Ewaluacja edukacyjna

Badania szczegotowe okreslonych grup rozpoczelismy od podstaw. Segment naszej
oferty, ktéry najpelniej oddaje zalozenia misyjne publicznej instytucji muzealnej, to
dziatalno$¢ edukacyjna. Zatem w pierwszej kolejnosci obiektem naszego zaintereso-
wania stala si¢ publicznos¢ uczestniczaca w lekcjach muzealnych - grupy szkolne/
przedszkolne w wieku od okolo 4/5 do 18 lat oraz ich opiekunowie. Uruchomiona
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ponad 10 lat temu formula badania zaktadata wypelnienie przez opiekuna grupy
(najczesciej w porozumieniu z grupa), kwestionariusza skladajacego sie z kilku py-
tan, ktorych celem byta ocena satysfakeji konsumenckiej z uczestnictwa w zajeciach,
ocena materialéw dydaktycznych przygotowanych przez muzeum oraz ocena kom-
petencji osoby prowadzacej zajecia. Przy okazji pytano réwniez o zrédlo uzyskania
wiedzy o ofercie muzeum, o to, czy grupa jest nowym/powracajacym uczestnikiem
oferty, a takze o korzystanie z internetowych zasoboéw edukacyjnych naszej instytucji
na wortalu wiedzy (artykuly naukowe i e-learningi). Natomiast na samym koncu
ankiety w otwartym polu zbierano inne uwagi i komentarze, ktérymi respondenci
chcieli sie z nami podzieli¢.

Dodatkowo statystyki prowadzone przez muzealne Biuro Rezerwacji pozwa-
laja generowac okresowe raporty, ktére dostarczaja dodatkowych informacji, ta-
kich jak stosunek liczbowy zaje¢ edukacyjnych do grup, ktore zwiedzily muzeum
z wlasnym, zewnetrznym przewodnikiem, zestawienie liczby przeprowadzonych
zajec historycznych i przyrodniczych, ranking popularnosci tematéw zaje¢ edu-
kacyjnych, dane dotyczace lekeji zrealizowanych dla grup anglojezycznych oraz
grup z réznego rodzaju niepelnosprawnosciami. Od 2014 roku zacz¢to rowniez
identyfikowa¢ kontrahentéw (placowki edukacyjne) w podziale na dzielnice
Warszawy, z ktérych przyjezdzaja.

Dzieki stalej ewaluacji wiadomo, ktdre z zaje¢ cieszg si¢ najwigkszym za-
interesowaniem, a ktére tematy nie spelnily oczekiwan odbiorcéw. Mozna
rowniez wnioskowaé o tym, w jakie kanaly dystrybucji informacji o ofercie
edukacyjnej warto inwestowac. Analizujac na biezaco ocene pracy edukatora,
personel zarzadzajacy gotowy jest w pore reagowac i wprowadza¢ ewentualne
dziatania naprawcze, zwlaszcza podczas spotkan ewaluacyjnych z superwizora-
mi edukacyjnymi. Wysoki poziom zwrotu wypelnionych ankiet daje instytucji
poczucie odpowiedniej kontroli jako$ci pracy, a uzyskane informacje to jasne
wskazowki dla dalszego rozwoju oferty. W poréwnaniu z innymi rodzajami
badan publicznosci ten jest najbardziej stabilny i efektywny — mozliwy do rea-
lizacji w ramach istniejacych zespotéw edukacyjnych. Jednoczesnie, ze wzgledu
na ciagly charakter, gwarantuje on mozliwe szeroki i wiarygodny obraz tego
segmentu publiczno$ci.

(I1LI11) Nowa publicznosé

Bezposrednie sgsiedztwo Muzeum Palacu Kréla Jana IIT w Wilanowie, stanowigce
w przeszlosci sielski uklad ruralistyczny, od kilkunastu lat poddawane jest przy-
bierajacej na sile presji urbanizacyjnej. Niezabudowane obszary bedace unikato-
wym w skali kraju reliktem autentycznego krajobrazu staropolskiej wsi w ostatnim
czasie przeobrazily sie w samowystarczalne osiedle stolicy, ktore na powierzchni
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niespetna 170 ha zamieszkuje dzi$ prawie 38 tysigcy 0sob®. Jest to obecnie bardzo
dynamiczna struktura spoteczna ,,0 jednej z najwyzszych sit nabywczych w tej cze-
$ci Europy””. Pojawienie si¢ nowej publiczno$ci, ktéra niemalze wyrosta na naszych
oczach w odleglosci kilkuset metréw od bramy gtéwnej muzeum, nie moglo po-
zosta¢ zignorowanie w kontekscie dalszego planowania i rozwoju oferty. Bowiem
podjeta przez ludzi decyzja, by zamieszka¢ w ,,krolewskim Wilanowie” z pewnoscia
byta powodowana konkretnymi motywatorami. Ich identyfikacja i analiza mogta
okazac sie pomocna w zrozumieniu charakteru relacji, w jakiej instytucja pozostaje
ze swoja nowg publicznoscig. Z wyborem tego miejsca zamieszkania — jak nam si¢
wydawato — wigzaly si¢ rowniez pewne oczekiwania wobec naszego muzeum, ktore
powinni$my rozpoznac i zdecydowad, czy i w jakim zakresie nalezy im sprostac.
Nawigzanie dialogu z zawigzujaca si¢ wokdt palacu spolecznoscia lokalng bylo tez
oczywistym krokiem w kierunku realizacji idei muzeum partycypacyjnego i zalozen
lezacych u podstaw audience development.

Zespot koordynujacy badanie mieszkanicéw Miasteczka Wilanow skladat sie
z cztonkoéw roznych dziatéw muzeum. W ramach pracy zespotu przygotowano wyj-
$ciowe cele i zarys planowanego badania, jednak skala realizacji przekraczata nasze
mozliwo$ci organizacyjne. Zalezalo nam na profesjonalnym, wystandaryzowanym
kwestionariuszu i reprezentatywnosci proby, a takze jak najwiekszej rzetelnosci
podczas przeprowadzania i analizowania wynikow ankiety. Dlatego tez skorzystali-
$my ze wsparcia jednego z instytutéw badawczych rynku i opinii, by mie¢ pewnosé
co do wlasciwosci dobranych narzedzi badawczych. W wyniku kilkutygodniowych
konsultacji grupa pracownikéw muzeum oraz ekspertéw zewnetrznych wypracowata
wspdlnie ostateczny ksztalt kwestionariusza. Cel badania sformulowano nastepujaco:
Analiza sgsiedztwa Muzeum Patacu w Wilanowie. Stosunek mieszkaticow Miastecz-
ka Wilanéw do Muzeum Patacu w Wilanowie. Bariery i drivery korzystania z oferty
Muzeum Patacu w Wilanowie [Rosiecki, Kowalczyk oprac. 2012]. Badanie zostato
zrealizowane w formie wywiadow face-to-face technikg PAPI (Paper Assisted Personal
Interview) w kwietniu i maju 2012 roku. Analiza struktury proby N = 514 wykazala,
ze nasi respondenci to w nieznacznej wiekszosci kobiety (53,5%) oraz gléwnie osoby
w przedziale wiekowym 25-39 (47,3%). Prawie 70% ankietowanych zadeklarowato
wyksztalcenie wyzsze. Wyniki jasno wykazaly pozytywna relacje badanych z muze-
um - 83% respondentdéw uznalo sasiedztwo palacu i parku w Wilanowie za wazny
aspekt mieszkania w Miasteczku Wilandw, a blisko potowa ankietowanych odwie-
dzala wowczas muzeum przynajmniej raz w miesigcu. Niestety nie dostrzegali oni
potencjatu i atrakcyjnoéci samego palacu jako obiektu do zwiedzania, traktujac zespot

¢ Wg danych GUS: 37 511 mieszkancow (wedhug oficjalnych statystyk z konca 2017 roku)
[za: Tomczyk 2018].

7 W latach 2008-2018 liczba mieszkancow tej czesci stolicy wzrosta o 225%, a warto$¢ sity
nabyweczej szacuje si¢ na 12 841 EUR/osobe¢/rok; wg MBR [za: Tomezyk 2018].
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patacowo-ogrodowy raczej ,jako miejsce spacerdw, relaksu i kontemplacji piekna”
[Rosiecki, Kowalczyk oprac. 2012]. Badanie ujawnilo zasadniczo dwa mozliwe po-
wody takiego stosunku odwiedzajacych: z jednej strony brak wystarczajacej wiedzy
o aktualnej ofercie, z drugiej jednak wyraznie pasywny profil oczekiwan konsumen-
ckich. Zatem dowiedzielismy si¢, Ze nasza nowa publicznos¢ to w duzej mierze osoby,
ktore swoj wolny czas chcg poswigcic¢ na niespieszng rekreacje¢ na $wiezym powietrzu,
z rodzing lub znajomymi, w ,,pigknych okolicznos$ciach przyrody” (wykres 2). Co
ciekawe, az 37,5% ankietowanych odpowiedzialo, ze najbardziej w ofercie Palacu
w Wilanowie podoba im si¢... duzo zieleni. Wynik ten jasno dowodzi, ze Wilanow
jest nadal - zgodnie ze swoim genius loci — traktowany jako zlozony kompleks dzie-
dzictwa kultury i natury, zalozenie palacowo-ogrodowe, a te dwa czynniki s3 wobec
siebie komplementarne. Uchwycona w badaniu skala zachwytu odwiedzajacych nad
bezposrednim otoczeniem pokazuje, Ze park i ogrody nie stanowig w tym wypadku
jedynie zielonej dekoracyjnej ramy, ale sg postrzegane jako réwnowazna czes¢ ko-
lekeji (tzw. kolekcje przyrodnicze). Jest to zajwisko typowe dla muzedw-rezydencji
(domow historycznych), co zdiagnozowal juz miedzy innymi Giovanni Pinna [2001].

Odrestaurowany patac znalaz! si¢ na drugim miejscu ze wskaznikiem jedynie
12,10%. Informacja ta stala si¢ istotng wskazowka dla wdrazania nowych elemen-
téw do naszej oferty — form bardziej biernych, a jednoczes$nie rozrywkowych,
sprzyjajacych odpoczynkowi (koncerty, przedstawienia, projekcje) na dziedzincu
gtownym, w bezposrednim sgsiedztwie ogrodéw lub na ich terenie. Niedtugo po
realizacji badania muzeum przystapito do rewitalizacji przestrzeni nad Jeziorem
Wilanowskim i przystani, tak by moc rozszerzy¢ wachlarz atrakeji dla publicznosci
o rejsy widokowe z perspektywa na taras dolny ogroddéw i zielong $ciang rezerwatu
przyrody Morysin.

W 2015 roku badanie zostato powtérzone w niemal identycznym ksztalcie - N = 500,
z jedna roznica — tym razem wywiady face-to-face realizowane byty w formule CAPI
(Computer Assisted Personal Interview). Muzeum postanowito poréwnac, jak wyniki
zmienily sie w ciagu trzech lat rozwoju Miasteczka Wilandw, a takze skonfrontowac sie
ze skutecznoscig wlasnych dziatan, ktére wdrozono na podstawie uzyskanych w2012
rekomendacji. Odtworzono segmentacj¢ wedlug algorytmoéw pierwotnego badania,
a nastepnie dokonano pordwnania wielko$ci segmentéw miedzy 2012 i 2015 rokiem
(wykres 3). Co nieco zaskakujace, respondenci stali sie przez ten czas jeszcze bardziej
pasywni — uwidoczniony zostal istotny wzrost segmentu tak zwanych domatorow
(»,lubie spedzac czas w domu” — wzrost z 53% do 64%). Moglo by¢ to spowodowane
réwnoleglym wystapieniem dwdch czynnikéw - coraz wigkszg dostepnoscia réznych
ustug na terenie osiedla oraz pogarszajacy sie sytuacja finansowa ankietowanych.
Wplyneto to znaczgco na ich bierno$¢ i obnizony poziom deklarowanej sktonnosci do
aktywnych form spedzania czasu. Jednak, paradoksalnie, mniejsza mobilnos¢ w skali
miasta czy kraju oraz istotnie wyzszy niz przed trzema laty wspolczynnik ,ciaglego
brak czasu’, przetozyly sie na czestsze (okoto dwukrotnie) odwiedziny Muzeum Palacu
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Krdla Jana III w Wilanowie. Przestalo ono by¢ postrzegane jako integralna czg¢s$¢ czy
kluczowy atut osiedla, a zaczeto odgrywac nieco bardziej niezalezng role — gtéwnej
lokalnej atrakeji turystycznej o wyjatkowych walorach historycznych i przyrodniczych.
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Konsumenci mediow LL>% 14,3%
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Wykres 3. Udziaty segmentow uczestnikéw oferty Muzeum Patacu Kréla Jana Il w Wilanowie,
poréwnanie 2012 i 2015 .

Zrédlo: Spedzanie wolnego czasu przez mieszkaricéw Miasteczka Wilanéw [2015].

Dzigki podjetym dziataniom muzeum udato si¢ zredukowa¢ znaczaco (o 33%)
jedna z gtéwnych barier w uczestnictwie w naszej ofercie - odpowiednio opraco-
wana i dystrybuowana informacja dotarta wreszcie do szerokiego grona odbiorcow.
Zgodnie z przewidywaniami (na podstawie obserwowanych trenddw i tendencji)
jednym z wiodacych i najbardziej efektywnych kanaléw komunikacji z publicznoscia
stal sie fanpage instytucji na portalu Facebook.

(I1LIV) Badanie turystow zagranicznych

By nie ogranicza¢ sie wylacznie do perspektywy lokalnej, w zwiazku z rosngcym
z roku na rok odsetkiem zwiedzajacych spoza granic naszego kraju?®, kolejnym, na-
turalnym krokiem dla Muzeum Patacu Kroéla Jana III w Wilanowie byta eksploracja

8 Wedhug danych z prowadzonego przez Muzeum w ostatnich latach wewnetrznego monito-
ringu w 2014 roku goscie zagraniczni stanowili 20% uczestnikoéw oferty, w 2015 roku byto to odpo-
wiednio 21,4%, w 2016 roku 22,84%, a w 2017 roku juz 24,13%.
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watku turystow zagranicznych. Zainteresowania badawcze insytucji w tym obszarze

mozna stresci¢ w kilku ponizszych pytaniach:
— skad przyjechali?

jaki jest charakter i kontekst ich wizyty w naszym muzeum?

— jakie motywacje sktonily ich do odwiedzenia naszego muzeum?

jakie sg ich opinie po odwiedzeniu naszego muzeum?

— ile sg w stanie wyda¢ podczas kilkugodzinnego pobytu na terenie naszego
muzeum 1 bezposredniej okolicy?

Préba N = 1000 zostala zawezona do 0sob sprawnie postugujacych sie jezykiem
angielskim, poniewaz w tym wtlasnie jezyku zostal przygotowany kwestionariusz.
Wywiady zrealizowano w technice CAPI z wykorzystaniem tabletéw na przelomie
sierpnia i wrze$nia 2015 roku. Na podstawie uzyskanych danych udalo si¢ opracowaé
profil turysty zagranicznego (wykres 4), ktory ksztaltuje si¢ zgodnie z ponizszym
schematem:

m kobieta m me¢zczyzna

USA
Chiny
Kanada
Indie
Izrael
Brazylia
: Japonia

do 24 lat 25-34 lat 35-44 lat Tajwan
Korea
Inne

8%

1%

1%
1%
2%

Wielka Brytania 20%
Francja
Niemcy
Rosja
Wiochy
Hiszpania
Ukraina
Belgia
Czechy
Portugalia
Inne

[ spoza Europy
M Europa

%

Wykres 4. Profil turysty zagranicznego

Zrédto: Badanie turystéw zagranicznych odwiedzajgcych Muzeum Patacu Kréla Jana 111
w Wilanowie [2015].
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Warte podkreslenia wydaje sie, ze wlasciwie wszyscy (94% ankietowanych) przy-
jezdzajacy do Wilanowa spoza naszego kraju, wizytuja Muzeum Palacu Kréla Jana
IIT pierwszy raz w zyciu. S to osoby gléwnie mlode, mieszczace si¢ w przedziale
25-34 lata, ktore podrézuja w formie indywidualnej lub zorganizowanej w celach
turystycznych. Co ciekawe, wizyty te majg najczesciej charakter spontaniczny,
nieplanowany przed przyjazdem do Warszawy - takiej odpowiedzi udzielito 62%
respondentdw.

Niezaleznie jednak od wcze$niejszego przygotowania wizyty i zaplanowania jej
trasy, jako stoteczny ,,must see object” Wilandw jest jednym z gléwnych punktow
programu zwiedzania miasta, obok innych atrakgji, takich jak Lazienki Krolewskie,
Stare Miasto, Krakowskie Przedmiescie oraz Zamek Krdlewski. Silnym motywatorem
do odwiedzin naszego muzeum dla turystéw zagranicznych jest, oprocz zaintere-
sowania historig i sztuka, takze che¢ obejrzenia parkéw i ogrodéw historycznych.
I to one, a nie palac, jak mogloby sie wydawa¢, wywierajg na odwiedzajacych naj-
wieksze wrazenie (wykres 5).

Park, ogrody, otoczenie 37%
Patac

Ogolnie wszystko si¢ podobato
Whngtrza patacu

Przyroda, miejsce do relaksu
Rzezby

Historia miejsca \ bogata historia
Architektura \ sztuka

Obrazy, sztuka

Muzeum Plakatu

Barok \ architektura barokowa

Pawie

Czysto \ czystos¢

0%

Wykres 5. Odpowiedz na pytanie otwarte ,,Co zrobito na Tobie najwieksze wrazenie?”

Zr6dlo: Badanie turystéw zagranicznych odwiedzajgcych Muzeum Palacu Kréla Jana III w Wilanowie [2015].
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Jesli nieco dokfadniej przyjrzymy si¢ danym na wykresie 5, dostrzezemy, ze
1% respondentéw ze szczegdlnym uznaniem docenilo... pawie. To interesujace,
ZWazZywszy, ze zwierzeta te nie majg zadnego swojego reprezentanta w bogatym
katalogu fauny wilanowskich ogrodéw. Tego rodzaju odpowiedzi (poza zwyklym
uznaniem ich za omytke skojarzeniowg), dostarczajg nam dodatkowych informacji,
a przynajmniej pewnych przestanek, do ewentualnego dalszego zweryfikowania.
Konfrontujac te dane z odpowiedziami na pytanie o inne obiekty zwiedzane przy
okazji wizyty w Warszawie, mozemy domniemywac, ze turysci w toku przetwarza-
nia duzej dawki wrazen wizualnych w krétkim odstepie czasowym dokonali swego
rodzaju przeniesienia czy tez projekeji — najpewniej pawi, ktére mieli szanse spotkac
wczesniej podczas wizyty w Lazienkach Kroélewskich. Jednocze$nie kierunek odpo-
wiedzi respondentdw moze sugerowac realne oczekiwanie zwiedzajacych, ktoérzy
chetnie widzieliby w krélewskich ogrodach Jana III swobodnie przechadzajace si¢
eleganckie ptaki, wpisujgce si¢ swoim dostojnym wygladem w estetyke barokowych
parteréw i romantycznych parkéw angielskich.

Turysci zagraniczni spedzajg na terenie Muzeum Palacu Kroéla Jana IIT w Wila-
nowie zazwyczaj okolo 3 godzin (czyli 4% czasu spedzonego w Warszawie), a w cza-
sie wizyty planujg wyda¢ srednio 76 zt (cho¢ 19% ankietowanych zadeklarowato
wydatki réwne lub powyzej 100 zt). Muzeum uzyskato bardzo wysoki® wskaznik
rekomendacji NPS (Net Promoter Score) - o sredniej warto$ci 57, co potwierdzito
pozytywne opinie zwiedzajacych — we wszystkich badanych grupach wiekowych
(najwyzej naszg oferte oceniali badani w przedziatach 25-34 1 45-54). Wyniki uzy-
skane w ramach analizy wedlug tego modelu sg istotng wytyczng ogélnego poziomu
satysfakeji konsumenckiej, dzigki skonfrontowaniu proporcji tak zwanych kryty-
kéw i promotoréw badanego obiektu, w stosunku do grupy odbiorcéw pasywnych.

(I1.Y) Badanie skojarzen intuicyjnych

Po wczesniejszych probach rozpoznawania publicznosci przyszedt w koncu moment,
by odwroéci¢ soczewke badawczg i sprobowad, poprzez opinie naszych odbiorcow,
przyjrzec si¢ samemu sobie. Istotne pytanie, na ktére wcigz nie otrzymali$my sa-
tysfakcjonujgcej odpowiedzi, brzmialo: jak oceniana jest marka naszego muzeum
i co sktada sie na jej charakterystyke? Wydaje sig, ze tego rodzaju badanie powinno
by¢ zrealizowane jako jedno z pierwszych, jednak to wlasnie w tym obszarze czai
sie na badaczy potencjalnie najwiecej niebezpiecznych putapek metodologicznych.
Jak bowiem pytac o ocene marki, nie ukierunkowujac w zaden sposob odpowiedzi?
Jak zachowa¢ postulowang neutralno$¢ i obiektywizm w przypadku pytania o ,,znak

 Skala dla wskaznikow NPS rozpieta jest migdzy warto§ciami od —100 do +100. Wartos$ci
dodatnie NPS uznaje si¢ za wynik dobry, a powyzej +50 za doskonaty — zob. Reichheld [2003].
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firmowy” bedacy jednoczesnie jednym z symboléw naszej tozsamosci narodowej
i dziedzictwa kultury? Jako zespot ztozony z pracownikéw muzeum obawiali$my
sie tego badania, a raczej zafalszowania wynikow przez filtr oczekiwan spotecznych,
przez ktéry kazdy z respondentow przepusci swoja odpowiedz, zanim jej udzieli. Czy
bowiem wypada odpowiedzie¢, ze Wilanow Krolewski, ten pigkny patac i ogrody,
kojarzy si¢ komukolwiek z czym$ negatywnym?

Po raz kolejny zwrdcilismy sie z prosba o pomoc do ekspertéow zewnetrznych
z profesjonalnego instytutu badawczego. Podczas kilku spotkan roboczych omoéwi-
lisSmy wszystkie watpliwosci i mozliwe $ciezki badawcze. Tg, ktora najlepiej sprosta-
ta naszym gustom i oczekiwaniom, byla metoda skojarzen intuicyjnych (intuitive
associations) ktdra ,,pozwala wyliczy¢ proporcje skojarzen intuicyjnych dla kazdej
marki i okregli¢, ktore z nich z najwiekszym prawdopodobienstwem wywoluja decy-
zje i zachowania niewymagajace angazowania $wiadomej refleksji” [Kolodziejczyk,
Kowalczyk oprac. 2018]. Badanie to oparte jest na udowodnionym na gruncie neu-
romarketingu fakcie, ze na wybory konsumenckie nie zawsze wplywaja przekonania
wylacznie u§wiadomione i zracjonalizowane [Page 2019a,b].

Badanie na prébie ogoélnopolskiej N = 500 (respondenci w wieku 18-65 lat)
przeprowadzono z wykorzystaniem techniki CAWI (Computer Assisted Web
Interview) na panelu internetowym w grudniu 2018 roku. Wypelnienie calego
kwestionariusza miato zaja¢ ok. 10 minut. Gtéwnym celem byla ocena wizerunku
Muzeum Patacu Kroéla Jana III w Wilanowie w poréwnaniu do ,marek” podob-
nych, czyli rezydencji krolewskich: Lazienek Kroélewskich, Zamku Krélewskiego
w Warszawie oraz Zamku Krélewskiego na Wawelu.

Grupa pracownikéw muzeum - jako ,sedziowie kompetentni” — opracowala
zestaw okreslen, ktore mialy zosta¢ skonfrontowane z wytypowanymi markami.
Dla kazdego testowanego atrybutu mozliwe bylo udzielenie odpowiedzi TAK/
NIE, a istotnymi zmiennymi, na ktérych oparto analize, byt zaréwno kierunek, jak
i czas reakcji udzielanych odpowiedzi. Zaleta wybranej metody jest jej ogromna
wrazliwos¢ — pozwala ona wykry¢, gdy odpowiedz intuicyjna stoi w sprzecznosci
z odpowiedzig przemyslang.

Otrzymane wyniki okazaly si¢ niematym zaskoczeniem, bowiem wedlug analizy
zebranych danych atrybuty najbardziej charakterystyczne dla Muzeum Patacu Krola
Jana ITI w Wilanowie to: bogactwo (na poziomie intuicyjnym) oraz prestiz (na pozio-
mie racjonalnym) (wykres 6). Sa to okreslenia nieco dystansujace, ktére co prawda
dobrze ,,dziatajg” podczas negocjacji ze sponsorami, natomiast wydaja si¢ odlegle od
egalitarystycznego hasta ,Cunctis patet ingressus” (Wszystkim wstep wolny), ktore
byto mottem Stanistawa Kostki Potockiego, zalozyciela wilanowskiego muzeum, i caly
czas funkcjonuje jako jeden z filaréw naszej misji. Dlatego tez uzyskane dane staty si¢
poczatkiem dyskusji o skutecznosci formulowanej przez nas informacji dla publicz-
nosci, a takze jasng wskazéwka co do tego, na ktdre watki muzeum powinno potozyé
szczegolny akcent w projektowanej na kolejne lata strategii komunikacji spoleczne;.
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Tymczasem, jesli chcielibySmy poréwnac uzyskane wyniki w kontekscie naj-
mocniejszych skojarzenn w gronie pozostatych rezydencji krélewskich, atrybutem
wiodgcym dla Lazienek Kroélewskich jest swego rodzaju ,,kameralna sielsko$¢”, wy-
nikajaca z czestego wyboru odpowiedzi takich jak: piekno, cisza, spokdj, przyroda.
Sq one zatem postrzegane jako miejsce niespiesznej kontemplacji w otoczeniu na-
tury. Z kolei oba Zamki Krdlewskie — zaréwno ten w Warszawie, jak i na Wawelu,
to jednoznaczne o$rodki wladzy, miejsca kojarzone z historig, symbole ,wielkosci”

Oprocz zarysowania profilu wizerunkowego kazdej z czterech instytucji badanie
skojarzen intuicyjnych ujawnito réwniez inne ciekawe zjawisko: brak mianowicie
jakichkolwiek skojarzenn Wilanowa z przyroda - co przeciez stoi w sprzecznosci
z wynikami wczesniejszych badan! Jak to mozliwe? Jest przeciez ona bardzo wazna
dla naszych najblizszych sasiadow, a dla turystéw zagranicznych stanowi ten wtas-
nie element oferty, ktéry wywiera najwigksze wrazenie. Skad zatem ta rozbieznosc?
Odpowiedz kryje si¢ w sposobie doboru badanej proby - ot6z badania zaréwno
mieszkancdw Miasteczka Wilanow, jak i turystow zagranicznych to badania osob,
ktére przynajmniej raz odwiedzily Muzeum Patacu Krola Jana III w Wilanowie
(w stosunkowo niedawnym czasie), a wiec znajg miejsce, o ktdre sg pytani. Nato-
miast badanie dotyczace marki i wizerunku miato zasieg ogélnopolski i nie przewi-
dywato wstepnej selekcji proby — zatem odpowiedzi udziela¢ mogly osoby zaréwno
bedace kiedy$ w Wilanowie, jak i te, ktore jedynie o nim slyszatly. A zatem wyniki
te prezentujg raczej rodzaj dyskursu o Wilanowie, opartego na wachlarzu utartych
skojarzen, jaki funkcjonuje w spotecznej $wiadomosci, a nie ocene¢ miejsca na pod-
stawie uprzednio odbytej wizyty. Cenna okazala si¢ dla nas ta wiedza - ze mimo
ogromnych waloréw przyrodniczych i rozleglych zasobéw dziedzictwa naturalnego
Muzeum Palacu Kroéla Jana III w Wilanowie nie jest z nimi prawie w ogole kojarzo-
ne; sg to mocne strony, ktére uwidaczniajg si¢ dopiero in situ, a zeby zmieni¢ ten
status, nalezy opracowac stosowny program narracyjny dla ,,muzeum natury” jako
ekwiwalentnego, réwnie istotnego czynnika skladowego marki.

(IV) Peryferia - zamiast podsumowania

Czy jest co$ jeszcze, poza klasycznymi badaniami (wedle sekwencji ankieta=> wywiad
- analiza), co mozna zrobi¢, by wspiera¢ i rozwija¢ relacje z naszg publicznoscig?
W ostatniej czesci artykulu chcialabym zarekomendowaé zestaw narzedzi, ktore
pozwalaja dowiedzie¢ sie wiecej o potrzebach zwiedzajacych i zrozumie¢ powody
ich zréznicowania. Jednym z nich jest coraz bardziej popularny w ostatnim czasie
monitoring mediéw. To codzienna (lub ustalona zgodnie z wybranym algorytmem)
porcja dodatkowej wiedzy o funkcjonowaniu marki w réznych kanatach wspét-
czesnej komunikacji. Dzi¢ki niemu wiemy, gdzie docieramy z informacja i jakie
mamy zasiegi — mozemy na biezgco ocenia¢ skuteczno$¢ dziatan instytucji, ale takze
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efektywnos¢ finansowg — narzedzie to bowiem pozwala oszacowaé wskaznik AVE
(Advertising Value Equivalent), okreslajacy, jakie naklady nalezaloby ponies¢ na
reklame, by uzyska¢ ,,rezonans medialny” [Niedbata 2017] podobny dla tego, ktory
uzyskano w drodze samodzielnej dystrybucji danego komunikatu. Monitorowanie
mediéw przydaje sie rowniez w sytuacjach kryzysowych - pozwala kontrolowaé
kierunki dyskurséw, nawarstwiajgcych si¢ wokot danego tematu czy watku, i w pore
podjac stosowng reakcje.

Oprocz bardzo pojemnej i inspirujacej branzy public relations warto czerpaé
réwniez z innych obszaréw. Odpowiednio zaadaptowane metody funkcjonujgce
w innych dziedzinach moga wnie$¢ nieco $wiezosci do prowadzonych przez nas
badan i przynies¢ nieoczekiwane, zaskakujace wyniki, niezwykle cenne dla dalszego
rozwoju. W 2018 roku Muzeum Patacu Kroéla Jana IIT w Wilanowie zdecydowalo si¢
na transpozycje klasycznego, niemal rutynowego juz w marketingu badania ,,tajem-
niczego klienta”, ktore ma na celu sprawdzenie jakosci standardow obstugi w danej
firmie/placéwce. Cho¢ wektor takiego testu jest zwrdcony ku wewnatrz instytucji,
nie za$ ku jej odbiorcom, jest to odwrdcenie jedynie pozorne. Mozemy bowiem
dzigki takiej probie niejako wejs¢ w skore odwiedzajacych i dowiedzie¢ sig, jak si¢
czujg na naszym terenie, jak przebiega tok ich wizyty, na co szczegélnie zwracaja
uwage oraz jakie spotykaja na swojej drodze utrudnienia. Zaletg tego rodzaju badan
s bardzo jasne komunikaty wyjsciowe — co si¢ podoba, a co zdecydowanie nalezy
poprawic¢. Warto inwestowac w tego rodzaju diagnozy — bowiem prawie 70% [Mi-
chelson 1997] przypadkow utraty klienta spowodowanych jest niesatysfakcjonujaca
obsluga, a zatem nierespektowaniem uzgodnionych standardéow. A duzo trudniej
(i drozej!) jest pozyska¢ nowego odbiorce, niz utrzymac przy sobie zadowolonego.

Kolejnym narzedziem wspierajagcym utrzymanie wyznaczonego poziomu
i jakosci obstugi, czy w ogéle — wypracowanie odpowiedniego dla danej placowki
standardu w tym zakresie jest program szkolen ECHOCAST. W sytuacji gdy stale
chcemy rozwija¢ publiczno$¢ i poszerza¢ grono odbiorcéw o nowe grupy docelo-
we, konieczna jest identyfikacja ich specyficznych potrzeb, ale takze promowanie
wsrod personelu postawy uwaznosci i ukierunkowania na zwiedzajacego. Bowiem
»kluczem do wysokiej jakosci obstugi klienta (...) s takze umiejetnosci komuni-
kacyjne pracownikow, takie jak choc¢by: biezgca obserwacja zwiedzajacych, uwazne
ich stuchanie, wtasciwe zadawanie pytan, zache¢canie klientéw do wyrazania opinii”
[Kruszewska, Liwak-Rybak 2015: 3]. Strategia oparta na uwazno$ci i empatii pozwa-
la nie tylko rozszerza¢ wachlarz segmentdéw widowni, ale przede wszystkim kreuje
tozsamos¢ konkurencyjng instytucji.

Tozsamo$¢ ta ulega pewnemu doprecyzowaniu przy poglebionej refleksji, do
ktérej mamy okazje, miedzy innymi uczestniczac aktywnie w programach ba-
dawczych realizowanych przez inne podmioty. Dzigki przyswojeniu idei muzeum
rozszerzonego (extended museum) [Folga-Januszewska red. 2018] jako instytucji
$wiadomej znaczenia swojego dziedzictwa w kontekscie zaréwno lokalnym, jak
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i ponadregionalnym, realizujemy model opieki, ktory jest formulg jak najbardziej
adekwatng do zarzadzania jednostka osieciowang w $rodowisku blizszego i dal-
szego otoczenia spoteczno-gospodarczego. Im wigksza bedzie wiedza instytucji na
temat osadzenia jej w réznorodnych kontekstach, tym lepsza szansa na rozwijanie
i poglebianie zidentyfikowanych typow relacji. Zalezy nam bowiem na umacnia-
niu incydentalnych wiezi, skfanianiu do czestych powrotéw, prowokowaniu do
spontanicznych rekomendacji, przyprowadzania znajomych i rodziny oraz udziale
w mozliwie szerokim spektrum oferty.

Jak wynika ze zrealizowanych przez dr hab. Monike Murzyn-Kupisz badan, by
osiggnac te cele, konieczna jest wspdlpraca i zaangazowanie wszystkich interesariu-
szy — a w przypadku muzedw sg to odpowiednie organy administracji, bez ktérych
wsparcia nie uda nam si¢ zlikwidowa¢ wszystkich barier w dostepie do kultury.

Zatem nie da si¢ chyba postawi¢ ostatecznej kropki w tekscie, ktory probuje
opowiedzie¢ o doswiadczeniach badania publicznosci danej instytucji, gdyz jest to —
a przynajmniej powinien by¢ — proces ciagly, nieustannie poglebiany i doskonalony.
Na dorobek Muzeum Patacu Krola Jana III w Wilanowie sktada sie obecnie skrom-
na dekada (2008-2018), ktora daje nam pewien obraz, wcigz jednak niekompletny,
motywujacy do dalszych poszukiwan. Badacze publiczno$ci muzealnej musza wiec
chyba zaakceptowac t¢ trudng, palimpsestowg formule dziatania, liczac sie z faktem,
ze istnieje niestety duza liczba czynnikdw, ktéra w dos¢ krotkim czasie moze spra-
wi¢, ze ich starannie opracowane raporty w ciggu lat zamienig si¢ w modyfikowany
wielokrotnie codex rescriptus.
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