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Ksztattowanie kapitatu relacyjnego w muzeach regionalnych

Streszczenie

Przedmiotem artykutu jest przedstawianie oraz wykorzystywanie kapitatu relacyjnego przez
instytucje muzealne. Uwaga zostata skierowana szczegélnie w strone muzedw regionalnych.
Celem pracy jest omdwienie oraz analiza, ktére sktadniki kapitatu relacyjnego sa wskazywa-
ne w literaturze dotyczacej zarzadzania muzeami oraz w jaki spos6b sg one wykorzystywane
w praktyce funkcjonowania tych instytucji. Podjeto takze probe wskazania, ktére komponen-
ty wymagaja glebszej analizy. Do zrealizowania celu wykorzystana zostala metoda analizy
literatury oraz analizy danych. Podczas analizy wykorzystano kilka przyktadéw instytucji
muzealnych. Rezultatem byto wykazanie obszaréw, w ktérych zasadne bytoby prowadzenie
dalszych badan. Zaobserwowany zostat niedostatek opracowan dotyczacych podejscia stra-
tegicznego w muzeum, jak i lojalnosci oséb odwiedzajacych muzea. Relacje z odwiedzajacymi
muzea s najczesciej podejmowanym zagadnieniem, jednakze i tutaj zaobserwowano pewne
luki zaréwno w teorii, jak i praktyce dziatalno$ci instytucji. Nawigzywanie nowych relacji
z podmiotami otoczenia, jak i praca nad wzmacnianiem dotychczasowych, ma istotne zna-
czenie dla efektywnego dzialania muzeum na rynku. Aby kapitat relacyjny byt jakosciowy,
wazne, aby praca nad jego ksztattowaniem i umacnianiem miata charakter strategiczny, a nie
jedynie okazyjnej wspotpracy. Obszar relacji muzeum z otoczeniem moze by¢ analizowany
na wielu poziomach- relacji z konkurencjg, interesariuszami, organizatorami. W przysztosci
warto$ciowe bytoby zrealizowanie badan terenowych na wiekszej liczbie obiektow.

Formation a relational capital in regional museums

Abstract

The subject of the article is presentation and use of relational capital by museum institutions.
Attention is draw especially into regional museums. The aim of the article is to discuss and
analyze, which of the components of relational capital are indicated in museum management
literature and how they are used in practice of functioning. Additionally, an attempt to indi-
cate, which of the components should be deeper analyzed, were also made. To realize main
goal, method of analysis the literature and data analysis was used. The analysis also refers
to examples of the organization. The result of the study was to show areas where further
research would be justified. There was a shortage of studies regarding the strategic approach
in the museum as well as the loyalty of museum visitors. Relations with visitors are the most
widely discussed issue, however, some gaps have also been observed in the theory and prac-
tice of the institution’s activities. Establishing new relations with the surrounding entities,
as well as work on strengthening the existing ones, has significant importance for the good
operation of the museums. In order for the relational capital it is important that work on it’s
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shaping and strengthening should have strategic nature and based not only a bargain coop-
eration. Area of museum relations can be analyzed on many levels- relations with competi-
tors, stakeholders, organizers. In the future, it would be valuable to carry out field studies on
a larger number of facilities.
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Wprowadzenie

W funkcjonowaniu organizacji coraz wieksza uwaga zwracana jest na zasoby nie-
materialne oraz to, jak moga one wptynac¢ na osigganie przewagi konkurencyjnej
przez organizacje (np. Sokotowska, 2005; Martin-de- Castro, Navas- Lopez, Lopez-
Saez, Alama- Salazar, 2006). Kluczowego znaczenia nabierajg posiadane przez ludzi:
wiedza, umiejetnosci, predyspozycje oraz tworzone relacje. Przedmiotem artykutu
jest przedstawianie i wykorzystywanie kapitatu relacyjnego przez instytucje mu-
zealne, ze zwrdceniem uwagi na obszar muzedéw regionalnych. Relacje w muzeach
wystepuja na wielu ptaszczyznach, jednakze zauwazalny jest brak opracowan $cisle
dotyczacych kapitatu relacyjnego. Literatura porusza natomiast m.in. zagadnienia
motywacji odwiedzajacych i kreowania doswiadczenia. Jednym z szerzej niezbada-
nych zagadnien s3 relacje pomiedzy odwiedzajacymi a pracownikami muzealnych
kas, szatni i opiekunami wystaw, przy dominacji perspektywy kadry zarzadzajacej
(np. Hume, 2011) - pomimo, Ze podczas wizyty w muzeum odwiedzajgcy wchodzi
w interakcje z przedstawicielami pierwszej grupy.

Cel i metodyka

Celem artykutu jest omdwienie oraz analiza, jakie komponenty kapitatu relacyjne-
go wskazywane sa w opracowaniach z zakresu zarzadzania muzeami oraz jak sa
one ksztattowane w praktyce funkcjonowania instytucji. Skupienie sie na dziata-
niach i praktykach wybranych instytucji potaczone zostato z préba wskazania, ktére
komponenty wymagajg gtebszej analizy. Rozwazania te odniesiono do przyktadow
instytucji muzealnych. Do realizacji badania postuzono sie metodg analizy literatu-
ry, analizy danych oraz obserwacji. Analize literatury przeprowadzono na podsta-
wie zrédet dostepnych w bazach Scopus oraz Web of Science (Tab. 1). Opracowa-
nia wybrano na podstawie okreslonych stéw kluczowych: museum oraz relations,
environment, capital, social capital, relational capital. Hasta museum oraz relations
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sa kluczowymi ze wzgledu na wybrang tematyke badawcza. Environment odnosi sie
zaréwno do mikrootoczenia, jak i makrootoczenia organizacji muzealnej. Hasto so-
cial capital wybrano po wstepnej analizie literatury przedmiotu, w wyniku ktérej
mozna wskaza¢, ze muzea moga by¢ wtasciwymi miejsca do ksztattowania kapita-
tu spotecznego i wzmacniania wiezi spotecznych. Otrzymane wyniki wykazaty jed-
nak, Ze z perspektywy zarzadzania kapitat ten nie jest czesto analizowany. Analizie
poddano gtéwnie publikacje anglojezyczne ze wzgledu na che¢ uzyskania mozliwie
najszerszego obrazu sytuacji oraz przewage tego jezyka w publikacjach z zakre-
su zarzadzania. Pomocniczo odniesiono sie takze do wybranych polskojezycznych
opracowan poruszajacych problematyke funkcjonowania muzedw. Wybrana zostata
literatura z zakresu biznesu, zarzadzania i rachunkowosci, z ktérej zostaty wyklu-
czone recenzje i dokumenty bedace w druku. W ostatniej kolumnie tabeli 1 przed-
stawiono liczbe opracowan po wykluczeniu pozycji pojawiajacych sie pod konkret-
nym hastem wyszukiwania w obu bazach jednoczesnie. Wyszukiwanie odbywato sie
w konfiguracji stowa museum z pozostatymi hastami, z wyjatkiem hasta relational
capital, ktére byto wyszukiwane takze osobno. Po wykluczeniu powtérzen zaré6wno
w obrebie jednej bazy, jak i powtdrzen w obu zrédtach, otrzymano ostateczng liczbe
92 publikacji. Niestety w przypadku czesci opracowan dostep do catosci tekstu byt
niemozliwy. Poza zagadnieniem relacji z odbiorcami, aspektami organizacyjnymi
i wizerunkowymi, istotnym obszarem jest powigzanie i pozytywny wptyw muzedéw
na turystyke. Pomimo okreslenia hasetl wyszukiwania, cze$¢ otrzymanych wynikow
nie byta zwigzana z analizowanym zagadnieniem. Niektére publikacje poruszaty za-
gadnienia, ktére w obszarze funkcjonowania muzeéw moga by¢ istotne- jak kwestia
wspétpracy miedzykulturowej, tozsamosci, promocji i tworzenia marki, zréznico-
wanego odbioru dziatan marketingowych, oczekiwan wzgledem podrdzy turystycz-
nych- tematyka muzeum pojawiata sie tam jednak w zbyt ogélnym kontekscie, lub
tez w ogdle nie byta obecna. W wynikach wyszukiwania otrzymano réwniez artyku-
ty, gdzie powiazanie z analizowanym zagadnieniem nie wystgpito nawet w ogélnym
znaczeniu- dotyczace raportéw finansowych i pozyczek czy tez ujecia historycznego
relacji w administracji publiczne;.

Tab. 1. Wyniki analizy literatury

Stowo kluczowe Baza Scopus Baza Web tacznie
of Science
Tytut Abstrakt tacznie Temat
i stowa
kluczowe

Museum+relational - - - - i
capital

Museum+capital - 7 7 13 19

Museum+relations 2 18 20 15 32
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Museum+environment 2 20 22 19 40
Museum+social capital - 1 1 4 5
Liczba unikatowych 4 44 48 44 92

Zrédto: opracowanie wiasne

Zrédtem danych o instytucjach muzealnych byta strona Narodowego Instytutu
Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw. Prowadzi on wykaz dziatajacych w Polsce
muzedw oraz zamieszcza informacje o organizowanych konferencjach, szkoleniach
i projektach. Muzeum regionalne to jeden z typéw instytucji muzealnych wedtug
klasyfikacji prezentowanej przez Gtéwny Urzad Statystyczny. Z tego wzgledu stro-
na internetowa Gtéwnego Urzedu Statystycznego rowniez byta pomocnym Zrédtem
danych.

Artykut zostat podzielony na trzy czesci. Pierwsza skupiona jest definiowaniu
i okreslaniu kapitatu, wraz z wyréznieniem jego rodzajéw. Kolejne cze$ci podejmuja
aspekty funkcjonowania muzeum w otoczeniu oraz tworzenia i nawigzywania rela-
cji przez te instytucje. Wyszczegolnione wcze$niej komponenty kapitatu relacyjne-
go zostang zestawione z teorig dotyczaca zarzadzania muzeum oraz z praktykami
wybranych instytucji. W podsumowaniu przedstawiono wnioski, ograniczenia oraz
mozliwe kierunki dalszych badan.

Okreslanie kapitatu — ramy teoretyczne

Z obu baz naukowych nie otrzymano zadnych wynikéw wyszukiwania odnoszacych
sie zard6wno do muzeum i kapitatu relacyjnego. Z obszaru biznesu, zarzadzania i ra-
chunkowosci pierwsze publikacje poswiecone kapitatlowi relacyjnemu pochodza
z 1997 roku. Literatura z zakresu zarzadzania w nieznacznym stopniu odnosi sie
do zagadnien kapitatu muzeum oraz kapitatu spotecznego w tej instytucji. Jego zna-
czenie zaczyna by¢ jednakze dostrzegane, co widoczne jest miedzy innymi poprzez
realizacje projektow badawczych w Matopolskim Instytucie Kultury (http://mik.
krakow.pl/, 2018, 8 pazdziernika). Kapitat moze by¢ analizowany zaréwno w kon-
tek$cie materialnym, jak i niematerialnym. Zasoby niematerialne nie sg poddawane
wymianom handlowym, jednakze podkresla sie wzrost ich warto$ci dla osiggniecia
przewagi konkurencyjnej przez organizacje (Bontis, 1998). Kapitat relacyjny jest
jednym ze sktadnikéw kapitatu intelektualnego, obok kapitatu ludzkiego i struktu-
ralnego (np. Benevene, Cortini, 2010). Kapitat ludzki odnosi sie do wiedzy, umie-
jetno$ci i doSwiadczenia pracownikéw, natomiast strukturalny do praktyk, proce-
dur organizacyjnych i aktywo6w intelektualnych- patentéw (np. Tayles, Pike, Sofian,
2007; Benevene, Cortini, 2010). Na kapitat relacyjny sktadaja sie wszystkie relacje
pomiedzy organizacjami lub organizacja a np. dostawcami czy klientami. Kapitat re-
lacyjny szczegétowo odnosi sie do uméw i kontraktéw, wizerunku organizacji, Srod-
kéw promociji, kanatéw dystrybucji, marek handlowych, lojalnosci klientéw i relacji
z nimi (np. Sokotowska, 2005). Jako istotne elementy kapitatu relacyjnego wska-
zuje sie takze poziom wzajemnego zaufania, przyjazni i szacunku (np. Kale, Singh,
Perlmutter, 2000) oraz zaangazowanie i wymiana informacji (np. Yoo, Sawyerr, Tan,
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2016). Zaangazowanie, zaufanie i wspotpraca przyczyniaja sie do sukcesu wymiany
relacji. Poprzez nawigzywane relacje, taczone z wymiang informacji oraz uczeniem
sie, organizacje moga osiaga¢ wzajemne korzysci (np. Carmeli, Azeroual, 2009).
Chociaz literatura z zakresu zarzgdzania w znikomy sposéb odnosi sie do
ksztattowania i tworzenia kapitatu relacyjnego w instytucjach kultury i muzeach, to
wszystkie jego komponenty- poziom zaufania, szacunek, wzajemne korzysci, kanaty
dystrybucji oraz wizerunek majg zasadniczy wptyw na funkcjonowanie instytucji
muzealnych. Zgodnie z ustawowg definicjg muzea nie tylko chronig i gromadza débr
dziedzictwa ludzkosci, ale maja réwniez udostepniac zbiory i upowszechniac¢ kultu-
re (Dz.U. 1997 Nr 5 poz.24, art.1)- jest to zatem dziatalno$¢, gdzie nawigzywane sa
relacje na réznych poziomach. Wizerunek i kanaty dystrybucji sa obszarami nabiera-
jacymi znaczenia od niedawna- wraz ze wzrostem konkurencyjnosci otoczenia oraz
wirtualizacja i popularnoscia portali spotecznosciowych. Muzea, ktére od poczatku
swego istnienia rozumiane byty $wigtynie kultury i sztuki, powinny by¢ postrzegane
jako miejsca godne zaufania i szacunku. Jest to zobowigzanie dwustronne- zaréwno
dotyczace postrzegania muzeum przez odbiorcéw, jak i odbiorcéw przez muzeum.
Obecnie dla muzeéw gléwnym wyzwaniem jest peitnienie jednoczesnie dwoéch
funkcji: $wiatyni i straznika dziedzictwa ludzkos$ci, oraz przedsiebiorstwa ustugo-
wego, ktore podejmuje dziatania promocyjne i dba o finanse. Dziatalno$¢ muzeéw
powinna opierac sie na kulturze, ale i na rekreacji, uwzgledniajac rowniez aspekty
turystyczne (np. Geissler, Rucks, Edison, 2006; Chen, Chang, 2016). Problem ograni-
czonych i niewystarczajgcych funduszy otrzymywanych od organizatoréw sprawit,
ze muzea zaczely poszukiwa¢ dodatkowych zZrdédet finansowania dziatalnosci (np.
Woodward, 2012). W zwigzku z tymi zmianami, muzea musiaty szczeg6lnie otwo-
rzy¢ sie na szerokie grono odbiorcéw. W tym obszarze relacji mozna méwic o korzy-
$ciach, ktore osigga muzeum zdobywajac dodatkowe fundusze na realizacje zadan.
Odbiorcy moga natomiast w bardziej interesujacy sposéb spedzi¢ czas, przezywajac
zréznicowane doswiadczenia (np. Burton, Griffin, 2008; Ramshaw, 2010).

Muzeum wobec otoczenia

Instytucje muzealne obecnie znajduja sie pod presja wykazywania publicznej war-
tosci dla spoteczenstwa. Nie jest ona tozsama z posiadaniem unikatowych ekspona-
tow, ale oznacza wywierania pozytywnego wplywu na indywidualne i zbiorowe zy-
cie obywateli (np. Weinberg, Lewis, 2009). Samo posiadanie niezwyktego artefaktu
nie zapewni juz uznania- niezbedne jest wtasciwa jego prezentacja i przedstawienie
w odpowiednim kontekscie. W literaturze pojawiajg sie opinie, ze wyniki badan do-
tyczacych zarzadzania muzeami, motywacji, oczekiwan oraz satysfakcji odwiedza-
jacych w wiekszos$ci dotycza perspektywy kierownictwa, oraz ze ciezko stwierdzi¢,
czy ustalenia byty wdrazane w praktyke dziatalno$ci muzeéw (np. Hume, 2011). W
literaturze przedmiotu podkreslane jest, ze wobec zachodzacych przemian muzea
musiaty otworzy¢ sie na szeroka i zré6znicowang publiczno$¢ (np. Jafari, Taheri, vom
Lehn, 2013; Mencarelli, Marteaux, Pulh, 2010; Geissler i in., 2006). Fakt ten sprawit,
ze realizuja obecnie wiecej funkcji niz w przesztosci. Nie tylko prezentuja artefakty,
ale takze prowadza zajecia edukacyjne dla os6b w réznym wieku, sa celem podroé-
zy turystycznych, miejscem spotkan, rozrywkKi i integracji. Konsumentéw ocenia sie
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jako mniej przewidywalnych niz wcze$niej i bardziej sktonnych do zmian decyzji
(np. Mencarelli i in.,2010). Instytucje muzealne wobec poszerzajacych sie mozliwo-
$ci spedzania wolnego czasu, zostaty zmuszone do konkurowania o czas i uwage od-
biorcéw z innymi organizacjami i formami aktywnosci (np. Geissler i in., 2006; Gu-
itcheva, Passebois- Ducros, 2012). Ze wzgledu na specyfike organizacji wazne, aby
wszystkie planowane dziatania analizowane byty w odniesieniu do misji i zatozen.
Muzeum nie powinno zmienia¢ swojego produktu, aby dostosowac sie do wymagan
rynku (np. Camarero, Garrido, 2009)- fundament powinien pozosta¢ nienaruszony.

Muzeum moze by¢ analizowane zaréwno jako element makro- i mikrootocze-
nia. Na podstawie literatury odnoszacej sie do zarzadzania instytucjami muzealny-
mi, jak i poprzez obserwacje i analize podejmowanych dziatan mozna stwierdzic,
ze nawigzywanie okres$lonych relacji w pierwszej kolejnosci jest odpowiedzia na
zjawiska obserwowane w skali makro. W toku analizy makrootoczenia wyréznié
mozna czynniki polityczne, ekonomiczne, spoteczne, gospodarcze i technologicz-
ne. Wptywaja one na organizacje, ale muzeum nie moze ich zmienia¢ ani wptywac
na ich funkcjonowanie (np. Varbanova, 2015). Czynniki polityczne i ekonomiczne
maja wptyw na wszystkie instytucje, ale w przypadku muzeéw publicznych jest on
szczegOlnie istotny. Muzea publiczne czesto dotyka problem niewystarczajacej wy-
sokosci otrzymywanych funduszy, a takze uzaleznienie budzetu od organizatoréw
(np. Woodward, 2012; Bravi, Gasca, 2014). Czynniki ekonomiczne 1aczg sie z poli-
tycznymi- zaleznie od decydentéw politycznych realizowana moze by¢ rézna polity-
ka kulturalna. Muzea coraz czesciej dywersyfikuja swoje Zrédta finansowania. Aby
takie plany mogty by¢ pomyslnie zrealizowane, niezbedne sg do tego dobre relacje
z blizszym otoczeniem muzeum, zwlaszcza z interesariuszami (np. Gilbert, 2016).
Interesujacg forma wsparcia finansowego moga by¢ fundusze uzyskiwane dzieki
cztonkom stowarzyszen zwigzanych z muzeami (Camarero, Garrido, 2011). Muzea
w wiekszosci prébuja sie dostosowac do zachodzacych przemian technologicznych.
Strona internetowa to podstawowy wariant obecnosci w przestrzeni online, na kto-
rym wiekszo$¢ instytucji nie poprzestaje. Odwiedzajacy strone uzyska tam nie tylko
informacje odnos$nie godzin otwarcia i mozliwos$ci dojazdu, ale réwniez pogtebi wie-
dze, dokona zakupéw w wirtualnym sklepie, zapozna sie z wiadomog$ciami regional-
nymi, czy nawet z ofertami pracy. Wiele wystaw tworzonych jest z wykorzystaniem
multimediow i interaktywnych rozwigzan.

Muzeum regionalne jest jednym z rodzajéw instytucji muzealnych w klasyfi-
kacji proponowanej przez Gtowny Urzad Statystyczny. Jest to instytucja groma-
dzaca zbiory pochodzace z réznych dyscyplin, ktdre maja znaczenie historyczne
dla regionu (Statystyka Kultury. Zeszyt metodologiczny, https://stat.gov.pl; 2018,
8 pazdziernika). Mniejsze, regionalne muzea sg w stanie lepiej nawigzywac blizsze
relacje ze spotecznos$cia, ktdra moze by¢ ponadto gtéwnym odbiorcy dziatan (np.
Burton, Griffin, 2008; Capriotti, 2010). W szerszym rozumieniu nawet najwieksze
instytucje sa ulokowane lokalnie i regionalnie (Kasprzyk, 2016). Otwarcie muzeum
na publiczno$¢ moze by¢ realizowane poprzez zréznicowana oferte zaje¢ i warszta-
tow, przystosowywanie obiektu do potrzeb oséb niepetnosprawnych, wzbogacanie
oferty o sklepik muzealny, ale rdwniez wypozyczanie innym instytucjom wystaw
oraz organizacje plenerowych ekspozycji. Wspo6tpraca miedzy organizacjami jest
podejmowana najczesciej okazyjnie, przy realizowaniu projektow, ktore sg czeste
w praktyce zarzadzania (np. Varbanova, 2015). Osoba zwiedzajaca wystawe moze
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zauwazy¢ puste miejsce wraz z informacja, ze eksponat zostat wypozyczony cza-
sowo do innego muzeum. Projekty to wystawy, prace archeologiczno-badawcze
jak i zadania dotyczace angazowania oséb niepetnosprawnych w zycie muzedéw. Ze
wzgledu na podkreslang konieczno$¢ otwarcia sie na szeroka publicznos¢, kluczo-
wym podmiotem w relacjach jest jego widownia (np. Capriotti, 2010). Jednym z ak-
tualnych podejs¢ w obszarze zarzadzania muzeami jest zmiana orientacji z ekspona-
tow na odbiorcow (np. Mencarelli i in., 2010; Gawet, 2011). W muzeach oraz innych
atrakcjach turystycznych wykorzystywana jest koncepcja ekonomii doswiadczenia
zaktadajaca skomponowanie ciggu przezy¢, emocjonalne zaangazowanie odbiorcy
oraz odziatywanie na mozliwie najwiecej zmystéw (np. Pine, Gilmore, 1998; Men-
carelli i in., 2010; Harrison, Shaw, 2004). Satysfakcja odwiedzajacych staje sie klu-
czowym aspektem dziatalno$ci muzeéw, a do tworzenia efektywnych programoéow
majacych zaangazowac odbiorcéw wazne jest poznanie publiczno$ci (np. Harrison,
Shaw, 2004). Pozadanym wariantem jest przeksztatcenie widowni potencjalnej
w okazjonalna, regularng, uczeszczajaca a nastepnie w darczyncéw (Varbanova,
2015). Brakuje jednakze opracowan dotyczacych odbiorcédw, ktérzy nie angazuja sie
w konkretne projekty, nawigzuja krotkotrwate relacje, ale regularnie do muzeum
powracaja.

Tworzenie i utrzymywanie relacji przez instytucje muzealne

Wskazanymi fundamentami kapitatu relacyjnego sa wzajemne zaufanie, zaangazo-
wanie i wymiana informacji (np. Kale i in., 2000). Jest to zbiér relacji zaréwno
z klientami- odbiorcami, jak i z innymi organizacjami i podmiotami. Aspekty rowniez
zwigzane z kapitatem relacyjnym to wizerunek, srodki promocji i kanaty dystrybucji
(np. Sokotowska, 2005). Analizujac instytucje muzealne mozna stwierdzi¢, ze wize-
runek organizacji taczy sie zaréwno z przedstawianiem siebie jako miejsca godnego
zaufania jak réwniez z dziataniami promocyjnymi, zaznaczajacymi obecnos¢ mu-
zeum w przestrzeni publicznej. Obserwujac dziatalno$¢ instytucji mozna zauwazyg¢,
Ze coraz czesciej realizuja one zadania promocyjne i wizerunkowe. Nie tylko wiek-
sze i popularne muzea (np. Muzeum Narodowe, Muzeum Historyczne w Krakowie)
obecne s3 na réznych stronach spotecznos$ciowych, ale réwniez mniejsze, dziatajace
lokalnie instytucje (np. Muzeum Regionalne w Skawinie) sa tam aktywne. Dzieki
obecnosci w przestrzeni wirtualnej, muzea mogg promowac wydarzenia odbywaja-
ce sie w mieScie i regionie, umieszczac¢ informacje historyczne i kulturowe, informo-
wac o konkursach. W ten sposob relacje sa tworzone juz nie tylko w kontakcie bez-
posrednim, ale przechodza do przestrzeni wirtualnej, co znaczaco poszerza ich
przestrzen funkcjonowania. W §wiecie realnym jedng z nowszych form promoc;ji sa
zapowiedzi wystaw prezentowane w galeriach handlowych, badz tez projektowanie
przystankéw komunikacji miejskiej w konwencji nadchodzacej wystawy. Na pierw-
szy wariant zdecydowato sie w 2016 roku krakowskie Muzeum Armii Krajowej, pro-
mujac swojg wystawe ,Z gtowa bez karabinu- powojenne dokonania Zotnierzy AK”
w potozonej nieopodal muzeum Galerii Krakowskiej (http://www.muzeum-ak.pl/
aktualnosci,z-glowa-bez-karabinu-nowa-wystawa-w-muzeum-ak,716.html; 2019,
7 stycznia). Jest to interesujacy, ale mato popularny przyktad wspétpracy podmio-
tow teoretycznie wzgledem siebie konkurencyjnych. Dodatkowym wariantem
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wizerunkowym i promocyjnym s3 wirtualne wycieczki, ktére w zatozeniu maja za-
checac do tradycyjnej wizyty w muzeum (np. Podraza, 2013). Taka oferte proponuja
zaréwno muzea polskie, jak i zagraniczne -miedzy innymi Kopalnia Soli w Wieliczce
i Muzeum Zamkowe w Pszczynie. Muzea prowadzace dziatania wizerunkowe
w atrakcyjny i efektywny sposéb mogg by¢ nagrodzone w organizowanym od 2013
roku przegladzie ,Muzeum Widzialne”. Kategorie wyrdzniane w konkursie to m.in.
identyfikacja wizualna, identyfikacja wystaw czasowych, wydawnictw ksigzkowych
(http://muzeumwidzialne.pl; 2018, 11 kwietnia). Wsr6d laureatéw jest m.in. Mu-
zeum- Kaszubski Park Etnograficzny we Wdzydzach Kiszewskich, ktére doceniono
za projekt biletéw wstepu z umieszczonymi zdjeciami nawigzujacymi do historii
i etnografii regionu. Muzeum Narodowe w Krakowie umieszcza z kolei na biletach
reprodukcje obrazéw wystawianych w swoich oddziatach. Laureatami przegladu sa
zaré6wno Muzeum Narodowe, Panistwowe Muzeum na Majdanku, jak i Muzeum Re-
gionalne w Stalowej Woli. Jest to okazja do spotkania muzealnikéw z duzych, wioda-
cych instytucji jak i z mniejszych osrodkéw. Kontakty miedzy instytucjami moga
polega¢ na organizacji szkolen, konferencji i branzowych spotkan, ale réwniez na
zachecaniu do wizyty w innej placéwce. Muzeum Slaskie w Katowicach umozliwia
zakupienie wspo6lnego biletu- aczonego z Muzeum Gdrnoslagskim w Bytomiu
(https://muzeumslaskie.pl/pl/bilety/#, 2018; 10 kwietnia). W kapitale relacyjnym
fundamentalne sg zaangazowanie i zaufanie, ale rowniez korzysci osiggane dzieki
relacjom. Obszar przemian spotecznych i kwestii tego, jak muzeum powinno sie za-
chowa¢ wobec zachodzacych zmian, jest czesto podejmowanym zagadnieniem w li-
teraturze z zakresu zarzadzania muzeami. Rozwazania tgczg sie z koncepcjami ,mu-
zeum wiaczajacego”( inclusive museum), muzeum partycypacyjnego (participatory
museum), ekonomii do$wiadczenia (experience economy) i muzeum narracyjnego
(narrative museum). Muzeum tworzac oferte dla zréznicowanej grupy odbiorcow
moze wzbudzi¢ u nich zaangazowanie, jednocze$nie osiagajac korzysci chociazby
poprzez wplyw dodatkowych funduszy lub uzyskanie pomystéw badz muzealiow.
Cztonkostwo w klubach muzealnych przyczynia sie do lepszej identyfikacji z organi-
zacja i w konsekwencji do wyZszego zaangazowania. Tego rodzaju cztonkostwa
przynosza benefity réwniez odwiedzajgcym (Slater, Armstrong, 2010). Jedng z ana-
lizowanych koncepcji jest inclusive museum- miejsce, gdzie usuwane sa bariery do-
stepu do muzeum. Koncepcja ta moze by¢ realizowana w wymiarze spotecznym lub
kulturowym (np. Kawashima, 2006). Projekty angazujace osoby niepetnosprawne
sa realizowane coraz cze$ciej-m.in. w krakowskim Muzeum Armii Krajowej (projekt
,Wstuchaj sie w historie AK”, przygotowywany z mysla o osobach niewidomych
i niedowidzacych), Muzeum Historycznym Miasta Krakowa (projekt ,Dotkniecie tra-
dycji-zbudujmy szopke”- skierowany do tej samej grupy odbiorcéw). Inng forma do-
stosowywania oferty jest umieszczanie tyflografik oraz opiséw w alfabecie Braille’a
przy wybranych eksponatach. Czesta formg angazowania sg warsztaty dla réznych
grup oséb niepetnosprawnych (np. w Muzeum Slaskim w Katowicach, Muzeum Emi-
gracji w Gdyni). Interesujace bytoby przeprowadzenie badania weryfikujacego, jak
wyglada odbiér tego rodzaju oferty oraz ile oséb z niej skorzystato. Weryfikacja
$Swiadomosci istnienia takich projektéw bytaby istotna zaré6wno w kontekscie oferty
skierowanej do niepetnosprawnych, jak i pozostatych. Zapoznajac sie z informacja-
mi zamieszczanymi przez muzea zauwazy¢ mozna, ze o ile oferta uwzgledniajaca
osoby niepelnosprawne jest powszechna, to kulturowy aspekt inclusive museum jest
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mniej rozpowszechniony. Angazowanie odnosi sie takze do koncepcji muzeum par-
tycypacyjnego i muzeum narracyjnego. W muzeum narracyjnym zwiedzanie ma for-
me opowiesci. Eksponaty stuza do przedstawienia historii, ktéra widz poznaje w ko-
lejnych salach wystawowych, a narracja ma zaangazowac i zaciekawic odbiorce (np.
Nielsen, 2017). Chronologia niezmiennie jest istotna, ale muzealia przedstawione sg
w formie opowiesci. Przestrzenie tematyczne, wystréj wnetrz i elementy historii
moéwionej majg wzbudzi¢ wieksze zaangazowanie i zainteresowanie. Tego rodzaju
wystawy mozna spotka¢ w wielu muzeach- m.in. w Muzeum Armii Krajowej w Kra-
kowie czy w Muzeum Slaskim w Katowicach. Muzeum partycypacyjne scharaktery-
zowane przez Nine Simon jest miejscem, gdzie odwiedzajacy moga spotykac¢ sie,
tworzyc¢ tresci i faczy¢ sie wokét nich. Partycypacja moze mie¢ kilka wariantéw: kon-
trybucyjny (contributory), kolaboratywny (collaborative), kreatywny (co-creative)
oraz goscinny (hosted) (np. Simon, 2010; Knudsen, 2016). Pierwszy polega na pros-
bie o dostarczenie konkretnych artefaktéw lub podjecie okreslonych dziatan. W dru-
gim wariancie odbiorcy moga wspdtpracowac przy tworzeniu projektu. Organizacja
kontroluje wszelkie dziatania, zostawiajac tutaj jednak wieksza swobode. W opcji
co-creative grupa odbiorcéw od poczatku wspoétpracuje z muzeum przy realizacji
projektu, natomiast ostatni wariant zaktada udostepnienie czesci zasobow instytu-
cji dla okre$lonej grupy pracujacej w jej ramach nad wtasnym projektem (np. Simon,
2010). Pierwszy wariant to na przyktad akcje zbierania pamigtek historycznych
oraz wspomnien, ktére beda czescig ekspozycji muzealnej (np. http://dzieje.pl/
dzieje-sie/spoleczna-akcja-zbierania-pamiatek-historycznych-dla-muzeum-
historii-polski; 2018, 11 kwietnia). Muzeum Armii Krajowej w Krakowie réwniez
spora cze$¢ eksponatéw otrzymato od darczynicow- kombatantéw i ich rodzin
(http://www.muzeum-ak.pl/muzeum/index.php; 2018, 12 kwietnia). Poprzez takie
dziatania muzeum staje sie miejscem bardziej autentycznym, gdzie mozliwe jest
kreowanie i wzmacnianie tozsamosci. Jest to rowniez pokazanie szacunku wzgle-
dem $wiadkoéw historii i ich rodzin. Realizacja projektow partycypacyjnych jest do-
brym przyktadem wzajemnych korzysci, o ktérych mowa w definicjach kapitatu re-
lacyjnego. Muzeum zyskuje cenne i autentyczne muzealia, natomiast odbiorcy moga
zawigza¢ nowe kontakty, produktywnie spedzi¢ czas oraz wzmocni¢ poczucie wita-
snej tozsamosci. Ostatnim z wyréznikéw kapitatu relacyjnego jest lojalnos$¢ klien-
téw. Muzea wspotczes$nie skupiaja uwage na swoich odbiorcach, tworzg oferty z my-
$la o publicznosci, znaczenie ma dla nich satysfakcja klienta. Koncepcje muzeum
partycypacyjnego dotykaja kwestii zaangazowania w dziatalno$¢ instytucji. Lojal-
nos$¢ oséb odwiedzajacych muzea nie jest szerzej analizowana. Opracowania podej-
muja czesciej kwestie wptywu na tozsamos$¢ oraz charakterystyk zaangazowania.
Niewiele instytucji posiada strategie zapisane w formie dokumentu, gdzie mozna by
zawrze¢ plan dziatania zwigzany z rozwojem relacji z odbiorcami. Ze wzgledu na
szeroki zakres celéw stawianych muzeum ciezko jest ustali¢ jednoznacznie, na
podstawie jakich danych powinna by¢ dokonywana ocena ich dziatalnosci. Wysoki
wskaznik liczby odwiedzin nie wskazuje, czy dana osoba odwiedzita muzeum oka-
zyjnie, czy tez jest to kolejny jej kontakt z tym miejscem. Muzea chcac angazowacé
spotecznosci i wdraza¢ koncepcje rozwoju widowni(audience development-np. Ka-
washima, 2006) skupiajg sie bardziej na pracy przy projektach, organizowaniu wy-
darzen. Odbiorca regularnie nawiagzujacy krotkotrwate relacje z instytucjg rowniez
w taki spos6b moze wyrazac swoja lojalno$¢. Sposobem wzbudzenia lojalno$ci moga
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by¢ programy lojalnosciowe, ktére jednoczesnie sa przyktadami wspoétpracy mu-
zeum z innymi podmiotami otoczenia (np. program lojalno$ciowy Szlaku Piastow-
skiego, http://www.szlakpiastowski.pl/dla-turysty/program-lojalnosciowy-karta-
-piasta; 2018, 12 kwietnia). Budowanie i wzmacnianie tego rodzaju wiezi zdaje sie
by¢ mniej dostrzegane, rowniez w konteks$cie wspomnianej na poczatku interakcji
z pracownikami- opiekunami wystaw, pracownikami szatni ( np. Hume, 2011).

Podsumowanie

Muzeum stopniowo coraz czesciej jest analizowane w obszarze zarzadzania. Zauwa-
zy¢ mozna niedostatek opracowan poruszajacych strategiczne podejscie do zarza-
dzania muzeum, chociaz stwierdzone jest, ze zalezno$¢ od organ6w administracyj-
nych moze utrudnia¢ dtugoterminowe planowanie. Instytucje muzealne sg miej-
scami, gdzie zwracana jest uwaga na szacunek i zaufanie- wedtug badan muzea s3
miejscami odpowiednimi do dyskusji o istotnych sprawach spotecznych (np. Ryan,
2016). Istnienie i tworzenie relacji jest zagadnieniem czesto opisywanym, jednakze
w sposob dos¢ ogélny. Relacje z innymi organizacjami uwidaczniaja sie w praktyce
funkcjonowania instytucji- poprzez wypozyczanie eksponatéw czy prace nad pro-
jektami. W obszarze relacji z odbiorcami brakuje zweryfikowania i analizy sytuacji,
w ktérych muzeum napotkato na opér ze strony publiczno$ci. Analiza mogtaby do-
tyczy¢ wydarzen, ktdre nie spotkaty sie z pozytywnym odzewem publicznosci i mu-
siaty zosta¢ odwotane. Tematyka barier aktywno$ci nie zawiera tego zagadnienia.
Tematem interesujacym do zbadania mogg by¢ programy lojalnosciowe muzedw,
a takze ocena i odbiér programéw tworzonych dla oséb niepetnosprawnych. Relacje
(zwtaszcza z publicznos$cia) sg obecnie dla muzeéw kluczowym aspektem funkcjo-
nowania, a wtasciwe nimi kierowanie moze przyczynic sie do bardziej efektywnej
realizacji zadan. Jest to szeroki obszar badawczy, w obrebie ktérego mozna skupic
sie na wielu poziomach (muzeum-widownia, muzeum-organizatorzy, muzeum-kon-
kurencja), wyrdzniajac ponadto przestrzen realng i wirtualng. Realizacja badania
w terenie, na wiekszej liczbie przyktadéw, pozwolitaby na weryfikacje i pogtebienie
wnioskowania oraz pogtebiong analize zagadnienia.
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