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Odkad muzeaiinne instytucje kultury zaczety w swojej dziatalnosci pro-
gramowej w coraz wiekszym stopniu uwzglednia¢ potrzeby, odbiorcéw,
zaktadajac jednoczesnie, ze ta dziatalno$é bedzie przez nich wspéttwo-
rzona ( w ramach tak zwanych modeli partycypacyjnych), coraz bardziej

istotne staje sie pozyskiwanie i gromadzenie wiedzy na temat publicz-
nosci, ktéra je odwiedza. Rozwdj publicznosci (ang. audience develop-
ment) zaktada, ze odbiorcy zmieniaja sie i wzrastajg wraz z instytucja,
a wiedza i zrozumienie (zmieniajacych sie) potrzeb odwiedzajacych sa

kluczowe dla tego, by proponowane przez instytucje programy dziatania

byty satysfakcjonujace dla obu stron. Badania publicznosci stale znajdu-
ja nowe zastosowanie, wykraczajgce poza ewaluacje biezacych dziatan,
dostarczanie informacji niezbednych do zaprojektowania dalszej ak-
tywnosci czy mierzenie satysfakcji i rozpoznawanie potrzeb odbiorcéw.
Krytyczne badania publicznosci staraja sie takze uchwyci¢ bardziej zto-
zone problemy. Na przyktad to, w jaki sposéb dane przezycie wynikajace

z obcowania z kulturg moze wptywac na ksztattowanie swiatopogladu,
zmiane postaw lub zachowan. Badanie publicznosci moze zatem ozna-
czac stawianie pytan dotyczacych szerokiego zakresu zagadnien i po-

szukiwanie odpowiedzi przy uzyciu réznych metod.
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Przedstawiony ponizej zestaw podstawowych rekomendacji zostat
opracowany z mysla o instytucjach, ktére pragna uczyni¢ badania pu-
blicznosci czescia strategii dziatania i prowadzié systematyczna ak-
tywnos¢ w celu poznania swoich odbiorcéw, uwzgledniajac dostepne
mozliwosci i zasoby. Z podpowiedzi tych moga zatem korzystaé zaréw-
no ci, ktérzy borykaja sie z rozmaitymi ograniczeniami, jak i ci, ktérzy
moga sobie pozwolié¢ na regularne prowadzenie (lub zlecanie) szeroko
zakrojonych badan.

Rekomendacje zostaty oméwione w punktach 1 do 4. W pierwszym
doradzamy, jak skutecznie wykorzystaé wiedze, ktdra jest w naszym
zasiegu, ale nie robimy z niej uzytku. W drugim punkcie przedsta-
wiamy metody samodzielnego prowadzenia badan w celu dokonania
ewaluacji biezacej dziatalnosci instytucji lub znalezienia odpowiedzi
na konkretne pytania wazne dla jej funkcjonowania. Trzeci punkt za-
wiera wskazowki dla tych, ktérzy prowadzac badania wspétpracuja
z zewnetrznymi zespotami lub agencjami badawczymi. W czwartym
punkcie sygnalizujemy potrzebe praktycznego wykorzystywania wy-

nikéw przeprowadzonych badan.
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1. Robienie uzytku z danych

1.1. Badania publicznosci, podobnie jak badania uczestnictwa w kultu-
rze, maja dtuga historie. Oznacza to, ze mamy dostep do wielu danych
i wnioskéw sformutowanych przez innych, a wiele raportéw badawczych -
polskich i zagranicznych - dostepnych jest w sieci'. Dlaczego warto po nie
siegac? Nie tylko po inspiracje metodologiczne i wiedze ogdlng, ale tak-
ze z innych powodoéw. Po pierwsze, mozemy w nich znalez¢ odpowiedzi
na pytania, ktére stawiamy sobie we wtasnej instytucji. Na przyktad kiedy
zastanawiamy sie nad reprezentacjg réznych grup spotecznych i wieko-
wych wsréd oséb, ktére faktycznie nas odwiedzaja. Publikacje analizuja-
ce uczestnictwo w kulturze (takie jak Praktyki kulturalne Polakdw?) oraz
dostepne segmentacje publicznosci (w rodzaju raportu z badania zleco-
nego przez Muzeum POLIN, Muzeum Historii Polski i Narodowy Instytut
Fryderyka Chopina®) ujawniajg istnienie ogélnych prawidfowosci rzadza-
cych tymi zjawiskami. Znajomos¢é tych regut moze przynies¢ odpowiedz
na pytania dotyczace naszej instytucji. Po drugie, niektére zachowania

okreslonych grup odbiorcéw sag uniwersalne. Studiujac wyniki badan

1 Pod tym wzgledem nieoceniong wartos¢ maja informacje publikowane przez
Narodowe Centrum Kultury. Dostepne w Internecie: http://www.nck.pl/bada-
nia/raporty [data dostepu: 30 grudnia 2017].

2 R.Drozdowski, B. Fatyga, M. Filiciak, M. Krajewski i T. Szlendak, Praktyki kul-
turalne Polakéw, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika,
Torun 2014. Dostepne w Internecie: http://www.nck.pl/badania/raporty/prak-
tyki-kulturalne-polakow [data dostepu: 30 grudnia 2017].

3 Badanie segmentacyjne uczestnikow kultury. Prezentacja wynikéw bada-
nia iloSciowego, Warszawa 2016. Dostepne w Internecie: http://www.nck.pl/
badania/raporty/raport-badanie-segmentacyjne-uczestnikow-kultury [data

dostepu: 30 grudnia 2017].
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prowadzonych przez innych, mozemy znalez¢ wyjasnienie mechanizmow,
nad ktérymi sami sie zastanawiamy. Dlatego warto zagladac do prac pod-
sumowujacych aktualny stan wiedzy w dziedzinie badan publicznosci (jak
choéby Social Design for Museums*), poniewaz niektdre zjawiska - takie
jak ,zmeczenie muzealne”, sposéb dystrybucji uwagi podczas wizyty na
wystawie i inne - byty juz wielokrotnie przedmiotem rozwazan specjalistow.

Wreszcie, po trzecie, na podstawie wynikéw wielu dotychczasowych ba-

dan opracowano szereg typologii uczestnikow/uzytkownikéw kultury, kté-

re moga sie okazac¢ przydatne podczas planowania naszej wiasnej oferty.

Cechy i zachowania zwigzane z odbiorem kultury rozktadaja sie w popu-

lacji w okreslony sposéb - nie kazdy zwiedzajacy jest , twdrca”, chetnym

do angazowania sie w dziatania zaktadajace twodrczg inwencje. W oparciu

o kryterium indywidualnej motywacji stojacej za decyzjg o ztozeniu wizyty

w instytucji John H. Falk wyréznia pieé typdw zwiedzajacych. Sa to:

« ludzie rekonesansu (ang. explorers) - osoby motywowane indywidu-
alng potrzeba dowiadywania sie nowych rzeczy, zgtebiania nowych
zagadnien

- przewodnicy (ang. facilitators) - osoby, dla ktérych motywacja sa
inni i ich potrzeby (rodzice przyprowadzajacy dzieci, nauczyciele -
uczniow itp.)

. poszukiwacze wrazen (ang. experience seekers) - osoby oczekujace
przezyé, ,doswiadczen”

. eksperci/pasjonaci (ang. professionals/hobbysts) - osoby zaintere-
sowane tematem, specjalizujace sie w nim

. tadowacze baterii (ang. rechargers) - osoby, ktére odwiedzajg insty-

tucje, aby sie zregenerowad, zrelaksowaé, ,natadowaé baterie™.

4 S.Bitgood, Social Design for Museums, Museums Etc, Edinburgh 2011.
5 J.H.Falk, L. D. Dierking, The Museum Experience, ,Whalesback Books” Wa-

shington DC 1992.
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Podobne zréznicowanie rél i powigzanych z nimi praktyk wykazuja
uzytkownicy Internetu. Naleza do nich:

. tworcy (24%)

- komentatorzy (37%)

- kolekcjonerzy (21%)

. przytaczajacy sie (51%)

. obserwatorzy (73%)

« nieaktywni (18%)°.

Inni badacze méwia o zasadzie 90-9-1, w mysl ktdrej 1% uzytkownikéw
to osoby odpowiedzialne za wiekszos¢ tresci w sieci, 9% - osoby, kté-
re przetwarzaja i modyfikuja te tresci, a 90% - obserwatorzy’. Warto
o tym pamietaé, kiedy projektuje sie dziatania partycypacyjne, projekty
crowdsourcingowe czy inne akcje, ktérych sukces jest uzalezniony od

stopnia zaangazowania odbiorcéw.

1.2. Kazda instytucja gromadzi réznego rodzaju dane, cho¢ rzadko kie-
dy robi z nich petny uzytek. Informacje takie jak statystyki sprzedanych
biletéw, odwiedzin na stronach internetowych i statystyki serwiséw spo-
tecznosciowych, codzienne obserwacje dokonywane przez pracowni-
kéw majacych kontakt z publicznoscia (na przyktad osoby zatrudnione

jako obstuga ekspozyciji) sa Zrédtem wiedzy, ktérg mozemy wykorzystaé

6 Woyniki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wiecej
niz jedng odpowiedz.

7 O tym zjawisku pisato wielu badaczy i analitykéw mediéw spotecznoscio-
wych, a w kontekscie muzedéw Nina Simon w ksigzce The Participatory Mu-
seum (Museum 2.0, Santa Cruz 2010). O samej zasadzie w skrocie zob. artykut
w Wikipedii. Dostepny w Internecie: https://en.wikipedia.org/wiki/1%25_rule_
(Internet_culture) [data dostepu: 30 grudnia 2017].
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w celu lepszego poznania i zrozumienia potrzeb odbiorcéw. Czesto wni-
kliwa analiza tych danych pozwala nie tylko na wyciagniecie istotnych

whnioskéw, lecz takze umozliwia trafne sformutowanie pytan, na ktére

nalezy szuka¢ odpowiedzi, prowadzac dalsze badania. Skuteczne wy-
korzystywanie informacji wymaga umiejetnosci i konsekwencji. Teo-
retycznie nie jest to trudne, skoro instytucja posiada te dane. Jednak

w praktyce bardzo czesto przeszkoda okazuja sie wewnetrzne procedu-
ry zarzadzania wiedza. Dane sg rozproszone pomiedzy réznymi dziatami,
nie wyznaczono osoby badz zespotu odpowiedzialnego za ich regularne

monitorowanie, brakuje narzedzi do ich interpretacji (na przyktad nie

zostaty ustalone wskazniki, ktére pozwalaja ocenié, co oznacza dla nas

informacja, ze mamy 150 odwiedzin strony internetowej - czy to sukces

czy porazka?). Dlatego uznawszy rozpoznawanie potrzeb publicznosci

za jeden z celéw strategicznych, instytucja powinna zorganizowa¢ sys-
tem wewnetrznych procedur umozliwiajacy wykorzystywanie wiedzy,
ktdra sitg rzeczy jest w niej gromadzona.

Aby méc interpretowad dane statystyczne (jak cho¢by wspomniana
liczbe odwiedzin na stronie internetowej) nalezy ustali¢ odpowiednie
wskazniki. Najlepiej zrobi¢ to juz na etapie definiowania celéw i pla-
nowania dziatan niezbednych do ich realizacji. Przyktadowy cel oraz

metode i wskaznik jego osiggniecia opisano w tabeli ponize;j.

Cel: wzrost zaangazowania odbiorcéw w interakcje z zasobami
z kolekcji instytucji

Strategia/taktyka (dla osiggniecia celu): zwiekszenie widocz-

nosci zasobdw instytucji w Internecie

Wskaznik: liczba stron Wikipedii prezentujgcych zasoby z ko-

lekcji (15 rocznie)
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Systematyczne monitorowanie tych danych, regularne pozyskiwanie
dodatkowych informacji od oséb majacych bezposredni kontakt z od-
biorcami oraz wypracowanie wskaznikdéw pozwalajacych interpretowacd
ianalizowac dane statystyczne to czynnosci niezbedne do tego, by do-

wiedziec sie wiecej o wiasnej publicznosci.

2. Stawia¢ wtasciwe pytania

W celu dokonania ewaluacji biezacej dziatalnosci instytucji (do ktdrej
nalezy organizowanie wystaw, warsztatow i lekcji) mozemy postuzy¢
sie metodami badan stosowanymi w naukach spotecznych i marketin-
gu (takimi jak ankiety, wywiady, badania fokusowe). W przypadku, gdy
kwestionariusz jest konstruowany przez sama instytucje, wazne jest,
aby osoby wykonujace to zadanie potrafity formutowac wtasciwe py-
tania. Oczywiscie, wyboér metody badawczej bedzie za kazdym razem
uzalezniony od specyfiki wydarzenia czy wystawy. Istnieje jednak kilka

ogodlnych wskazowek, ktdre zostaty przedstawione ponize;j.

2.1. Badania jakosciowe (nawet ograniczone do 10-12 wywiadoéw) czesto
sg znacznie bardziej uzyteczne niz wiekszos¢ ankiet. Chociaz przygo-
towanie ankiety wydaje sie tatwiejsze, opracowanie odpowiedniego
kwestionariusza zawierajgcego pytania zamkniete w rzeczywistosci
okazuje sie trudnym i pracochtonnym zadaniem. Dlatego jezeli dyspo-
nujemy ograniczonymi mozliwos$ciami, warto rozwazy¢ przeznaczenie
sit i Srodkéw na przygotowanie i przeprowadzenie wywiadéw jakoscio-
wych, poprzedzone doborem celowym préby badawczej. Nalezy tez
pamietad, ze wyniki takiego badania moga by¢ tez cenny materiat do
wykorzystania przy konstruowaniu kwestionariusza ankiety. Wywiad
jakosciowy jest zatem najlepszym rozwigzaniem w sytuacji, kiedy pla-

nujemy wykorzystanie badania ankietowego w przysztosci.
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2.2. Podczas opracowywania kwestionariuszy ankiet i scenariuszy wy-
wiadow nalezy pamietaé o tym, ze zwiedzajgcy odpowiadajac na pytania,
do pewnego stopnia kreuja swoj wtasny obraz i staraja sie spetnic¢ ocze-
kiwania badacza, poniewaz reprezentuje instytucje. Dlatego zamiast
uzywac zwrotu ,czy podobata sie Panu/Pani wystawa?” lepiej pytac
o specyfike doswiadczenia, jakim byta wizyta na ekspozycji. Przydatne
okaza sie tu takie sformutowania, jak ,co Pan/Pani zapamietat/ a z wy-
stawy)? dlaczego?” oraz,,czy co$ Pana/Pania zaskoczyto? co to byto?”
Przyktadowe pytania, ktére mozna wykorzystac przy tworzeniu wta-
snego kwestionariusza ankiety lub kwestionariusza wywiadu, zawiera

tabela ponizej.

Pytanie Czego mozemy sie dowiedzieé,

zadajac pytanie?
Co Pana/Pani zdaniem Mozemy otrzymac wglad w doswiad-
byto najwazniejsze na czenie odbiorcy: wiemy, na co zwrécit
wystawie [warsztacie, uwage, co mu sie podobato lub nie
wydarzeniu]? podobato i co wynidst z wizyty.

Czy wzi-at/eta Mozemy poznac stopien emocjonalne-

Pan/Pani go zaangazowania odbiorcy w to,

cos$ na pamiagtke? czego doswiadczyt. Potrzeba wziecia na
Czy zrobit/a pamiatke lub sfotografowania czego$
Pan/Pani zazwyczaj wigze sie z rozpoznaniem tego

jakies$ zdjecia? jako wazne (nie ma znaczenia, dlaczego

odbiorca rozpoznaje to jako wazne).
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Czy polecit-by/aby
Pan/Pani komus te
wystawe [ten warsztat,
to wydarzenie]?

Jedli tak, to komu?

Jeslinie, dlaczego?

Czy cos$ Pana/Pania
zaskoczyto? Mile czy

niemile? Dlaczego?

Czy odczuwa Pan/Pani
potrzebe pogtebienia
wiedzy z tematu, ktory
porusza wystawa? Na
przyktad w formie dodat-
kowych warsztatéw, spo-
tkania z twodrcg, oprowa-

dzania kuratorskiego?

Mozemy sie wiele dowiedziec

na temat tego, jak odbiorca naprawde
ocenia wystawe. Znaczace jest zaréwno
to, czy chce jg komus polecig, jaki to,
kogo wskaze. Warto tez dopytywac,
czy wystawa jest odpowiednia dla
dzieci, czy bytaby zrozumiata dla

oséb starszych itp.

Osoba badana zwykle niechetnie przy-
znaje sie do tego, ze czegos$ nie wiedzia-
tai/lub ze dowiedziata sie o tym dopiero
podczas wizyty. Dlatego zamiast pytac
ja o to, czy dowiedziata sie czegos no-
wego, lepiej zadac pytanie o to, co jg za-
skoczyto. Z odpowiedzi na nie mozemy
wywnioskowac, co byto nowe dla osoby
badanej. Z kolei wprowadzenie kategorii
niemitego zaskoczenia pozwala jej

na wyrazenie krytycznej opinii.

Mozemy sie zorientowaé, czy ist-
nieje zapotrzebowanie na dziatania

okotowystawiennicze.
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Czy mégtby/mogtaby
Pan/Paniw dwéch
zdaniach podsumowacd
wystawe [warsztat,

wydarzenie]?

Skad Pan/Pani
dowiedziat/ a sie
o wystawie [warsztacie,

wydarzeniu]?

Mozemy otrzymac cenny materiat
do wykorzystania w dziataniach

promocyjnych.

Niezwykle wazne pytanie, ktére za kaz-

dym razem warto zadawac¢ odbiorcy.

2.3. W celu pozyskania oséb do badania instytucja moze wykorzystaé

rézne formy komunikacji z odbiorcami - zaréwno wysytaé¢ wiadomosci

na listy mailingowe i witryny w mediach spotecznosciowych, jak i spo-

tykac sie z grupami, z ktérymi juz wspodtpracuje (takimi jak nauczyciele,

seniorzy, przewodnicy). Pytajac ludzi o zdanie na temat naszej dziatal-

nosci, dajemy sygnat, ze ich opinia ma dla nas znaczenie. Taka postawa

buduje zaufanie do instytucji. W konsekwencji niektére z oséb bada-

nych moga stac¢ sie jej ambasadorami w swoim najblizszym otoczeniu.
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3. Wspétpraca z zewnetrzna agencja lub grupa badawcza

Niektére projekty badawcze wymagajg wspotpracy ze specjalistami
spoza instytuciji. | chociaz pozornie oznacza to, ze zadanie jest wyko-
nywane przez obce osoby, zleceniodawca powinien zadbac o to, aby
ten proces byt skuteczny i satysfakcjonujacy. Ponizej przedstawiono re-

komendacje, ktére moga okazac sie pomocne w toku takiej wspdtpracy.

3.1. Instytucja jako partner dla badaczy

Instytucja zlecajgca wykonanie badania powinna wyznaczy¢ osobe
odpowiedzialng za nadzorowanie przedsiewziecia i dokonanie jego
korncowego odbioru. Nalezy zadba¢ o to, aby byta to osoba, ktoérej
kompetencje sprawig, ze stanie sie partnerem dla zespotu badawczego -
znajaca specyfike jego pracy, zdolna do negocjowania w kluczowych
momentach procesu (oméwionych w kolejnych podpunktach) i dzia-

tajaca winteresie zleceniodawcy.

3.2. Wzajemne zrozumienie

Jednym z warunkéw owocnej wspotpracy jest doprowadzenie do sy-
tuacji, w ktérej zaangazowani eksperci dobrze rozumiejg zagadnienie/
problem, ktéry maja zbadaé. Na etapie konceptualizacji badania wazne

jest réwniez to, aby instytucja rozumiata zwigzek pomiedzy pytaniem

badawczym a proponowanymi narzedziami badawczymi. Zespét bada-
czy moze preferowacd stosowanie okreslonych technik, ale z perspekty-
wy instytucji priorytetem powinna byc¢ ich efektywnos$¢ w odniesieniu

do badanego zagadnienia/problemu.
3.3. Wstepne wyniki badania

Procesowi badawczemu czesto towarzyszy zebranie duzej ilosci mate-

riatu do analizy. Pozwala on przyjrze¢ sie réznym zagadnieniom, ktére

BADANIA PUBLICZNOSCI - ZROB TO SAM

142

sg mniej lub bardziej zwigzane z zasadniczym problemem. Warto po-
prosi¢ zespot badawczy o prezentacje wstepnych wynikéw badania -
jeszcze zanim jedne watki zostang poddane wnikliwej analizie, a inne
odrzucone. Nie chodzi o to, by ,,sprawdzaé” wspétpracownikéw, lecz
o to, by osoby z instytucji pomogty w wyselekcjonowaniu watkéw i te-
matow, ktdre z perspektywy jej interesu sg najwazniejsze. Grupie spe-
cjalistow bedzie mogto sie wydawaé, ze dany watek jest bardzo odle-
gty od problemu bedacego przedmiotem badania, podczas gdy osoba
zatrudniona w instytucji dostrzeze istotng korelacje, z ktérej wczesniej
nikt nie zdawat sobie sprawy. Wstepna prezentacja wynikéw badania
umozliwia zatem wspdlne wytypowanie watkéw, ktére zostang podda-

ne analizie i ktérym zostanie poswiecone najwiecej uwagi.

3.4. Nieingerowanie w proces badawczy

Poza wskazanymi powyzej kluczowymi momentami, do ktérych nalezy
uzasadnienie doboru narzedzi badawczych, rekrutacja oséb do bada-
nia i prezentacja jego wstepnych wynikdéw, nie nalezy nadmiernie inge-
rowaé w proces badawczy. Chyba, ze istniejg przestanki do interwen-
cji, takie jak przekroczenie zaktadanego budzetu lub harmonogramu
przedsiewzigcia czy pojawienie sie probleméw w komunikacji. Wspé+-
praca z ekspertami polega réowniez na tym, ze instytucja powierza im
kontrole nad catym procesem badawczym. Po tym, jak zagwarantuje
sobie prawo gtosu w kluczowych momentach, powinna pozostawic

specjalistom swobode dziatania.
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4. Wykorzystywanie wynikéw badan

WYNIKI BADAN POWINNY BYC WYKORZYSTYWANE - dla dobra insty-
tucjii jej publicznosci! Ta ostatnia wazna rekomendacja, cho¢ moze
wydawac sie banalna, w rzeczywistosci wigze sie z wieloma wyzwa-
niami. Wyniki badan czesto wskazuja, w jakich obszarach nalezy do-
konaé zmian - co nie zawsze okazuje sie tatwym zadaniem. Ale skoro
juz inwestujemy w badania, powinni$my takze starad sie zrobi¢ uzytek

z wynikéw - w miare dostepnych mozliwosci i Srodkow.




