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1. Wstep

Zjawisko mediéw spotecznoéciowych (MS) wiaze sie ze zmiang relacji na li-
nii odbiorca—nadawca w procesie komunikacji. MS wyzwalaja nowe potrzeby
i ksztaltuja nawyki swoich uzytkownikéw. Wazna potrzeba staje sie np. dzielenie
si¢ swoimi do$wiadczeniami i emocjami. Media spolecznoéciowe daja kupujacym
wigksze mozliwo$ci wyboru oferty i do§wiadczen zakupu niz kiedykolwiek wezes-
niej. Przemiany te staly si¢ wyzwaniem dla organizacji, poniewaz spowodowaly
utrate pelnej kontroli nad procesem komunikacji i interakcji z klientem oraz pro-
blemy z osigganiem efektywnosci dziatan. Najczeéciej cytowana definicja mediéw
spolecznosciowych jest autorstwa Andreasa M. Kaplana i Michaela Haenleina
(2010), ktérzy rozumiejq je jako grupe aplikacji internetowych opartych na ideo-
logicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, zapewniajacych wymiane
tresci tworzonych przez uzytkownikéw, a takze utatwiajacych interakcje i wspot-
prace miedzy nimi. Na media spolecznosciowe (social media) sktadaja sie: platfor-
my (portale) spotecznoéciowe (np. Facebook, Linkedin), platformy informacyjne
(np. Wikipedia), portale ratingowe (np. TripAdvisor), internetowe repozytoria
multimedialne (np. YouTube), komunikatory (np. Skype), blogi (Blogger.com,
Blogspot) i mikroblogi (np. Instagram, Twitter) oraz internetowe serwisy fotogra-
ficzne (np. Flickr) (Mazurek, 2012, s. 100-101; Aichner i Jacob, 2015).

Na przestrzeni wiekéw opisywanie muzeum zmienialo si¢, poczawszy od
okreslenia go jako miejsca w przestrzeni, w tym miejsca kultu, poprzez oéro-
dek edukacji, badan i wiedzy, zbioréw, kolekcji, nauki, w koncu jako instytucje
wspoltworzace kulture i edukujace spolecznie. Kiedy muzea staly si¢ instytucjami
spolecznymi, zaczal si¢ proces definiowania ich formy organizacyjnej i okreélenia
m.in. misji dzialania (Folga-Januszewska, 2020). Muzea jako podmioty dzialajace
w sferze kultury i instytucje spoleczne musza dostosowywac swoje dziatania do
trendow spolecznych i postepu w technologiach informacyjno-komunikacyjnych.
Konieczne s3 przemiany w systemie zarzadzania, przede wszystkim orientacja
marketingowa, np. w komunikacji z otoczeniem, oraz podjecie aktywnosci o cha-
rakterze sieciowym i wykorzystywanie MS do tworzenia grup spolecznie aktyw-
nych (Sawczuk, 2022).

W literaturze brakuje badan na temat mozliwoéci wykorzystania medidéw
spotecznoéciowych do promowania zasobéw muzeéw. Mowa jest w nich raczej
o korzysciach (a takze zagrozeniach) dla tych instytucji wynikajacych z zastosowa-
nia MS (Przybysz i Knecht, 2020), o aktywno$ci muzeéw w MS i jej charakterze
(Booth, Ogundipe i Royseng, 2020; Gawel, 2020). Badane s takze cele funk-
cjonowania w MS i sposoby ich wykorzystania, jak réwniez zamieszczane tresci
(Wong iin., 2021; Sandell i Kreps, 2012; Macdonald, 2006).
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Celem artykulu jest ocena potencjalu muzeéw zwigzanego z wykorzystaniem
mediéw spoleczno$ciowych wich dziatalnosci. Szczegétowymi celami badan eks-
ploracyjnych w niniejszym artykule sa:

1. Charakterystyka poszczegdlnych sktadnikéw zasobéw okreslajacych poten-
cjat badanych muzedéw i ich ocena (w skali od 0 do S, gdzie 0 — ocena najnizsza)
w opinii respondentdw.

2. Wskazanie najwazniejszych ograniczen potencjatu z punktu widzenia dzia-
talnosci w MS w opinii respondentéw.

Metodami badawczymi wykorzystanymi do osiagniecia celu byly kwerenda
literatury, analiza i synteza, studium przypadku i wywiad kwestionariuszowy.

W artykule zaprezentowano zmiany w funkcjonowaniu muzeum, ktére byly
efektem przeksztalcert w otoczeniu, a jednoczeénie zmusily muzea do zainte-
resowania si¢ mediami spoleczno$ciowymi. Nastepnie na podstawie kwerendy
literatury ukazano istote¢ potencjalu organizacji, co pozwolilo na jego konceptu-
alizacje w odniesieniu do muzeum. Dokonano takze opisu metodyki badawczej,
przedstawiono wyniki badan i dyskusje oraz wnioski z badan.

2. Przeglad literatury

2.1. Modyfikacje w funkcjonowaniu muzeéw
w efekcie zmian otoczenia

Wedlug Zdzistawa Zygulskiego (1982, s. 7) etymologie stowa ,muzeum” laczy
sie najczedciej z greckim pojeciem museion, co oznacza $wiatynie muz — patronek
poszczegdlnych galezi sztuki. Zmiany w dziatalno$ci muzedw byly efektem prze-
mian w ich otoczeniu. Na podstawie kwerendy literatury mozna zaprezentowa¢
glowne przeksztalcenia i ich wplyw na funkcjonowanie muzeéw na przestrzeni
wiekéw (tab. 1).

Ponadto toczy sie dyskusja na temat misji, zadan i funkcjonowania muzeéw.
Joanna Torowska (2008) kladzie nacisk na wartos¢ zbioréw, poréwnujac muzea
do straznic skarbéw kultur narodowych chronigcych wartosci unikatowe. Inni
badacze wskazuja na ochrong materialnego i niematerialnego dziedzictwa ludz-
kosci, jego naukowa interpretacje oraz akcentuja obiektywizm i kompetencje jako
istotne cechy stanowigce podstawe wiarygodnosci i zaufania do instytucji (Rosset,
Bednarz-Diczmanowa i Tolysz, 2018, s. 23). Beata Krakowiak (2013) uzupelnia
z kolei charakterystyke muzeum o element edukacji. Jeszcze inaczej na kwestie
zmian w funkcjonowaniu muzeéw patrzy Dorota Folga-Januszewska (2008),
uznajac muzea za specyficzne instytucje, ktérych sens istnienia zaczeto dostrzega¢
w pelni dopiero w epoce globalizacji. Wskazuje na znaczace réznice tworzonych
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na calym $wiecie kolekcji muzealnych i potrzebe spdjnego ,modelowania” kon-
tekstow i kodowania pamigci. Wedlug tej autorki muzeum to instytucja trwala,
ktora aby przetrwad, musi przynosi¢ dochody; stuzy spoleczenstwom i ich polityce
okreélania tozsamoséci i warto$ci, jest dostepna publicznie, takze przez Internet,
prowadzi badania nad $wiadectwem ludzkiej dzialalnoéci i otoczenia czlowieka,
gromadzi zbiory i symulakry, konserwuje i zabezpiecza zbiory lub no$niki, na
ktorych s3 one zapisane, udostepnia je i prezentuje, tworzy nowe rzeczywisto$ci
i wartoéci edukacyjne oraz fikcyjne, a takze stuzy rozrywce.

W literaturze przedmiotu muzeum jest wiec z jednej strony postrzegane jako
instytucja stuzaca odbiorcom i przeobrazajaca si¢ wraz ze zmiang ich oczekiwan,
wprowadzaniem nowych technologii, oferujaca szeroki, bogaty program eduka-
cyjny i rozrywkowy. Z drugiej strony jest traktowane jako repozytorium: sztuki,
kultury, nauki, natury — wartosci materialnego i niematerialnego dziedzictwa,
ktérych powinno sie strzec i chronié przed zniszczeniem (Folga-Januszewska i Gu-
towski, 2011, s. 11-16). Zmiany w muzeach w kierunku uatrakcyjnienia wystaw
muzealnych poprzez wprowadzanie elementéw rozrywkowych i inicjowanie wich
funkcjonowaniu praktyk rynkowych spotyka sie badz z pelng akceptacja, badz — co
bardziej typowe dla krajow europejskich — pozytywna ocena efektéw nie w kate-
goriach finansowych, lecz frekwencyjnych (Dragi¢evié-Sesic i Stojkovi¢, 2010).
Pojawiaja sie tez jednak glosy krytyki, ktore towarzyszacym zmianom przypisuja
ograniczanie sfery autotelicznej muzedéw i splycanie przekazywanych treéci (Clair,
2009, s. 52) oraz disneylendyzacje (Popczyk, 2005, s. 342).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze muzea dotknat ,kryzys tozsamosci”, ktory wiaze
sie z licznymi dyskusjami na temat jego definicji (Etges i Dean, 2022). Ostatecz-
nie w sierpniu 2022 r. Zgromadzenie Generalne ICOM przyjelo nowa definicje
muzeum, ktéra okresla, ze jest ono instytucja trwalg, nienastawiona na osiaganie
zysku, sluzaca spoleczenstwu, ktéra bada, gromadzi, konserwuje, interpretuje
i prezentuje materialne i niematerialne dziedzictwo. Jest otwarte dla publicznosci,
dostepne i integracyjne, pielegnuje réznorodnoé¢ i zréwnowazony rozwoj. Swoje
funkcjonowanie opiera na etyce, profesjonalnej komunikacji i partycypacji spo-
lecznej, oferujac réznorodnoéé doswiadczen stuzacych edukaciji, rozrywee, refleksji
i dzieleniu sie wiedza (ICOM, 2022).

Wynikiem rozwoju nowych technologii, zwlaszcza internetowych w kierunku
Web 2.0, sa nowe mozliwoéci i wyzwania dla organizacji dziatajacych w sferze kul-
tury. W $wietle najnowszej definicji i zmian w otoczeniu muzea musza dostosowa¢
sie do nowego nurtu ery cyfrowej (Colbert i Courchesne, 2012; Hume i Mills,
2011) i spoleczenstwa informacyjnego. Organizacje te musza takze odpowiedzie¢
na zmiany modelu spedzania czasu wolnego i oczekiwan publicznosci, ktéry do-
brze jest opisany przez model uwarunkowan zwiedzania muzeum L. Kelly’ego.
Wskazatl on pie¢ motywoéw: doswiadczenie nowosci, rekreacja i rozrywka, uczenie
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sig, zainteresowanie dzieci i rodziny, $wiadomos¢ wartosciowego spedzania czasu
wolnego (Nowacki, 2012).

2.2. Istota potencjatu muzeum

Potencjat jest kategoria ztozong i trudng do jednoznacznego okreslenia. Etymo-
logicznie pochodzi od lacinskiego stowa potentia i oznacza site, moc, moznos¢
podjecia dziatan i realizacji okreslonych zadan. Potencjat okresla sie najogélniej
jako zaséb mozliwosci, zdolnosci, sprawnosci, mocy czy wydajnosci, tkwiacy
w kim§ lub czyms. Potencjal danego podmiotu dotyczy okreslonych mozliwo-
$ci zbudowanych w oparciu o posiadane zasoby, a takze umiejetnego korzystania
z zasob6éw otoczenia (Lichtarski, 2007, s. 162).

Potencjal cechuje sie wielowymiarowo$cia, poniewaz w rézny sposéb dotyczy
okreslonych mozliwosci, zbudowanych na szczegélnych zdolnosciach, kompeten-
cjach, sprawnos$ciach zawartych w posiadanych zasobach, oraz wieloaspektowo-
$cia i zréznicowaniem, co oznacza, ze moze przybieraé rézne formy. Ze wzgledu
na charakter mozna go podzieli¢ na: potencjal rzeczowy, pracy, informacyjny
i finansowy (Gableta, 2006, s. 19). W ekonomii i naukach o zarzadzaniu mowa jest
o potencjale organizacji, potencjale produkcyjnym czy ustlugowym. Ze wzgledu
na funkcjonowanie instytucji w otoczeniu méwimy o jej potencjale rozwojowym
czy konkurencyjnym. Potencjal ma charakter strukturalny; wymienia sie w nim: ele-
menty podstawowe (wyjéciowe), zasoby podazowe i popytowe (Panasiuk, 2010).

W artykule przyjeto, ze potencjal muzeum zwiazany jest z wlasciwym wyko-
rzystaniem wlasnych zasobéw do funkcjonowania podmiotu w mediach spotecz-
nosciowych z uwagi na osiaganie wyznaczonych celéw. Tak okreslony potencjat
oznacza, ze jego skladnikami sa zasoby. Podobnie ujmujg to Aleksander Panasiuk
(2010) oraz Stefan Bosiacki i Bernadeta Holderna-Mielcarek (2010).

W iteraturze przedmiotu wiele miejsca poswiecono na identyfikacje struktury
zasobéw. Przykladowo, Jay B. Barney (1997) wskazuje na cztery grupy: finansowe,
(m.in. kredyty bankowe i zatrzymywane strumienie dochodéw), fizyczne (techniki
i technologie, maszyny i urzadzenia, instalacje czy sieci informatyczne), ludzkie
(pracownicy, ich wiedza i inteligencja, wzajemne relacje pracownikéw, specjaliza-
cje personelu, kadra zarzadzajaca firma) oraz organizacyjne (m.in. struktura pla-
nowania, controllingu, koordynacji oraz cele organizacji i strategia ich osiagania).
Inny podzial zasobéw zaproponowali Scott W. Hofer i Dan E. Schendel (Stan-
kiewicz, 2005, s. 89), wyrézniajac wérdd nich: materialne (np. maszyny i urzadze-
nia, materialy i surowce), finansowe (np. kapital, srodki pieniezne, linie kredyto-
we), ludzkie (pracownicy i ich kwalifikacje, personel funkcjonalny, kierownicy),
technologiczne (m.in. umiejetno$¢ tworzenia produktéw wysokiej jakosci czy
umiejetnoéé osiggania wysokiej wydajno$ci przy niskich kosztach) oraz organiza-



Ocena mozliwosci wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez muzea 137

cyjne (systemy informacyjne, kontrolne i szkoleniowe, strategie, kultura organiza-
cyjna). W praktyce kazda organizacja ma inna kombinacje ilosci i jakosci zasobéw,
a takze rézne mozliwosci ich wykorzystania.

3. Metoda

Badania mialy charakter eksploracyjny i jako$ciowy. Wykorzystano studium
przypadku, a w ramach tego podejécia wywiad kwestionariuszowy, w ktérym za-
warto pytania dotyczace wiedzy i oceny respondentow.

W artykule przyjeto podejscie strukturalne do badania potencjalu muzeum.
Ze wzgledu na mozliwoéci aktywnego wykorzystania mediéw spolecznoscio-
wych wyrézniono grupy zasobdw i ich poszczegélne skladniki, ktére stanowity
przedmiot pytan kwestionariusza. Wyodrebniono nastepujace zbiory czynnikéw
decydujacych o potencjale muzeum do funkcjonowania w MS:

— organizacyjne — sposob organizacji dzialalnosci w MS, wybér portali spo-
tecznosciowych, sprecyzowane cele funkcjonowania muzeum w MS, opracowana
koncepcja ich wykorzystania, strategia dzialan w MS;

— techniczne - sprzet I'T, oprogramowanie, srodki eksploatacyjne (np. sprzet
do robienia filméw), dostep do narzedzi cyfrowych mozliwych do wykorzystania
w MS, np. chatbotéw, a przede wszystkim dysponowanie dobrami cyfrowymi
zbioréw muzealnych;

- finansowe - $rodki wlasne muzeum przeznaczone na dziatalno$¢ w MS,
$rodki pozyskane od instytucji zewnetrznych w celu uruchomienia dziatan w MS;

— ludzkie — pracownicy i ich wiedza (np. na temat rozwoju MS, charakteru
poszczegdlnych portali spolecznosciowych) oraz umiejetnosci w zakresie obshugi
kont w MS, kierownicy i ich kompetencje w zakresie wykorzystania MS.

Tego typu badania wydaja si¢ bardziej odpowiednie, by dostarczy¢ istot-
nych, nowych informacji. Niniejsze badanie przedstawia rzeczywisto$¢ na podsta-
wie percepcji rozméwcow, ktérymi byli dyrektorzy wybranych muzeéw. Wywiady
z nimi przeprowadzono w dniach od 1 sierpnia do 19 wrze$nia 2022 r. w ich
naturalnym $rodowisku pracy, dzieki czemu ich wiedza i oceny mogty by¢ lepiej
zrozumiane. Wywiady mialy cze$ciowo charakter poglebiony, poprzez zawarcie
pytan otwartych, zapewniajacych rozméwcom swobode wypowiedzi. Szczegdlng
uwage zwrdcono na dygresje i spontaniczne wypowiedzi, ktére moga by¢ nieoce-
nionym zrédlem informacji (Czernek i Czakon, 2016). W czeéci prezentujacej
wyniki badania zostaly umieszczone cytaty z wywiaddéw. Pozwala to na doktadne
przedstawienie osobistych dos§wiadczen respondentéw (Kostera, 2003, s. 27).
Nalezy zwroci¢ uwage, ze badania jako$ciowe nie pozwalaja na wyciagniecie sta-
tystycznie istotnych wnioskéw, ale umozliwiaja zidentyfikowanie waznych kwestii
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i uogélnienie opinii badanych respondentéw (Zabinski, 2010; Czernek i Czakon,
2016; Eisenhardt i Graebner, 2007; Maison, 2010).

W doborze muzeéw do badania kierowano si¢ podstawowymi przestankami:

— wysoki stopien specjalizacij,

— zlokalizowanie w jednym wojewo6dztwie,

— wielko$¢ muzeum — badane muzea réznig si¢ wielkoscia: trzy z nich to mate
muzea jednooddzialowe o podobnej wielkosci, a jedno (Muzeum Karkonoskie)
to najwieksze regionalne muzeum wielooddzialowe w wojewodztwie,

— jednolitos¢ podlegtoéci administracyjnej — jeden organizator.

Do badania zakwalifikowano cztery muzea, ktore zlokalizowane s3 w woje-
wodztwie dolnoslaskim: Muzeum Papiernictwa, Muzeum Poczty i Telekomuni-
kacji, Muzeum Karkonoskie i Muzeum Sportu i Turystyki. Charakteryzuja si¢ one
wysokim stopniem specjalizacji, przy czym specjalizacja trzech z nich dotyczy ob-
szaru tematycznego zbioréw i ekspozycji, a jednego odnosi sie do przestrzeni geo-
graficznej. Analizowane podmioty (tab. 2) — wedlug podleglosci administracyjnej
- nalezg do grupy muzedw samorzadowych (stanowigc wojewddzkie samorzado-
we instytucje kultury), dla ktérych organizatorem i podstawowym fundatorem jest
jednostka samorzadu terytorialnego, w tym przypadku Marszatek Wojewodztwa
Dolnoglaskiego. Spelniaj ustawowe (ustawa z dnia 21 listopada 1996 r. o muzeach,
ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalno$ci
kulturalnej) szczegélne wymogi co do infrastruktury, stabilnosci ich finansowania,
rygoréw opracowywania zbioréw oraz prowadzenia badan naukowych i zespotu
wykwalifikowanych pracownikéw. Muzea samorzadowe, ktére maja tego samego
organizatora, funkcjonuja wedtug tych samych przepiséw prawnych, stawia im sie
do zrealizowania podobne cele, spdjne ze strategia wojewoddztwa, i funkcjonujac
w tym samym regionie, maja podobne uwarunkowania. Jednak objete badaniami
muzea dobrano tak, ze znacznie si¢ od siebie roznig. Kazde z nich ma zupelnie inny
charakter i profil dzialalnosci. I chociaz zlokalizowane s na terenie tego samego
wojewddztwa, kazde z nich funkcjonuje w innej miejscowosci, o roznej specyfice,
od najwigkszego miasta, jakim jest Wroctaw, poprzez $redniej wielkosci Jelenia
Gore, do mniejszych Dusznik-Zdroju czy bardzo popularnego wéréd turystow
Karpacza. Maja tez rézny potencijal zasobéw ludzkich (od 9 do 62 0séb zatrud-
nionych), a co sie z tym wiaze — skale dzialalnosci.

4. Wyniki

Z wypowiedzi respondentéw na temat kwestii organizacyjnych wynika, ze zadne
muzeum nie korzysta z firmy zewnetrznej w dziatalnosci w MS. Wyniki wywia-
dow wskazuja, ze wszystkie badane muzea funkcjonuja na Facebooku, tylko Mu-
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zeum Karkonoskie (MK) i Muzeum Poczty i Telekomunikacji (MSiT) takze na
Instagramie i kanale YouTube, a MSiT réwniez na Twitterze. Jako cele funkcjo-
nowania muzeéw w MS wiekszo$¢ respondentéw wskazala: promocje instytucji
i jej oferty, przekazywanie komunikatéw o wydarzeniach, imprezach, zmianach
godzin pracy, awariach, a takze popularyzowanie kultury i historii oraz budo-
wanie relacji z odbiorcami oferty. W wypowiedziach respondentéw pojawil sie
takze cel, jakim jest poprawa wizerunku muzeum (MSiT, MP i MK), a dyrektor
MK podkreélita cel, jakim jest stymulowanie interakcji pomiedzy uzytkownikami
MS na temat muzeum. W ramach mierzenia efektéw aktywnoéci muzedéw w MS
we wszystkich badanych podmiotach najczesciej prowadzi sie obserwacje liczby
wej$¢, polubieri i komentarzy. W Muzeum Papiernictwa (MP) bierze sie tez pod
uwage liczbe nowych odbiorcéw.

Zadne z badanych muzeéw nie ma planu kampanii w MS ani strategii dziala-
nia w tym zakresie, nie prowadzi skoordynowanej aktywnosci na poszczegélnych
portalach i nie ma opracowanych procedur postepowania w MS. Tylko w MK
wprowadzono procedury dotyczace praw autorskich i udostepniania na portalu
zdjeé. Kazdy z respondentéw natomiast wskazal na prowadzenie aktywnosci
w sposéb indywidualny, zaleznie od konieczno$ci popularyzowania danych in-
formacji, gléwnie zwiazanych z promocjg konkretnych wydarzen kulturalnych.
Samocena badanych muzeéw w zakresie wlasnych zasobow organizacyjnych jest
nieco powyzej $redniej.

Druga grupa pytan w odniesieniu do zasobéw technicznych dotyczyla naste-
pujacych zagadnien:

— $rodkéw technicznych pozostajacych w dyspozycji muzeum w zakresie
obstugi jego aktywnosci w MS,

— samooceny tych zasobéw pod katem aktywnosci muzeum w MS.

Trzy z badanych muzeéw wskazaly na posiadanie odpowiednich $rodkéw
technicznych (sprzet komputerowy, oprogramowanie, srodki eksploatacyjne,
narzedzia cyfrowe) potrzebnych do obstugi MS. Jedynie MK wskazato na braki
w tym zakresie. Z tego mogty wynikac rozbieznosci co do samooceny wiasnych
zasobow technicznych. Zasoby MK zostaly ocenione, jako jedyne, na poziomie
$rednim, czyli 2,5. Pozostali respondenci ocenili swoje zasoby wyzej, a najwyzej,
bo na ocene 4 ocenil je przedstawiciel MP.

Trzecia grupa pytan dotyczyla zasobéw finansowych, w szczegoélnosci:

— $rodkéw finansowych pozostajacych w dyspozycji muzeum na obstuge MS,

- dodatkowych funduszy pozyskiwanych przez muzeum na prowadzenie
dziatalno$ci w MS,

— oceny zasobéw finansowych muzeum pod wzgledem aktywnosci w MS.

Wszyscy respondenci odpowiedzieli zgodnie, ze nie maja w budzecie swoich
muzedw pozycji kosztow zwigzanych z obstuga MS. Oznacza to, ze wszystkie
koszty, jakie z tego wynikaja, wliczane sa do innych wydatkéw na cele promocyj-
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ne. Zadne z analizowanych muzeéw nie pozyskiwalo dodatkowych $rodkéw na
prowadzenie dziatalnosci w MS. Pewien wyjatek stanowi MP, ktore uzyskato do-
finansowanie (w 2020 r.) na zakup sprzetu technicznego, ktory moze takze stuzy¢
do obstugi MS. Wszyscy respondenci nisko ocenili zasoby finansowe pozostajace
w dyspozycji muzeum na aktywno$¢ w MS. Przedstawiciel MP dal najwyzsza note,
oceniajac ten aspekt nieco powyzej éredniej, tj. na 3. Dyrektor MK podata ocene 2,
czyli nieco nizej poziomu $redniego, a pozostali ocenili te zasoby na 0.

Czwarta grupe pytan stanowily pytania o zasoby ludzkie, a w szczegdlnosci o:

— wielko$¢ zasobéw ludzkich zaangazowanych w prowadzenie dziatalnosci
w MS oraz kompetencji (wiedzy i umiejetnosci) pracownikéw w tym zakresie,

— zakres obowiazkéw pracownika obslugujacego portale spolecznosciowe,

— pory dnia/godziny, w jakich obstugiwane sg MS,

— ocene¢ wlasnych zasobéw ludzkich muzeum pod katem jego aktywnosci
w MS.

W wigkszosci badanych muzeéw obstuga aktywnoséci w MS zajmuje si¢ jeden
upowazniony pracownik. W MSiT zadania te wykonuje tylko dyrektor, co przy sze-
rokim zakresie obowiazkéw wynikajacych z petnionej funkeji jest bardzo obciazaja-
ce. W przypadku kazdego muzeum osoba zajmujaca sie MS ma takze wiele innych
obowiazkéw, a aktywno$é w MS stanowi dodatkowe zadanie. Jedynie w MP do
obstugi MS wyznaczone s3 dwie osoby, jednak s3 to pracownicy dzialu promocji
i wydawnictw, ktdérzy poza aktywnosécia w MS obcigzeni sa dodatkowymi obowigz-
kami zwigzanymi z praca dzialu, a w sezonie turystycznym — obstuga intensywnego
ruchu turystycznego. Wedlug relacji jednego z badanych dyrektoréw trudno jest
polaczy¢ zadania wynikajace z aktywnosci w szeroko rozumianej promocji czy
dziatalno$ci wydawniczej, ale takze obslugi ruchu turystycznego z kreceniem fil-
moéw, wykonywaniem fotorelacji na potrzeby muzeum i upowszechnianiem tych
informacji w MS. Zadne muzeum nie skierowalo pracownika obstugujacego MS na
specjalistyczne szkolenie. Wszyscy respondenci natomiast oceniaja kompetencje,
wiedze, umiejetnosci pracownika obstugujacego MS jako wystarczajace. Niektorzy
dyrektorzy (dwéch) podkreslaja duze zaangazowanie pracownikéw obstuguja-
cych MS. Portale spolecznosciowe sa we wszystkich przypadkach obslugiwane
w godzinach pracy, ale sporadycznie zdarza si¢ umieszcza¢ posty miedzy godzing
16.00 a 24.00. Ocena zasobéw ludzkich w wigkszoéci muzedw ksztaltuje si¢ na
poziomie wysokim (tj. 4 w skali od 0 do S). Jedynie MK ocenilo te zasoby na 3,
czyli niewiele powyzej $redniej.

W czesci wywiadu poswieconego kwestiom ograniczen aktywnosci w MS wszy-
scy respondenci jako gléwna bariere wskazali niewystarczajace $rodki finansowe
na zatrudnienie specjalisty, szkolenie pracownikéw lub nawigzanie wspotpracy ze
specjalistami zewnetrznymi. Z tego wzgledu, ze pracownicy zajmujacy sie obstuga
MS maja wiele innych obowiazkéw; sa obcigzeni licznymi zadaniami i nie maja moz-
liwosci (ze wzgledu na brak czasu) koncentrowania sie tylko na zadaniach z zakresu



Ocena mozliwosci wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez muzea 141

MS, istnieje problem z systematyczng koordynacja dzialan. Nikt z respondentéw
nie wskazal natomiast na bariery zwigzane z brakiem procedur, staba orientacja
w potencjale MS, brakiem orientacji w relacji kosztéw do korzysci obecnosci w MS
czy brakiem wiedzy na temat skuteczno$ci kampanii medialnych. Dyrektor MK
podkreglila takze potrzebe wigkszej aktywnosci w MS, wyrazajac potrzebe zakupu
dobrego sprzetu oraz zatrudnienia wykwalifikowanego specjalisty do obstugi MS
w spos6b systematyczny, skoordynowany i skuteczny.

5. Dyskusja

Na podstawie zebranych wywiadéw mozna stwierdzi¢, ze badane muzea:

- nie maja specjalnych, odrebnych planéw, programéw, procedur, strategii
dzialania w zakresie aktywnosci w MS,

— prowadza aktywno$¢ w MS raczej spontanicznie, w zaleznosci od potrzeb
(np. przekazania informacji dotyczacych biezacej dzialalnosci muzeum czy orga-
nizowanych przez instytucje wydarzen),

- ze wzgledu na przeszkody organizacyjne nie moga finansowa¢ ze srodkéw
publicznych platnych kampanii reklamowych w MS,

- nie maja wykwalifikowanych specjalistéw do obstugi MS, dla ktérych ak-
tywno$¢ taka bylaby jednym z gléwnych zadan,

— dysponujac ograniczong liczba pracownikéw i ograniczonym budzetem,
powierzaja zadania z zakresu obstugi MS osobom, ktére wykonuja te zadania jako
dodatkowe, co powoduje, ze aktywno$¢ ta jest prowadzona tylko przy szczegdlnym
zaangazowaniu pracownikow,

— nie korzystaja z oferty szkolen specjalistycznych w zakresie skutecznej
obstugi MS instytucji,

— nie maja odrebnych funduszy na ten cel ani do§wiadczenia w zdobywaniu
takich funduszy z zewnatrz, poza korzystaniem z dofinansowania na zakup sprzetu
technicznego w ramach programéw Ministerstwa Kultury,

— nie wykorzystuja w pelni mozliwosci, jakie daja MS, gléwnie ze wzgledu na
ograniczenia finansowe, organizacyjne i ludzkie.

Obecnos¢ badanych muzeéw w mediach spoteczno$ciowych koncentruje sie
zwlaszcza na portalu Facebook. Do podobnych wnioskéw doszty Joanna Papinska-
-Kacperek i Krystyna Polariska (2016). Autorki uwazaja, ze zalozenie np. fanpage’a
muzeum na portalu Facebook jest odczytywane jako wyraz nowoczesnego pojmo-
wania otwartosci wobec nowych form komunikowania sie¢ i che¢ zaangazowania
w te forme przeplywu informacji szczegélnie mtodych uzytkownikéw. Dwa muzea
wskazaly na sporadyczng obecno$¢ na Instagramie i kanale YouTube, a tylko jedno
muzeum zaznacza swa obecnoé¢ takze na Twitterze. Moze to wynika¢ z charakteru
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mediéw i ograniczen muzeéw. Przykladowo, korzystanie z kanalu YouTube wyma-
ga wigkszego zaangazowania zasobow technicznych, ludzkich i organizacyjnych.
Stad przy braku odpowiedniego sprzetu do nagrywania i os6b do obslugi aktyw-
nos$¢ w tym medium jest ograniczona.

Rozbieznosci co do najwazniejszych celéw obecnoéci muzeéw w MS zwigzane
sa z aktualng sytuacjq instytucji. Przyktadowo, sprecyzowany przez respondentke
z MK cel, jakim jest stymulowanie interakcji pomiedzy uzytkownikami MS na te-
mat muzeum, moze wynika¢ z faktu zmiany dyrektora w badanym okresie, a co za
tym idzie — modyfikacji polityki prowadzenia instytucji. Nowa dyrektor kladzie na-
cisk na poznanie oczekiwan odbiorcéw, budowanie relacji z otoczeniem i tworzenie
pozytywnego wizerunku muzeum. Do poprawy wizerunku muzeum odniosly sie
takze dwie inne instytucje —- MP i MSiT. MP, po kolejnej zmianie dyrektora, stojace
przed problemem ewentualnej zmiany lokalizacji uznaje za wazne podkreglanie roli
i znaczenia instytucji. Podobnie MSiT wskazuje budowanie pozytywnego wize-
runku jako jeden z celéw aktywnoséci w MS. Wynika to ze spadku zainteresowania
turystow oferta muzeum, ale takze z poszukiwania nowych form finansowania
dzialalnosci instytucji oraz ostatniej zmiany, tj. udzialu Miasta Karpacz we wspot-
finansowaniu muzeum. Wszystkie te czynniki wplywaja na decyzje dyrektoréw co
do priorytetéw dziatalnosci, a wiec takze co do celéw aktywnoéci w MS. Zaden
z dyrektoréw nie podkreslil celu budowania zaangazowania odbiorcéw tresci
zamieszczanych w MS wokdl muzeum, ksztaltowania spotecznosci o wspdlnych
warto$ciach, ktorej czescig bylaby jednostka kultury. Nalezy podkresli¢, ze MS daja
mozliwo$¢ zarzadzania zachowaniem odbiorcéw tresci (Divol, Edelman i Sarrazin,
2012), a funkcja np. Facebooka jest nastawienie na budowanie i podtrzymywanie
relacji. Dzigki prowadzeniu grup facebookowych, umozliwiajacych dyskusje i swo-
bodna wymiane pogladéw na temat dzialalno$ci muzeum, mozna mie¢ wplyw na
jego wizerunek i wzrost rozpoznawalnosci (czego nie obserwuje si¢ w przypadku
badanych muzeéw). Z drugiej strony dbanie o pozytywny wizerunek jest istotne,
jezeli czes¢ 0sob korzysta z MS w celu wyrazenia swojego niezadowolenia (Lotko,
2016, s. 107-114). Zrozumienie tych funkcji MS daje instytucji szanse na wlaczenie
sie w proces podejmowania decyzji przez internautéw.

Najgorzej respondenci ocenili swoje zasoby finansowe, ale zaden dyrektor nie
podat jako celu funkcjonowania w MS zbierania pieniedzy na okreslony projekt.
W Polsce tego typu dzialania w instytucjach kultury nie sa popularne, niemniej
Anna Pluszyniska (2018) zidentyfikowala 24 kampanie crowdfundingowe, ktére
zostaly przeprowadzone na portalach wspieramkulture.pl i polakpotrafi.pl. Takie
kampanie maja réwniez wymiar pozafinansowy — jest to bowiem forma promocji
projektu i organizacji, a sama akcja i wspélny cel tacza pracownikéw organizacji,
a takze integruje spolecznos¢ internetowg wokol projektu i danej instytucji kul-
tury. Dla rozwoju badanych muzedw niekorzystny jest brak koncepciji czy planéw
rozwojowych aktywnosci w MS, gdyz — jak dowodza badania empiryczne — sukces
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ekonomiczny malych i $rednich organizacji jest silnie zdeterminowany skutecz-
noscia decyzji strategicznych (Trzcielinski, 2013, s. 60). Trzeba jednak dodaé, ze
w takich organizacjach proces planowania strategicznego jest ograniczony i czesto
oparty na intuicji oraz okre$lonych procedurach.

Badani dyrektorzy najlepiej ocenili zasoby techniczne, co jest wazne, gdyz sa
one niezbedne w aktywnoéci w MS. Zwrdécili jednak uwage na niedostateczne za-
soby ludzkie. Trafnie ujat to dyrektor MP: , posiadamy najlepszy, najnowszy sprzet
techniczny, a jedyne blokady i ograniczenia wystepuja w ograniczonych zasobach
ludzkich. Mediami spoleczno$ciowymi zajmuja sie osoby, dla ktérych nie jest to
priorytetowe zadanie wéréd wszystkich obowiazkéw i ktorych nie mozna nazwaé
specjalistami w tym zakresie”. Do$¢ wysoka ocena w tej grupie zasobéw moze
mie¢ zwigzek z brakiem $wiadomosci badanych dyrektoréw co do mozliwosci
wykorzystywania MS w dziatalnosci muzedw.

Na podstawie wynikéw badania mozna stwierdzi¢, ze najlepiej oceniony zostat
potencjal techniczny, duzo gorzej — ludzki i organizacyjny, a najgorzej — zasoby
finansowe. Wyniki wywiadéw sklaniaja za$ do stwierdzenia, ze niezbedne sa
szkolenia dla dyrektoréw i specjalistéw ds. promocji w muzeach na temat funkcji
i mozliwosci MS oraz metod analizy relacji kosztéw zwigzanych z ich obstuga
do korzysci. Mogloby si¢ to przyczyni¢ do wzrostu §wiadomosci i rozbudzenia
potrzeb korzystania z MS. Pomocne moglyby by¢ takze specjalne programy
wsparcia na ten cel dla instytucji kultury. Dyrektorzy badanych muzeéw powinni
stworzy¢ koncepcje funkcjonowania w MS i wieksza uwage zwraca¢ na budowanie
spotecznosci w przestrzeni internetowej oraz zainteresowanie jej dziataniami tych
instytucji. W literaturze wskazuje si¢ bowiem, ze MS moga utatwia¢ komunikacje
réznych podmiotéw publicznych ze spoleczeristwem (Allcott i in., 2020).

Nowa definicja mediéw spoleczno$ciowych potwierdza obserwowane trendy
zwigzane z konieczno$cia spolecznego zaangazowania muzedw, ich integrujaca
rola spoleczng i dzialaniem przeciw wykluczeniu spolecznemu. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze szukanie nowych kanaléw komunikacji ze §rodowiskami zagrozo-
nymi takim wykluczeniem nabiera szczegélnego znaczenia. Niezaleznie bowiem
od charakteru i wielko$ci muzeum, rodzaju zbioréw, ktére wplywaja na tresci
dzialait edukacyjnych i rozrywkowych, to rézne kanaly komunikacji stanowia
punkt wyjscia i cel dialogu z odbiorca (Jagodziniska, 2021; Folga-Januszewska,
2019; Appel, Grewal i Hadi, 2020).

6. WniosKki

Wyzwania wspoélczesno$ci zmuszaja dyrektoréw muzedéw do kreatywnosci oraz
wprowadzania zmian, w tym wykorzystywania nowych narzedzi, takich jak MS,
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jednak decyzje o zakupie odpowiedniego sprzetu technicznego i zatrudnienia
specjalistow w tym zakresie konkuruja z decyzjami finansowymi, jakie musza by¢
podejmowane w celu zapewnienia realizacji podstawowych zadan - zakupu no-
wych obiektéw muzealnych, konserwacji i zabezpieczania zbioréw itd. W czasie
gdy pracownicy merytoryczni sa nisko wynagradzani, trudno motywowac¢ ich do
dodatkowych zadan w zwigzku z obstuga MS. Niemniej instytucje kultury musza
dostosowywac sie do zmian w otoczeniu, gléwnie technologiczno-spolecznych,
oraz oczekiwan pokolen Y i Z jako gléwnych odbiorcéw oferty, ktore sa grupa-
mi najbardziej ,skomputeryzowanymi” i preferujacymi komunikacje za pomoca
portali spolecznosciowych.

Muzea jako instytucje o szczegolnej funkcji spotecznej sa zmuszone odpowia-
da¢ na zmiany zachodzace w spoleczenstwie, a chcac pelni¢ swa misje spoleczng
zgodnie z zapisami nowej definicji potrzebuja nowych, skutecznych kanatéw
komunikacji, jakimi powinny by¢ media spolecznosciowe.

Przedstawione badania maja ograniczenia badawcze, w tym liczbe (4) wybra-
nych przypadkéw, ktora tylko w pewnym stopniu pokazuje potencjal muzeéw
w ostatnim czasie (nie uprawnia zatem do formutowania uogdlnien). Kolejne ba-
dania mogg jednak dotyczy¢ tego, jak muzea rozwijaja i dostosowuja swoje zasoby
do zmiennej sytuacji. Interesujace byloby takze poréwnanie potencjaléw muzeéw
polskich i zagranicznych. Mimo ograniczen zaprezentowane badania i ich wyniki
mozna potraktowac jako punkt wyjscia do dalszych analiz.
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An assessment of museums’ capacity
to use social media

Abstract. In order to fulfill their social mission set out in the new definition adopted by the Gen-
eral Assembly of the International Council of Museums (ICOM), museums must adapt to the
changes that are taking place in society, which requires, among other things, being able to make
effective use of communication channels such as social media. The purpose of the article is to
assess museums’ capacity to use social media in their activities. The assessment is based on opin-
ions collected during in-depth interviews conducted with directors of four museums operating in
the Dolnoslaskie province. When asked to evaluate four main factors that determine a museum’s
capacity of using social media, the majority of respondents gave the highest scores to technical
resources; human and organizational resources were assessed much less positively; the lowest
scores were obtained in response to questions about money to finance social media presence,
which was missing in the budgets of the museums analysed in the study.

Keywords: resources, museum, social media
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