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Abstract: The article tackles the activities undertaken
and commissioned by the National Institute for Museums
and Public Collections (NIMOZ) with regard to defining the
audience for museums’ online offer, and analysing their
needs. In connection with the preparation of "E-museums
—sharing museums’ collections", the national strategic pro-
ject in the field of digitising and sharing the resources of
museums, research on defining the needs of the museums’
audience was carried out, for the first time on such a large
scale. The work included verifying literature, analysing the

audience for online cultural offers, and individual work-
shops. Many activities used the service design methodol-
ogy, since some of the effects of the project are services.
In accordance with its founding principles, it is particular-
ly important to recognise future users’ needs in order to
prepare a solution which is both user-friendly and meets
their expectations. The results of these activities will also
be used by other cultural institutions in order to deepen
their knowledge about their audience, and to provide new
services or products.
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Rewolucja wywotana pojawieniem sie przegladarki interne-
towej i ogdélnodostepnego Internetu wptyneta radykalnie na
relacje miedzy muzeami i ich odbiorcami. Odbiorca juz nie
tylko korzysta z oferty muzealnej, ale staje sie jej aktywnym
wspottworeg i uzytkownikiem. W ostatnich latach w stra-
tegiach muzealnych coraz wiekszy nacisk ktadziony byt na
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,doswiadczenie uzytkownika” (user experience — UX), a dzieki
wykorzystaniu praktyk charakterystycznych dla projektowa-
nia ustug, takze projektowanie doswiadczenia uzytkownika
moze byc jeszcze bardziej efektywne (French 2016).
Projektowanie ustug jako samodzielna dyscyplina rozwi-
ja sie od poczatku lat 90. XX w., kiedy to po raz pierwszy



zostata przedstawiona przez prof. Michaela Erlhoffa na Kéln
International School of Design?. Jej korzeni mozna doszuki-
wac sie jednak juz w latach 80., kiedy to planowanie ustug
byto postrzegane jako jedno z dziatan marketingowych.
Pozostaje tym samym dyscypling stosunkowo mtodg. Sama
ustuga definiowana jest jako dziatanie podejmowane w ce-
lu zaspokojenia okreslonej potrzeby danej osoby. Jest nie-
materialna i zazwyczaj jej realizacja roztozona jest w czasie.

W kontekscie muzedw projektowanie ustug nie jest jesz-
cze ugruntowanym dziataniem. Oczywiscie muzea wykorzy-
stujg cyfrowe narzedzia, ktére mozna okresli¢ jako ustugi.
Ciekawymi przyktadami sg np. réznego rodzaju cyfrowe repo-
zytoria (Europeana?, Muzeum Cyfrowe?, V&A Collections?),
innowacyjne narzedzia umozliwiajgce odbiorcom kreatywne
wykorzystanie zdigitalizowanych zbioréw (Rijksstudio®), pro-
jekty oparte o spotecznosciowe szukanie rozwigzan — czyli
crowdsourcing (Heir®, Art UK Tagger’), czy wykorzystanie
cyfrowych technologii w rozwijaniu nowego modelu wy-
staw, w ktérego centrum sg odbiorcy (Make Your Mark®,
ASK Brooklyn Museum?®). Wspdlnym mianownikiem wszyst-
kich projektow jest prowadzenie badan dotyczgcych odbior-
cow, ich potrzeb i zachowan, przede wszystkim w cyfrowym
Srodowisku. Wyniki tych badan wykorzystywane sg na kaz-
dym etapie procesu projektowego: zaréwno przy definio-
waniu problemu, szukaniu rozwigzan, jak i ich testowaniu.
Zaprojektowane w odniesieniu do badan dziatania pozwalaja
réwnoczesnie gromadzi¢ nowe dane, ktdre nie tylko stanowia
uzupetnienie tych juz pozyskanych, lecz takze mogg stanowic
zaczatek ich weryfikacji. Opierajg sie bowiem na obserwacji
realnych dziatan, nie majac tym samym charakteru wytacz-
nie deklaratywnego, dzieki czemu moga sta¢ sie bodzcem
do modyfikacji ustugi.

W najnowszym projekcie ,e-muzea — udostepnianie
zbioréw muzedw” (dalej ,e-muzea”)'?, przygotowywa-
nym dla polskiego sektora muzealnego i koordynowanym
przez Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw
(NIMOZ), odbiorcy i ich potrzeby sg w centrum uwagi. W ra-
mach przygotowan do projektu NIMOZ rozpoczat badania
odbiorcow, poniewaz wstepne dziatania pokazaty, ze bra-
kuje takiej wiedzy!.

Nieliczne muzea prowadzg statystyki online i wykorzystujg
— w bardzo ograniczonym stopniu — zebrane dane, rowniez
projektowanie ustug nie jest powszechnie stosowane przy
tworzeniu oferty w internecie. Dlatego tez przeprowadzenie
badan umozliwi zaprojektowanie cyfrowej ustugi muzealnej,
wykorzystujgcej zdigitalizowane zasoby polskich muzedw.
Jednym z dziatan bedzie skonstruowanie i uruchomienie
ogdlnopolskiego portalu muzealnego, udostepniajgcego cy-
frowe zbiory i informacje o muzeach. Rezultaty podjetych
dziatant moga by¢ jednakze szerzej wykorzystane w innych
muzealnych projektach, przede wszystkim realizowanych
w internecie.

Metodologia

Dziatania podjete w ramach przygotowan do projektu ,e-
-muzea” zaplanowano i realizowano zgodnie z zasadami pro-
jektowania skoncentrowanego na uzytkowniku (human cen-
tered design), przy wykorzystaniu gtéwnie metod i narzedzi
projektowania ustug, ktére wpisujg sie w ten szeroki trend.
Naczelnym celem dziatan jest zaspokajanie realnych potrzeb
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odbiorcéw. To z kolei implikuje koniecznos¢ dogtebnego po-
znania uzytkownikéw oraz zdiagnozowania ich oczekiwan
i problemow, dzieki czemu mozliwe jest zaproponowanie
konkretnych rozwigzan.

Proces projektowy ma charakter iteracyjny. Zdobywana
na kazdym jego etapie wiedza z jednej strony pozwala zrobic¢
krok do przodu, z drugiej moze by¢ bodzcem do cofniecia
sie i zrewidowania wypracowanych juz wczesniej elemen-
téw rozwigzania. W proces projektowy, w mys| zasady, za-
angazowani sg jego interesariusze — zaréwno przedstawicie
organizacji, dla ktérej ustuga jest projektowana, jak réwniez
uzytkownicy, ktorzy beda jej ostatecznymi odbiorcami.

Proces projektowy mozna podzieli¢ na 4 kluczowe fazy
(Council Design 2007):

e Faza | Odkrywanie — w jej ramach poznawane sg po-
trzeby odbiorcéow ustug, jak rowniez otoczenie ustug: sytu-
acja rynkowa, dziatania realizowane juz w danym obszarze.

¢ Faza Il Definiowanie — to systematyzacja zebranych in-
formacji. Jej celem jest stworzenie zalgzka projektu — krét-
kiego opisu wskazujgcego wyzwania projektowe. Na podsta-
wie informacji zgromadzonych w dwdch pierwszych fazach
definiowany jest problem projektowy.

e Faza Il Rozwdj — to szukanie pomystow, w jaki sposéb
zdiagnozowany problem moze by¢ rozwigzany. W te faze
wpisuje sie takze prototypowanie i testowanie rozwigzan.

¢ Faza IV Dostarczenie — to dostarczenie gotowego pro-
duktu/ustugi na rynek.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze faza | oraz Il sg fazami
dywergencyjnymi, w ktérych gromadzimy mozliwie duzo
danych lub rozwigzan, zas faza Il i IV oparte sg na konwer-
gencji, rownoznacznej w tym przypadku z dokonywaniem
wyboréw projektowych.

Dziatania zrealizowane podczas projektowania cyfrowe;j
ustugi dla muzedw w ramach projektu ,,e-muzea” w wiekszo-
$ci wpisywaty sie w dwie pierwsze fazy. Podjete aktywnosci
skoncentrowane byty bowiem na poznaniu uzytkownikéw
oraz istniejgcych rozwigzan. Z drugiej strony opracowywanie
konkretnych funkcjonalnosci stanowito juz dziatania wtas-
ciwe fazie Ill — szukaniu rozwigzan zdefiniowanych potrzeb
i problemoéw.

Wyniki podjetych dziatan

Stan digitalizacji

Wstepne dziatania'? miaty na celu rozpoznanie sytuacji
obecnej i odpowiedzenie na pytanie, jaki jest stan digita-
lizacji w muzeach prowadzonych lub wspoétprowadzonych
przez MKiDN. Umozliwity one przygotowanie podstaw pro-
jektu i zaplanowanie niezbednych badan. Rezultaty wskazu-
ja takze, ze muzea nie miaty ustandaryzowanych proceséw
digitalizacji, tylko w niewielkim stopniu udostepniaty zbiory,
a takze nie prowadzity cyfrowych badan odbiorcéw. Zadne
z muzedw nie wykorzystywato narzedzi z zakresu projekto-
wania ustug w kontekscie udostepniania zbiorow.

Analiza determinantéw popytu na ustugi projektu

Wstepne analizy pokazaty, ze konieczne jest takze zidenty-
fikowanie popytu na nowa ustuge zwigzana z udostepnia-
niem zdigitalizowanych kolekcji. W konsekwencji zlecona
zostata analiza determinantdw popytu, ktérej rezultatem
jest opracowanie Analiza determinantéw popytu na ustugi
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projektu e-muzea. Trendy i pozycja strategiczna przedsie-
wziecia (dalej Analiza determinantéw popytu) (Mozdzen
& Strycharz 2014, 2015). Gtéwne wnioski i rekomendacje
dotyczace projektu odnoszg sie do: (1) specyfiki przedsie-
wziecia, (2) strategii wprowadzenia na rynek i modelu bi-
znesowego oraz (3) specyfiki ustugi i konsumenta. W odnie-
sieniu do punktu 3., ustuga powinna w zrozumiaty sposéb
umozliwia¢ dostep do atrakcyjnych tresci, ktére moga by¢
przetworzone i wykorzystane kreatywnie przez odbiorcow,
takze w ramach rozrywki. Najwazniejszym dobrem ustugi
jest informacja, dlatego jej jakos¢ i spdjnosé jest szczegol-
nie istotna, podobnie jak umozliwienie do niej dostepu po-
przez wyszukiwanie, sortowanie czy wartosciowanie. Wazna
jest takze sama jakos¢ cyfrowej platformy — zaréwno zakres
proponowanych ustug, jak i jej wyglad oraz sposdb dziata-
nia, ktére musza by¢ zaprojektowane w taki sposob, aby
oferowaty odpowiednie doswiadczenie i sposéb interakgji
z uzytkownikiem.

Analiza serwiséw udostepniajacych zdigitalizowane zbiory
Wedtug autoréw Analizy determinantow popytu (Mozdzen
& Strycharz 2014: 15) kluczowymi dla powodzenia przedsie-
wziecia projektu sg: stworzenie portalu, ktory bedzie sta-
nowit kreatywne potaczenie zdigitalizowanych obiektéw,
elementow tekstowych, graficznych, audio, czy animacyj-
nych przygotowanych na jego potrzeby, jak tez kodu progra-
mistycznego. Wszystko to wptywa na jako$¢ doswiadczenia
uzytkownika. W zwigzku z tym w kolejnym etapie —w celu
wskazania technologicznie i graficznie najlepszych rozwigzan
w kontekscie GUI (Laine-Zamojska 2014) — przeprowadzona
zostata analiza funkcjonalnosci istniejacych juz serwiséw
i portali udostepniajgcych zbiory muzealne, oraz ocena gra-
ficznego interfejsu uzytkownika (GUI), wraz z zastosowany-
mi rozwigzaniami informatycznymi wspierajgcymi funkcjo-
nalnos¢ wyselekcjonowanych serwiséw. Analizie poddano
22 projekty — serwisy lub portale udostepniajace zasoby
z muzedw (przede wszystkim europejskie, ale takze z USA,
Nowej Zelandii i Australii). Wszystkie one charakteryzuja
sie podobnymi cechami i funkcjami, co pozwala na stwier-
dzenie, ze rozwingt sie pewien gatunek serwisow interne-
towych udostepniajgcych zasoby dziedzictwa kulturowe-
go, ktérego najlepszymi przyktadami sa: Digitalt Museum?3,
Europeana’®, Museum Finna®®, NYPL Digital Collections
Beta'®, Rijksmuseum Rijksstudiol’, Smithsonian Institution
— Collections Search Center'® oraz Tate Collection Online®®
(Laine-Zamojska 2014: 52). Do wybranych projektow warto
dodaé takze Google Art Project??, ktéry sie bardzo rozwija
i jego aktualna wersja juz znaczgco rdzni sie od wersji ana-
lizowanej. Poza Google Art Project s3 to projekty rozpo-
wszechniane przez znaczace na $wiecie instytucje, ktére od
wielu lat prowadzg badania uzytkownikdw, i ktére uzyskane
wyniki wykorzystujg do ciggtego rozszerzania swoich ustug.

Przeglad literatury dotyczacej udostepniania informacji
o cyfrowych zbiorach

W kolejnym etapie realizacji projektu ,,e-muzea” przepro-
wadzony zostat przeglad literatury na temat udostepnia-
nia informacji o cyfrowych zbiorach muzeéw (Korys 2015).
Przegladowi poddano dostepne online, polskojezyczne
opracowania naukowe, artykuty prasowe i internetowe
oraz wypowiedzi kluczowych uczestnikéw prowadzone;j
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debaty. Wedtug autorki przegladu, tematyka poswiecona
udostepnianiu informacji o zbiorach jest zdominowana przez
techniczne zagadnienia odnoszgce sie do digitalizacji, bra-
kuje natomiast badan pozwalajgcych ocenic¢ skutecznosc
konkretnych dziatan cyfrowych, czyli przede wszystkim udo-
stepniania. Brakuje tez publikacji o ewaluacji projektéw i
odbiorcéw — nieznany jest ich profil, a takze nie wiadomo
jaka jest relacja miedzy odbiorcami w internecie i Swiecie
fizycznym.

Badania odbiorcéw

W ramach prac przygotowawczych do projektu ,e-muzea”
powotana zostata grupa ds. portalu koordynowana przez
NIMOZ, w ktérej sktad weszli reprezentanci muzeow pro-
wadzonych lub wspétprowadzonych przez MKiDN. W trak-
cie spotkan omdéwiono sposoby, za pomocg ktérych mozna
prowadzi¢ badania odbiorcéw internetowej oferty muzedw.
Muzea wykorzystujg réznego rodzaju narzedzia do analityki
internetowej, ale dane zbierane sg i przetwarzane w rézny
sposéb. Muzea nie prowadzity badan jakosciowych odbior-
cow, czyli w trakcie wstepnych prac przygotowawczych do
projektu grupa ds. portalu nie posiadata dogtebnej wiedzy
kim sg uzytkownicy i odbiorcy stron i serwiséw muzedw.
W zwigzku z tym zlecone zostato badanie, ktére przepro-
wadzita firma Polskie Badania Internetu (Ciemniewska &
Pliszka 2015).

Cele badania byty nastepujace:

e zidentyfikowanie grup docelowych, dla ktérych udo-
stepnia sie cyfrowo zasoby kultury;

e przedstawienie analizy dotyczgcej aktualnych/progno-
zowanych potrzeb, mozliwosci, ograniczen i planowanych
korzysci dla ww. grup docelowych;

e dokonanie analizy stopnia dotychczasowego dostepu
i zakresu korzystania przez grupy docelowe z zasobdw kul-
tury, zwtaszcza w odniesieniu do oferty muzealnej, oraz
okreslenie kluczowych czynnikéw wptywajgcych na stopien
jej wykorzystania.

Badanie byto dwuetapowe:

e badanie ilosciowe (CAWI)?, w ktérym wzieto udziat
836 internautéw. Dobdr byt losowo-kwotowy, stworzony na
podstawie badania Megapanel PBI/Gemius oraz NetTrack
Millward Brown. Dzieki temu struktura badanych w petni od-
zwierciedla populacje internautéw w Polsce (Ciemniewska &
Pliszka 2015: 10). Uczestnicy odpowiadali na 15 pytan kwe-
stionariuszowych i 8 metryczkowych;

* badanie segmentacyjne, w ktérym wzieto udziat 672
internautéw. Badanie obejmowato 7 pytan kwestionariu-
szowych, 4 zestawy stwierdzen i pytania metryczkowe.
Zebrane dane zostaty poddane statystycznej segmentacji.
Segmentacja pozwolita na okreslenie cech i oczekiwan po-
szczegblnych grup wzgledem zainteresowania kulturg i ogol-
nopolskim portalem muzealnym (Ciemniewska & Pliszka
2015:10-11).

Bazujgc na wynikach badan okreslono segmenty poten-
cjalnych odbiorcéw ogdlnopolskiego portalu muzealnego.
Segmenty zostaty wyrdznione na podstawie stwierdzen i re-
prezentowanych postaw (Ciemniewska & Pliszka 2015: 6,
68-100). Wyrdzniono 5 segmentéw, do kazdego z nich na-
lezatoby w inny sposéb przygotowac ustuge, a takze inaczej
— poprzez kampanie promocyjne — budowac interakcje.

Wyniki tego badania byty brane pod uwage w catym
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procesie projektowania ustug i tworzenia funkcjonalnosci
portalu, a takze przy tworzeniu planu ewaluacji i rozwoju
portalu oraz promocji.

Tworzenie ogdlnopolskiego portalu muzealnego

Celem projektu byto okreslenie zestawu kluczowych funkcji
portalu odpowiadajgcych potrzebom réznych docelowych
grup odbiorcéw. Znaczace byto skonstruowanie procesu pro-
jektowego w taki sposdb, aby mozna byto okresli¢ funkcje
wazne dla wielu grup, przy réwnoczesnym braku mozliwo-
$ci osobistego spotkania sie z przedstawicielami wszystkich
grup. Byt to punkt wyjscia do dalszych prac, w efekcie kto-
rych okreslone zostaty kluczowe funkcje, ktére powinny by¢
dostepne na portalu. Podjete dziatania sktadaty sie z naste-
pujacych krokéw: (1) stawianie hipotez dotyczacych uzyt-
kownikdéw; (2) weryfikacja hipotez; (3) szukanie rozwigzan
i sposobdw zaspokajania zdefiniowanych potrzeb oraz (4)
osadzenie rozwigzan w realiach.

Zorganizowano serie warsztatow, w ktérych wzieli udziat
uzytkownicy koncowi, reprezentanci muzedw oraz zespoét
projektowy. Dla przebiegu procesu szczegdlnie wazny byt
udziat uzytkownikow konicowych, umozliwit bowiem nie
tylko weryfikacje hipotez lecz takze uzyskanie informacji
o tym, jakie — wtasnie oni — majg oczekiwania wzgledem
portalu. W odrebnych warsztatach brali udziat reprezentan-
ci muzealnej grupy ds. portalu oraz zespotu projektowego
NIMOZ. Dzieki temu mozliwe byto zweryfikowanie funkcji
zaproponowanych przez uzytkownikéw oraz osadzenie roz-
wigzan w realiach. Opracowano zestaw funkcji, ktéry stat
sie podstawg do przygotowania funkcjonalnosci portalu.

Persony — podstawowe informacje o narzedziu
Persony to narzedzie stuzgce systematyzacji oraz agregacji
informacji o uzytkownikach ustugi. Celem konstrukcji per-
son jest doprecyzowanie, w kontekscie projektowanej ustu-
gi, potrzeb poszczegdlnych grup, w tym lepsze zrozumie-
nie ich motywacji, celéw itp. Utatwiajg takze komunikacje
w zespole projektowym (Blomquist & Arvola 2002, Cooper
1999, Grudin & Pruitt 2002, Nielsen 2002, Williams 2009).
Zgodnie z metodologig projektowania ustug opracowanie
person samo w sobie jest procesem iteracyjnym. W pierw-
szym etapie jest to praca bazujgca na hipotezach ekspertow
uczestniczgcych w procesie projektowym. Hipotezy te we-
ryfikowane sg nastepnie poprzez badania jakosciowe oraz
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zestawiane z danymi ilosciowymi. Zdobyte w ten sposdb in-
formacje wykorzystywane sg do modyfikacji opisow person
i ich uzupetnienia. Praca nad cyfrowa ustugg dla muzedw
przebiegata w oparciu o ten schemat.

W tym konteks$cie warto zaznaczy¢, ze wartoscig persony
jako narzedzia projektowego jest takze mozliwos¢ zdiagno-
zowania obszaréw, ktére wymagaja dalszych badan, gdyz
ilos¢ posiadanych o nich informacji jest niewystarczajaca
do dalszej pracy.

Weryfikacja hipotez i umiejscowienie w szerszym
kontekscie

W celu zweryfikowania hipotez konieczne byto doprecyzo-
wanie cech uzytkownikéw. Wstepnie zaproponowano ponad
50 potencjalnych typow odbiorcéw. Sposrdd nich wybrano
8 skrajnych typdw uzytkownikdéw w odniesieniu do dwdch
okreslonych wartosci: celu korzystania z e-ustugi (zawodowy
lub rozrywkowy) oraz oczekiwanej formy przekazu (przede
wszystkim fatwego w odbiorze lub przede wszystkim wiary-
godnego i niosgcego duzo informacji). Opis kazdej z person
uwzgledniat dane istotne z punktu widzenia ustugodawcy,
takie jak: dane demograficzne, sposéb korzystania z inter-
netu, kluczowe wartosci, potrzeby materialne/emocjonalne,
trudnosci, bolaczki, formy spedzania czasu wolnego i zycie
zawodowe.

Weryfikacja opracowanych person miata miejsce pod-
czas warsztatdw, na ktére zaproszono osoby wpisujgce sie
w okreslone profile. Wypracowane persony umiejscowio-
ne zostaty w szerszym kontekscie — przypisano je do grup
okreslonych w analizie odbiorcéw projektu (Ciemniewska
& Pliszka 2015) jako uzupetnienie informacji, w szczegdlno-
$ci wskazanie potrzeb, aspiracji i oczekiwan oraz motywacji
w kontekscie rozwijanej ustugi. Sposrdd wszystkich segmen-
tow odbiorcow jedynie grupa okreslona jako ,,Obojetni” de-
klaruje brak zainteresowanie portalem i obojetnos¢ wobec
catego pomystu (Ciemniewska & Pliszka 2015:7). W zwigzku
z tym dziatania projektowe zostaty skoncentrowane na po-
zostatych grupach. Po zidentyfikowaniu ich potrzeb opraco-
wano katalog funkciji, jakie powinny pojawic sie na portalu,
wskazano rowniez jakimi cechami powinny charakteryzo-
wac sie interakcje.

Persony stanowity doprecyzowanie i uzupetnienie grup
odbiorcéw, ktére badanie wyodrebnito. Szczegdlnie wazne
w tym kontekscie byto wskazanie, jakie zadania te grupy
chcg wykonaé za posrednictwem portalu. W celu przybli-
Zenia znaczenia persony w usystematyzowaniu wiedzy na
temat potencjalnych odbiorcéw ustugi prezentujemy skro-
cony opis wybranych archetypow uzytkownikdw wraz z przy-
ktadowymi funkcjami portalu.

Jedna z wypracowanych person, wpisujgca sie w grupe
»Aktywnych” byt bloger, zajmujacy sie tematyka kulturalna.
Aktywnie korzysta z internetu — nie tylko konsumuje tresci,
lecz przede wszystkim je tworzy. Prowadzenie tego typu
dziatan zwigzane jest z kosztami, np. uczestnictwa w wy-
stawach lub podrézowania na réznego rodzaju wydarzenia.
Postrzega to jako pewne ograniczenie, poniewaz rozwijanie
swojej dziatalnosci nie zawsze jest dochodowe. Problemem
jest takze brak informaciji, tresci czy plikdw, ktére moze zgod-
nie z prawem wykorzystywac przy swojej pracy np. wysokiej
jakosci zdje¢ udostepnionych na zasadzie odpowiedniej li-
cencji. Biorac pod uwage potrzeby tej grupy, portal powinien
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OBOJETNI
Kim sg?
Mtodzi mezczyzni, z wyksztatceniem $rednim,
mieszkajacy gtéwnie na wsi. Nie lubig Heseyra
podejmowac ryzyka, nie s zainteresowani 55%
poznaniem nowych rzeczy, nie podrozuja. .
Interesuje ich elektronika, motoryzacja i sport. -
Mimo ze internet jest obecny w ich zyciu na co 18-24 25-34 35-44 45-54 55+
dzien, nie korzystaja z niego jako z narzedzia. wyzsze TR

: : duze mi 17%
Zacheca do odwiedzin w muzeum... licenciat: R == .

WEASNE ZAINTERESOWANIA; NIZGZA —~ Mepsinewyzsze B2%
OPLATA LUB DARMOWY WSTEP; BLIZSZA ~ Pomatvrane EEEN
LOKALIZACJA LUB LEPSZY DOJAZD Srednie _ I
zasadnicze Wiesiz2
podstawowe -

w— Sednia dia wszystkich badanych

Podejscie do zycia

4

Lubie sie uczy¢ nowych rzeczy
Lubie podrdze

Lubie bra¢ sprawy w swoje rece
Mam duzo spraw na gtowie

AN N N N NN

Pracuje przede wszystkim dla pieniedzy
Czasem warto postucha¢ rad innych, nie
zadajac pytan

Aktywnosci

czytanie, pobieranie czasopism on-line v/ pisanie na blogu lub forum internetowym
Scigganie plikdw z grami, muzyka, filmami v wykorzystanie mapy w telefonie do znalezienia
korzystanie z poczty elektronicznej lokalizacji lub nawigacji

korzystanie z ustug bankowych

kupowanie w sklepach internetowych

ogladanie telewizji/filmow on-line, plikéw wideo

szukanie informacji dotyczacych zdrowia

wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach

korzystanie z serwisow spotecznosciowych

LIRSS

Biorac pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,
Korzysta z internetu W ciggu roku kolegéw, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?

kilka razy dziennie odwiedzili muzeum

= zwykle jako pierwszy
= jako jedna z pierwszych os6b, wczesniej niz wiekszos¢
kiedy sporo os6b w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciggle nie jest to powszechne

= kiedy wiekszo$¢ oséb w moim otoczeniu ich uzywa

2. Grupa odbiorcéw — Obojetni
2. Audience group — Indifferent
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AKTYWNI

Kim sg?

Mezczyzni, mieszkajacy w duzych miastach.
Bardzo  aktywni, zaangazowani,  bioracy
odpowiedzialno$¢ za swoje czyny. Chca sie
rozwija¢ i uczyC. Prace postrzegajg jako zrodio
zarobkdw, a swoje pasje realizujg poza nia.
Internet jest dla nich naturalnym $rodowiskiem,
wykorzystujg jego mozliwosci w petni.
Zacheca do odwiedzin w muzeum...
ATRAKCYINOSC LUB WYJATKOWOSC

Mezczyzna

55%

18-24 25-34 35-44 4554 55+

wyzsze
licencjat

wielkie miasto 20%

duze miasto 15%

c i niepetne wyzsze [J2%
KOLEKCII, ZBIOROW; NIZSZA OPLATA pomaturalne [IE%g
LUB DARMOWY WSTEP; CIEKAWE $rednie  [I25% 0
WYDARZENIA, NP. WARSZTATY, zasadnicze 2550 A
POKAZY podstawowe 8%

w— Srednia dia wszystkich badanych

Podejscie do zycia

+

Aktywnosci

czytanie, pobieranie czasopism on-line
Scigganie plikdw z grami, muzyka, filmami
korzystanie z poczty elektronicznej

korzystanie z serwisdw poswieconych turystyce
korzystanie z ustug bankowych

kupowanie w sklepach internetowych
ogladanie telewizji/filméw on-line, plikéw wideo
szukanie informacji dotyczacych zdrowia
telefonowanie przez internet, wideokonferencje

AN

] v/ Mam niewielki wptyw na swoje zycie

udziat w aukcjach

udziat w czatach i forach dyskusyjnych
wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach
udostepnianie zdje¢ lub plikéw

korzystanie z serwisow spotecznosciowych
pisanie na blogu lub forum internetowym
wykorzystanie mapy w telefonie do znalezienia
lokalizacji lub nawigacji

v
v
v
v
v
v
v

Biorac pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,

Korzysta z internetu W ciggu roku
kilka razy dziennie odwiedzili muzeum

kolegdéw, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?

= zwykle jako pierwszy
= jako jedna z pierwszych osdb, wczesniej niz wiekszos¢

kiedy sporo os6b w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciagle nie jest to powszechne

= kiedy wigkszo$¢ osdb w moim otoczeniu ich uzywa

3. Grupa odbiorcéw — Aktywni
3. Audience group — Active

www.muzealnictworocznik.com
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NIEZDECYDOWANI

Kim s3?

Gtéwnie kobiety, z wyzszym wyksztatceniem,
mieszkajace w duzych miastach. Skupione na
sobie, jednoczesnie wycofane i niezdecydowane.
Interesujg je rézne obszary, od mody po inne
kultury. Bojg sie podejmowac ryzyko, w rdwnym
stopniu nie ufajg tradycji, jak i nowosciom.

18-24 25-34 3544 45-54 55+

wyzsze |EZCNNNNNN wielkie miasto 12%
Zachegca do odwiedzin w muzeum... licencjat [HEgF .
ATRAKCYINOSC LU,B WYJATKOWOSC niepeine wyzsze 2% _.
KOLEKCIJI, ZBIOROW; NIZSZA OPLATA pomaturalne |JE2SEN
LUB DARMOWY WSTEP; CIEKAWSZA érednie 2ICNNNNNN g reena=e e
TEMATYKA LUB WYSTAWA zasadnicze |2 I
podstawowe IR

w— Srednia dia wszystkich badanych

Podejscie do zycia

+

Lubie zycie petne wyzwan, nowosci i
zZmian

Moja kariera jest dla mnie wazna

Zyje szybko, w po$piechu

Ufam tradycji — stoi za nig madrosc

pokolen

Lubie by¢ w centrum uwagi

Czesto szukam silnych wrazen

Lubie korzysta¢ z zycia i nie mysle¢ o

.. przysztosci
Aktywnosci
v czytanie, pobieranie czasopism on-line
v' korzystanie z poczty elektronicznej v’ telefonowanie przez internet,

wideokonferencje
v' udostepnianie zdje¢ lub plikéw

Biorac pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,
Korzysta z internetu W ciggu roku kolegdéw, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?

kilka razy dziennie odwiedzili muzeum

= zwykle jako pierwszy
= jako jedna z pierwszych oséb, wczesniej niz wiekszo$¢

kiedy sporo os6b w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciggle nie jest to powszechne

= kiedy wigkszo$¢ osdb w moim otoczeniu ich uzywa

4. Grupa odbiorcéw — Niezdecydowani

4. Audience group — Indecided
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NASLADOWCY

Kim sg?

Mezczyzni, z  wyzszym  wyksztatceniem,

mieszkajgcy w Sredniej wielko$ci miastach. Mezczyzna
Pewni siebie, o tradycyjnym podejsciu do zycia. e

Interesuja sie motoryzacjg oraz moda.
Powszechnie uzywajg wyszukiwarek i poczty
elektronicznej, chetniej niz inni korzystajg z
serwisdw spotecznosciowych.

18-24 25-34 3544 4554 55+

wyzsze wielkie miasto 13%
Zacheca do odwiedzin w muzeum... licencjat duze miasto 21%
MOZLIWOSC POSZERZENIA WIEDZY;  niepetne wyzsze J3% ' bomemoron
NIZSZA OPLATA LUB DARMOWY WSTEP; pomaturaine 2%/ _ .
BLIZSZA LOKALIZACJA LUB LEPSZY Srednie 2% 8
DOJAZD zasadnicze N
podstawowe _12%

w— Srednia dia wszystkich badanych

Podejscie do zycia

r— v tatwo wyprowadzi¢ mnie z rownowagi
v' Mam niewielki wptyw na swoje zycie

Aktywnosci

v’ korzystanie z poczty elektronicznej

V' wyszukiwanie informacji o towarach i v pisanie na blogu lub forum internetowym
ustugach

v korzystanie z serwiséw spotecznosciowych

Biorac pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,
Korzysta z internetu W ciggu roku kolegdéw, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?

kilka razy dziennie odwiedzili muzeum

= zwykle jako pierwszy

= jako jedna z pierwszych o0sob, wczesniej niz wiekszo$¢

kiedy sporo os6b w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciagle nie jest to powszechne
= kiedy wigkszo$¢ osdb w moim otoczeniu ich uzywa

5. Grupa odbiorcéw — Nasladowcy

5. Audience group — Imitators
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oferowac¢ np. mozliwos¢ wygodnego pobierania zaréwno
odwzorowan obiektow (zdjec), ale takze wzoru przystepne;j
licencji, w mysl ktérej zainteresowany moze je wykorzystac.

Zdecydowanie inne potrzeby wybrzmiaty ze strony przedsta-
wiciela grupy ,,Niezdecydowanych” — osoby w wieku emerytal-
nym, ktéra sporadycznie korzysta z komputera. Odwiedza mu-
zea przy okazji zorganizowanych wycieczek. Chetnie przychodzi
na wydarzenia dedykowane seniorom, takie jak na przyktad
wernisaze. W portalach internetowych ceni sobie prostote,
bardzo tatwg nawigacje, klarowny i prosty uktad informaciji. Dla
tej grupy przydatne bedg funkcje umozliwiajgce zaplanowa-
nie wycieczki, np. poprzez wyszukanie muzeéw. Umozliwione
powinno by¢ takze przegladanie zbioréow w formie Sciezek te-
matycznych, zaproponowanych przez kuratoréow.

Przedstawicielem grupy ,,Nasladowcow” byta aktywna
zawodowo osoba w Srednim wieku, ktéra odwiedza strony
muzealne, gdy szuka konkretnych informacji. Z portalu ko-
rzystataby chetnie w celach naukowych i badawczych. Portal
powinien oferowac mozliwos$¢ precyzyjnego wyszukiwania
obiektow wedtug okreslonych kryteriow.

Do ostatniej ze zdefiniowanych grup — ,,Zdobywcow” wpi-
sani zostali m.in. uczniowie szkét gimnazjalnych, dla kto-
rych internet jest zarowno rozrywka, jak i zrédtem wiedzy.
Chetnie dzielg sie interesujgcymi tresciami. Z portalu korzy-
stac¢ beda w celu znalezienia konkretnych informacji, ktérych
znajomosc jest od nich wymagana. Oczekuja skondensowa-
nych tresci i fatwej mozliwosci ich pobrania. Wazna jest dla
nich takze mozliwosci dzielenia sie tresciami za posredni-
ctwem portali spotecznosciowych, foréw, czy innych portali
dedykowanych tej grupie wiekowej. Niebagatelne znaczenie
ma tu aspekt rozrywkowy, moze to byé np. przegladanie
tresci przedstawionej w postaci Sciezek tematycznych za
pomocg ciekawych odwzorowan obiektow.

W zwiazku z tym, ze wiele person opisanych zostato w od-
niesieniu do wieku uzytkownikéw (np. uczniowie, seniorzy,
osoby w $Srednim wieku) koniecznie nalezy podkreslic, ze
przy konstruowaniu person nie metryka odbiorcy miata klu-
czowe znaczenie, a swoboda i sposéb korzystania z urza-
dzen elektronicznych, stosunek do ustug muzealnych oraz
zidentyfikowane w ich kontekscie potrzeby. Dane demo-
graficzne umozliwity grupie projektowej stworzenie sobie
obrazu odbiorcow portalu, dzieki czemu projektowanie by-
fo tatwiejsze.

Dyskusja i wnioski

Jakkolwiek polskie muzea tworza cyfrowe narzedzia do ko-
munikacji z odbiorcami, nie maja jednak jeszcze duzego do-
Swiadczenia w budowaniu cyfrowych ustug, ktére na duzg
skale wykorzystywatyby zdigitalizowane zbiory muzealne.
Jedna z podstawowych przeszkdd jest brak wiedzy na te-
mat odbiorcow, ich zachowan i oczekiwan w stosunku do
cyfrowego srodowiska. Dziatania podjete przez NIMOZ do-
starczajg nowej wiedzy w tym zakresie i mogg by¢ wykorzy-
stane przez wszystkie muzea w Polsce.

W projekcie ,,e-muzea” zlecone i przeprowadzone badania
stanowity podstawe do projektowania nowej ustugi — por-
talu udostepniajgcego zdigitalizowane zbiory. Na dalszych
etapach realizacji nalezatoby doprecyzowywac zapropono-
wane rozwigzania i ponownie poddac je weryfikacji przez
uzytkownikéw koricowych. Ustuga wymaga takze ciggtego
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monitorowania zachowarn jej realnych uzytkownikéw, do-
stosowywania do ich potrzeb i wprowadzania zmian.

Wyniki moga by¢ wykorzystane takze przez inne muzea,
instytucje lub firmy planujace rozwiniecie ustugi dla muze-
Ow i ich odbiorcow, przede wszystkim w formie ustug do-
stepnych przez internet. Segmentacja, powszechnie znana
przede wszystkim jako segmentacja klientow w marketin-
gu, jest takze wykorzystywana przez muzea do rozwijania
swojej oferty w internecie. W wielu pokonferencyjnych
publikacjach (Museums and the Web?? i the International
Conferences on Hypermedia and Interactivity in Museums
— ICHIM?3) dyskutowane sg rézne aspekty zwigzane z ba-
daniem zachowan potrzeb uzytkownikéw i dostosowywa-
niem cyfrowej oferty w odpowiedni sposéb oraz z seg-
mentacjg uzytkownikéw (np. Peacock & Brownbill 2007,
Haley-Goldman & Schaller 2004, Haynes & Zambonini 2007,
Filippini Fantoni, Stein & Bowman 2012, Tasich & Villaespesa
2013, MacDonald 2015, Villaespesa & Stack 2015, Lisboa
2014, Coburn 2016). Jak pisze Nanna Holdgaard w swoim
badaniu, zgodnie z mojg wiedzq, nie ma dtugoterminowe-
go lub zakrojonego na duzq skale badania, ktore skupiato-
by sie na znaczeniu online mediéw zaréwno z perspektywy
uzytkownika jak i muzeum (Holdgaard 2014: 2). Holdgaard
przeprowadzita pierwsze tego typu obszerne badanie do-
tyczace wykorzystania medidw online przez duriskie muzea
oraz zachowan online uzytkownikéw. To ilustruje, jak niewie-
le jeszcze wiemy na ten temat i wskazuje na duzg potrzebe
zaproponowania odpowiedniej metodologii umozliwiajgcej
zdobycie wiedzy dotyczacej wykorzystania cyfrowych narze-
dzi przez sektor muzealny. Uzyskanie odpowiednich wyni-
kéw, zrozumienie potrzeb oraz zachowan odbiorcéw umozli-
witoby zaprojektowanie ustug spetniajacych ich oczekiwania.

Pomimo mozliwych korzysci wynikajgcych ze zdobycia tej
wiedzy nalezy mie¢ na uwadze ograniczenia zwigzane z za-
stosowanym w badaniach podejsciem. Juz na etapie defi-
niowania i weryfikowania uzytkownikéw ustugi niezmiernie
wazne jest dokonanie wyboru kluczowych jej odbiorcéw.
W mysl zasady, ustugi publiczne kierowane sg do bardzo
szerokiego grona odbiorcéw jednak, ze wzgledu na ograni-
czone zasoby, konieczne jest wytonienie grup, w kierunku
ktérych skierowane zostang dziatania projektowe. Podjeta
w tej kwestii decyzja ma znaczenie dla catego procesu pro-
jektowego i moze w znaczgcy sposéb wptyna¢ na zapro-
ponowane rozwigzanie. W przypadku ustug, ktore jeszcze
nie istnieja, duza czes¢ prowadzonych badan ma charakter
deklaratywny. Brak badan pozwalajacych na konfrontacje
pozyskanych informacji z realnymi zachowaniami uzytkow-
nikdw moze w znaczacym stopniu przektamac prawdziwy
obraz projektu, a tym samym oprze¢ proces projektowania
na niewtasciwych zatozeniach. W konsekwencji stworzona
ustuga nie odpowie na potrzeby odbiorcéw, ani nie rozwigze
ich faktycznych problemow, przez co nie zrealizuje zatozo-
nych celéw instytucji.

Podsumowujgc — znajomos¢ odbiorcéw jest kluczowa dla
tworzenia nowych ustug. Muzea badajg swoich odbiorcéw,
ale wiedza dotyczy przede wszystkim oséb odwiedzajacych
fizycznie przestrzenie instytucji. W odniesieniu do odbior-
cow internetowej oferty muzedw wiedza na temat uzytkow-
nikow jest mniejsza. Wykorzystanie metodologii projektowa-
nia ustug umozliwia, na poszczegdlnych etapach prac, zdo-
bycie odpowiedniej wiedzy na temat potrzeb i problemdw,



digitalizacja w muzeach

ZDOBYWCY

Kim sg?

Mtodzi z duzych miast, zainteresowani $wiatem

i chetnie go eksplorujgcy. Szanujg odmiennosc¢

na réwni z tradycjg, jednak zyja wiasnym e I

zyciem i nie bojg sie nowosci i zmian. . .
Wychowani w cyfrowym $wiecie, rzadziej niz

inni korzystajg z jego dobrodziejstw. 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

wielki

wyzsze
Zacheca do odwiedzin w muzeum... |ice»:1cjat
WEASNE ZAINTERESOWANIA; NIZSZA piepetne wyzsze
OPLATA LUB DARMOWY WSTEP; pomaturalne
CIEKAWSZY SPOSOB i érednie male miasto 11%
PREZENTOWANIA EKSPONATOW zasadnicze wies 30%
podstawowe

w— Srednia dia wszystkich badanych

Podejscie do zycia

+

Aktywnosci

v’ korzystanie z poczty elektronicznej

v’ korzystanie z ustug bankowych

v wyszukiwanie informacji o towarach i
ustugach

v korzystanie z serwisdw spotecznosciowych

v’ udziat w czatach i forach dyskusyjnych

Biorac pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,
Korzysta z internetu W ciggu roku kolegow, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?

kilka razy dziennie odwiedzili muzeum
- 120/0 i

= zwykle jako pierwszy

= jako jedna z pierwszych osdb, wczesniej niz wigkszos¢
kiedy sporo os6b w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciagle nie jest to powszechne

= kiedy wiekszo$¢ os6b w moim otoczeniu ich uzywa

6. Grupa odbiorcéw — Zdobywcy
6. Audience group — Conquerors

(Wszystkie fot. z: J. Ciemniewska, S. Pliszka, Analiza odbiorcow projektu E-Muzea. Uzytkownicy Internetu, Warszawa 2015)
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z ktérymi borykaja sie uzytkownicy, a takze zaprojektowanie
odpowiedniego rozwigzania. W dziataniach podjetych przez
NIMOZ pozyskana zostata wiedza na temat odbiorcow, ktérzy
moga by¢ potencjalnymi odbiorcami powstajgcych ustug mu-
zealnych. Pomimo wszelkich ograniczen i niedoskonatosci sg to

pierwsze w Polsce tak obszerne badania odbiorcéw cyfrowej
oferty muzealnej, ktére moga by¢ bezposrednio wykorzystane
do projektowania ustug oferowanych przez sektor muzealny.

Streszczenie: Artykut przedstawia dziatania podjete
i zlecone przez Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony
Zbioréw (NIMOZ) w zakresie zdefiniowania odbiorcow in-
ternetowej oferty muzedw oraz rozpoznania ich potrzeb.
W zwigzku z przygotowywaniem ogdlnopolskiego, stra-
tegicznego projektu z zakresu digitalizacji i udostepnia-
nia zasobéw muzedw ,e-muzea — udostepnianie zbioréw
muzedw” przeprowadzono po raz pierwszy — na tak duzg
skale — badania nad zdefiniowaniem potrzeb odbiorcéw
oferty muzealnej. Prace obejmowaty zaréwno weryfikacje

literatury, badanie odbiorcéw internetowej oferty kultury,
jak i indywidualne warsztaty. W wielu dziataniach wykorzy-
stano metodologie projektowania ustug (service design),
poniewaz niektore z efektéw projektu sg ustugami. Zgodnie
z jej zatozeniami rozpoznanie potrzeb przysztych uzytkow-
nikéw ustugi jest szczegdlnie wazne, aby mdc stworzyc¢ roz-
wigzanie, ktdre jest im przyjazne i odpowiada na ich ocze-
kiwania. Wyniki podjetych dziatan mogg by¢ wykorzystane
takze przez inne instytucje kultury do pogtebienia znajomo-
$ci odbiorcéw i do stworzenia nowych ustug lub produktow.

Stowa kluczowe: badania odbiorcéw, projektowanie ustug, ustuga, doswiadczenie uzytkownika, user experience — UX,

sektor muzealny, segmentacja odbiorcow.

Przypisy

1

2 Europeana, http://www.europeana.eu/portal/

w

IS

V&A Collections, http://collections.vam.ac.uk

@

Rijksstudio, Rijksmuseum, https://www.rijksmuseum.nl/en/rijksstudio

£y

~

Art UK Tagger, http://artuk.org/tagger/
Wiecej o aplikacji w: Hellmuth et al (2016).

o

©

Service Design — Practical Access to Service Design, http://hci.liacs.nl/files/PracticalAccess2ServiceDesign.pdf

Cyfrowe Zbiory Muzeum Narodowego w Warszawie, http://cyfrowe.mnw.art.pl/dmuseion

HEIR Tagger — Historic Environment Image Resource, http://heirtagger.ox.ac.uk

GLAMi Nomination, ASK Brooklyn Museum, http://mw2016.museumsandtheweb.com/glami/ask-brooklyn-museum/ oraz ASK Brooklyn Museum, iTunes

Preview, https://itunes.apple.com/us/app/ask-brooklyn-museum/id949540325?mt=8

10 projekt e-muzea jest projektem przygotowywanym przez Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw dla sektora muzealnego w zakresie wsparcia

procesu digitalizacji i udostepniania zbiorow. Wiecej o projekcie: http://digitalizacja.nimoz.pl/programy/polska-cyfrowa.

11 W ramach dziatan NIMOZ zesp6t projektowy badat i pracowat z muzeami prowadzonymi lub wspétprowadzonymi przez MKiDN. Cze$é badan obejmowata

proces digitalizacji w muzeach. Wyniki nie sg jeszcze opublikowane. Podczas innych dziatari NIMOZ, wspdlnie z muzeami i z konsorcjum, projektowat roz-

wigzania.

12 Dane byty zbierane miedzy jesienig 2013 a wiosng 2014 roku. W badaniu uczestniczyto 31 muzeéw prowadzonych lub wspétprowadzonych przez MKiDN.

Wstepnie rozestano ankiete, nastepie zespdt NIMOZ odwiedzit muzea, rozmawiat z pracownikami i zapoznawat sie z procesem digitalizacji. Wykorzystane

metody to przede wszystkim ankieta, wywiad i obserwacja.
13 Digitalt Museum, http://digitaltmuseum.no
14 Europeana, http://www.europeana.eu
15 Finna, https://www.finna.fi
16 NYPL Digital Collections Beta, http://digitalcollections.nypl.org
17 Rijksmuseum Rijksstudio, https://www.rijksmuseum.nl/en/rijksstudio

18 Smithsonian Institution — Collections Search Center, http://collections.si.edu/search/

19 Tate Collection Online, http://www.tate.org.uk/about/our-work/collection
20 Google Art Project, https://www.google.com/culturalinstitute/beta/

21 Badanie zostafo przeprowadzone metodg CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview — wspomagany komputerowo wywiad wykorzystujgcy WWW).

22 pjerwsza konferencja Museums and the Web zostata zorganizowana w 1997 roku. Jest to jedna z najwiekszych miedzynarodowych konferencji skupiajaca

muzealnikéw. Publikacje: http://www.museumsandtheweb.com/bibliography/

23 Konferencje ICHIM po$wiecone byta aspektom politycznym, prawnym, ekonomicznych, technologicznym, organizacyjnym zwigzanym z dziedzictwem kul-

turowym. Konferencje odbywaty sie do 2007 roku. Publikacje: http://www.archimuse.com/conferences/ichim.html
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