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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.

Keywords: audience research, designing services, service, user experience – UX, museum sector, audience segmentation.

Rewolucja wywołana pojawieniem się przeglądarki interne-
towej i ogólnodostępnego Internetu wpłynęła radykalnie na 
relacje między muzeami i ich odbiorcami. Odbiorca już nie 
tylko korzysta z oferty muzealnej, ale staje się jej aktywnym 
współtwórcą i użytkownikiem. W ostatnich latach w stra-
tegiach muzealnych coraz większy nacisk kładziony był na 

„doświadczenie użytkownika” (user experience – UX), a dzięki 
wykorzystaniu praktyk charakterystycznych dla projektowa-
nia usług, także projektowanie doświadczenia użytkownika 
może być jeszcze bardziej efektywne (French 2016). 

Projektowanie usług jako samodzielna dyscyplina rozwi-
ja się od początku lat 90. XX w., kiedy to po raz pierwszy  
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została przedstawiona przez prof. Michaela Erlhoffa na Köln 
International School of Design1. Jej korzeni można doszuki-
wać się jednak już w latach 80., kiedy to planowanie usług 
było postrzegane jako jedno z działań marketingowych. 
Pozostaje tym samym dyscypliną stosunkowo młodą. Sama 
usługa definiowana jest jako działanie podejmowane w ce-
lu zaspokojenia określonej potrzeby danej osoby. Jest nie-
materialna i zazwyczaj jej realizacja rozłożona jest w czasie.  

W kontekście muzeów projektowanie usług nie jest jesz-
cze ugruntowanym działaniem. Oczywiście muzea wykorzy-
stują cyfrowe narzędzia, które można określić jako usługi. 
Ciekawymi przykładami są np. różnego rodzaju cyfrowe repo-
zytoria (Europeana2,  Muzeum Cyfrowe3, V&A Collections4), 
innowacyjne narzędzia umożliwiające odbiorcom kreatywne 
wykorzystanie zdigitalizowanych zbiorów (Rijksstudio5), pro-
jekty oparte o społecznościowe szukanie rozwiązań – czyli 
crowdsourcing (Heir6, Art UK Tagger7), czy wykorzystanie 
cyfrowych technologii w rozwijaniu nowego modelu wy-
staw, w którego centrum są odbiorcy (Make Your Mark8, 
ASK Brooklyn Museum9). Wspólnym mianownikiem wszyst-
kich projektów jest prowadzenie badań dotyczących odbior-
ców, ich potrzeb i zachowań, przede wszystkim w cyfrowym 
środowisku. Wyniki tych badań wykorzystywane są na każ-
dym etapie procesu projektowego: zarówno przy definio-
waniu problemu, szukaniu rozwiązań, jak i ich testowaniu. 
Zaprojektowane w odniesieniu do badań działania pozwalają 
równocześnie gromadzić nowe dane, które nie tylko stanowią 
uzupełnienie tych już pozyskanych, lecz także mogą stanowić 
zaczątek ich weryfikacji. Opierają się bowiem na obserwacji 
realnych działań, nie mając tym samym charakteru wyłącz-
nie deklaratywnego, dzięki czemu mogą stać się bodźcem 
do modyfikacji usługi. 

W najnowszym projekcie „e-muzea – udostępnianie 
zbiorów muzeów” (dalej „e-muzea”)10, przygotowywa-
nym dla polskiego sektora muzealnego i koordynowanym 
przez Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbiorów 
(NIMOZ), odbiorcy i ich potrzeby są w centrum uwagi. W ra-
mach przygotowań do projektu NIMOZ rozpoczął badania 
odbiorców, ponieważ wstępne działania pokazały, że bra-
kuje takiej wiedzy11. 

Nieliczne muzea prowadzą statystyki online i wykorzystują 
– w bardzo ograniczonym stopniu – zebrane dane, również 
projektowanie usług nie jest powszechnie stosowane przy 
tworzeniu oferty w internecie. Dlatego też przeprowadzenie 
badań umożliwi zaprojektowanie cyfrowej usługi muzealnej, 
wykorzystującej zdigitalizowane zasoby polskich muzeów. 
Jednym z działań będzie skonstruowanie i uruchomienie 
ogólnopolskiego portalu muzealnego, udostępniającego cy-
frowe zbiory i informacje o muzeach. Rezultaty podjętych 
działań mogą być jednakże szerzej wykorzystane w innych 
muzealnych projektach, przede wszystkim realizowanych 
w internecie.

Metodologia
Działania podjęte w ramach przygotowań do projektu „e-
-muzea” zaplanowano i realizowano zgodnie z zasadami pro-
jektowania skoncentrowanego na użytkowniku (human cen-
tered design), przy wykorzystaniu głównie metod i narzędzi 
projektowania usług, które wpisują się w ten szeroki trend. 
Naczelnym celem działań jest zaspokajanie realnych potrzeb 

odbiorców. To z kolei implikuje konieczność dogłębnego po-
znania użytkowników oraz zdiagnozowania ich oczekiwań 
i problemów, dzięki czemu możliwe jest zaproponowanie 
konkretnych rozwiązań.

Proces projektowy ma charakter iteracyjny. Zdobywana 
na każdym jego etapie wiedza z jednej strony pozwala zrobić 
krok do przodu, z drugiej może być bodźcem do cofnięcia 
się i zrewidowania wypracowanych już wcześniej elemen-
tów rozwiązania. W proces projektowy, w myśl zasady, za-
angażowani są jego interesariusze – zarówno przedstawicie 
organizacji, dla której usługa jest projektowana, jak również 
użytkownicy, którzy będą jej ostatecznymi odbiorcami. 

Proces projektowy można podzielić na 4 kluczowe fazy 
(Council Design 2007): 

• Faza I Odkrywanie – w jej ramach poznawane są po-
trzeby odbiorców usług, jak również otoczenie usług: sytu-
acja rynkowa, działania realizowane już w danym obszarze.

• Faza II Definiowanie – to systematyzacja zebranych in-
formacji. Jej celem jest stworzenie zalążka projektu – krót-
kiego opisu wskazującego wyzwania projektowe. Na podsta-
wie informacji zgromadzonych w dwóch pierwszych fazach 
definiowany  jest problem projektowy.

• Faza III Rozwój – to szukanie pomysłów, w jaki sposób 
zdiagnozowany problem może być rozwiązany. W tę fazę 
wpisuje się także prototypowanie i testowanie rozwiązań.

• Faza IV Dostarczenie – to dostarczenie gotowego pro-
duktu/usługi na rynek.

Należy przy tym zaznaczyć, że faza I oraz III są fazami 
dywergencyjnymi, w których gromadzimy możliwie dużo 
danych lub rozwiązań, zaś faza II i IV oparte są na konwer-
gencji, równoznacznej w tym przypadku z dokonywaniem 
wyborów projektowych. 

Działania zrealizowane podczas projektowania cyfrowej 
usługi dla muzeów w ramach projektu „e-muzea” w większo-
ści wpisywały się w dwie pierwsze fazy. Podjęte aktywności 
skoncentrowane były bowiem na poznaniu użytkowników 
oraz istniejących rozwiązań. Z drugiej strony opracowywanie 
konkretnych funkcjonalności stanowiło już działania właś-
ciwe fazie III – szukaniu rozwiązań zdefiniowanych potrzeb 
i problemów. 

Wyniki podjętych działań
Stan digitalizacji
Wstępne działania12 miały na celu rozpoznanie sytuacji 
obecnej i odpowiedzenie na pytanie, jaki jest stan digita-
lizacji w muzeach prowadzonych lub współprowadzonych 
przez MKiDN. Umożliwiły one przygotowanie podstaw pro-
jektu i zaplanowanie niezbędnych badań. Rezultaty  wskazu-
ją także, że muzea nie miały ustandaryzowanych procesów 
digitalizacji, tylko w niewielkim stopniu udostępniały zbiory, 
a także nie prowadziły cyfrowych badań odbiorców. Żadne 
z muzeów nie wykorzystywało narzędzi z zakresu projekto-
wania usług w kontekście udostępniania zbiorów. 
 
Analiza determinantów popytu na usługi projektu
Wstępne analizy pokazały, że konieczne jest także zidenty-
fikowanie popytu na nową usługę związaną z udostępnia-
niem zdigitalizowanych kolekcji.  W konsekwencji zlecona 
została analiza determinantów popytu, której rezultatem 
jest opracowanie Analiza determinantów popytu na usługi  
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projektu e-muzea. Trendy i pozycja strategiczna przedsię-
wzięcia (dalej Analiza determinantów popytu) (Możdżeń 
& Strycharz 2014, 2015). Główne wnioski i rekomendacje 
dotyczące projektu odnoszą się do: (1) specyfiki przedsię-
wzięcia, (2) strategii wprowadzenia na rynek i modelu bi-
znesowego oraz (3) specyfiki usługi i konsumenta. W odnie-
sieniu do punktu 3., usługa powinna w zrozumiały sposób 
umożliwiać dostęp do atrakcyjnych treści, które mogą być 
przetworzone i wykorzystane kreatywnie przez odbiorców, 
także w ramach rozrywki. Najważniejszym dobrem usługi 
jest informacja, dlatego jej jakość i spójność jest szczegól-
nie istotna, podobnie jak umożliwienie do niej dostępu po-
przez wyszukiwanie, sortowanie czy wartościowanie. Ważna 
jest także sama jakość cyfrowej platformy – zarówno zakres 
proponowanych usług, jak i jej wygląd oraz sposób działa-
nia, które muszą być zaprojektowane w taki sposób, aby 
oferowały odpowiednie doświadczenie i sposób interakcji 
z użytkownikiem. 

Analiza serwisów udostępniających zdigitalizowane zbiory
Według autorów Analizy determinantów popytu (Możdżeń 
& Strycharz 2014: 15) kluczowymi dla powodzenia przedsię-
wzięcia projektu są: stworzenie portalu, który będzie sta-
nowił kreatywne połączenie zdigitalizowanych obiektów, 
elementów tekstowych, graficznych, audio, czy animacyj-
nych przygotowanych na jego potrzeby, jak też kodu progra-
mistycznego. Wszystko to wpływa na jakość doświadczenia 
użytkownika. W związku z tym w kolejnym etapie – w celu 
wskazania technologicznie i graficznie najlepszych rozwiązań 
w kontekście GUI (Laine-Zamojska 2014) – przeprowadzona 
została analiza funkcjonalności istniejących już serwisów 
i portali udostępniających zbiory muzealne, oraz ocena gra-
ficznego interfejsu użytkownika (GUI), wraz z zastosowany-
mi rozwiązaniami informatycznymi wspierającymi funkcjo-
nalność wyselekcjonowanych serwisów. Analizie poddano 
22 projekty – serwisy lub portale udostępniające zasoby 
z muzeów (przede wszystkim europejskie, ale także z USA, 
Nowej Zelandii i Australii). Wszystkie one charakteryzują 
się podobnymi cechami i funkcjami, co pozwala na stwier-
dzenie, że rozwinął się pewien gatunek serwisów interne-
towych udostępniających zasoby dziedzictwa kulturowe-
go, którego najlepszymi przykładami są: Digitalt Museum13, 
Europeana14, Museum Finna15, NYPL Digital Collections 
Beta16, Rijksmuseum Rijksstudio17, Smithsonian Institution 
– Collections Search Center18 oraz Tate Collection Online19 
(Laine-Zamojska 2014: 52). Do wybranych projektów warto 
dodać także Google Art Project20, który się bardzo rozwija 
i jego aktualna wersja już znacząco różni się od wersji ana-
lizowanej. Poza Google Art Project są to projekty rozpo-
wszechniane przez znaczące na świecie instytucje, które od 
wielu lat prowadzą badania użytkowników, i które uzyskane 
wyniki wykorzystują do ciągłego rozszerzania swoich usług.

Przegląd literatury dotyczącej udostępniania informacji 
o cyfrowych zbiorach
W kolejnym etapie realizacji projektu „e-muzea” przepro-
wadzony został przegląd literatury na temat udostępnia-
nia informacji o cyfrowych zbiorach muzeów (Koryś 2015). 
Przeglądowi poddano dostępne online, polskojęzyczne 
opracowania naukowe, artykuły prasowe i internetowe 
oraz wypowiedzi kluczowych uczestników prowadzonej 

debaty. Według autorki przeglądu, tematyka poświęcona 
udostępnianiu informacji o zbiorach jest zdominowana przez 
techniczne zagadnienia odnoszące się do digitalizacji, bra-
kuje natomiast badań pozwalających ocenić skuteczność 
konkretnych działań cyfrowych, czyli przede wszystkim udo-
stępniania. Brakuje też publikacji o ewaluacji projektów i  
odbiorców – nieznany jest ich profil, a także nie wiadomo 
jaka jest relacja między odbiorcami w internecie i świecie 
fizycznym.

Badania odbiorców
W ramach prac przygotowawczych do projektu „e-muzea” 
powołana została grupa ds. portalu  koordynowana przez 
NIMOZ, w której skład weszli reprezentanci muzeów pro-
wadzonych lub współprowadzonych przez MKiDN. W trak-
cie spotkań omówiono sposoby, za pomocą których można 
prowadzić badania odbiorców internetowej oferty muzeów. 
Muzea wykorzystują różnego rodzaju narzędzia do analityki 
internetowej, ale dane zbierane są i przetwarzane w różny 
sposób. Muzea nie prowadziły badań jakościowych odbior-
ców, czyli w trakcie wstępnych prac przygotowawczych do 
projektu grupa ds. portalu nie posiadała dogłębnej wiedzy 
kim są użytkownicy i odbiorcy stron i serwisów muzeów. 
W związku z tym zlecone zostało badanie, które przepro-
wadziła  firma Polskie Badania Internetu (Ciemniewska & 
Pliszka 2015).

Cele badania były następujące:
• zidentyfikowanie grup docelowych, dla których udo-

stępnia się cyfrowo zasoby kultury;
• przedstawienie analizy dotyczącej aktualnych/progno-

zowanych potrzeb, możliwości, ograniczeń i planowanych 
korzyści dla ww. grup docelowych;

• dokonanie analizy stopnia dotychczasowego dostępu 
i zakresu korzystania przez grupy docelowe z zasobów kul-
tury, zwłaszcza w odniesieniu do oferty muzealnej, oraz 
określenie kluczowych czynników wpływających na stopień 
jej wykorzystania. 

Badanie było dwuetapowe:
• badanie ilościowe (CAWI)21, w którym wzięło udział 

836 internautów. Dobór był losowo-kwotowy, stworzony na 
podstawie badania Megapanel PBI/Gemius oraz NetTrack 
Millward Brown. Dzięki temu struktura badanych w pełni od-
zwierciedla populację internautów w Polsce (Ciemniewska & 
Pliszka 2015: 10). Uczestnicy odpowiadali na 15 pytań kwe-
stionariuszowych i 8 metryczkowych;

• badanie segmentacyjne, w którym wzięło udział 672 
internautów. Badanie obejmowało 7 pytań kwestionariu-
szowych, 4 zestawy stwierdzeń i pytania metryczkowe. 
Zebrane dane zostały poddane statystycznej segmentacji. 
Segmentacja pozwoliła na określenie cech i oczekiwań po-
szczególnych grup względem zainteresowania kulturą i ogól-
nopolskim portalem muzealnym  (Ciemniewska & Pliszka 
2015: 10-11).

Bazując na wynikach badań określono segmenty poten-
cjalnych odbiorców ogólnopolskiego portalu muzealnego. 
Segmenty zostały wyróżnione na podstawie stwierdzeń i re-
prezentowanych postaw (Ciemniewska & Pliszka 2015: 6, 
68-100). Wyróżniono 5 segmentów, do każdego z nich na-
leżałoby w inny sposób przygotować usługę, a także inaczej 
– poprzez kampanie promocyjne – budować interakcję. 

Wyniki tego badania były brane pod uwagę w całym  
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procesie projektowania usług i tworzenia funkcjonalności 
portalu, a także przy tworzeniu planu ewaluacji i rozwoju 
portalu oraz promocji. 

Tworzenie ogólnopolskiego portalu muzealnego
Celem projektu było określenie zestawu kluczowych funkcji 
portalu odpowiadających potrzebom różnych docelowych 
grup odbiorców. Znaczące było skonstruowanie procesu pro-
jektowego w taki sposób, aby można było określić funkcje 
ważne dla wielu grup, przy równoczesnym braku możliwo-
ści osobistego spotkania się z przedstawicielami wszystkich 
grup. Był to punkt wyjścia do dalszych prac, w efekcie któ-
rych określone zostały kluczowe funkcje, które powinny być 
dostępne na portalu. Podjęte działania składały się z nastę-
pujących kroków: (1) stawianie hipotez dotyczących użyt-
kowników; (2) weryfikacja hipotez; (3) szukanie rozwiązań 
i sposobów zaspokajania zdefiniowanych potrzeb oraz (4) 
osadzenie rozwiązań w realiach.

Zorganizowano serię warsztatów, w których wzięli udział 
użytkownicy końcowi, reprezentanci muzeów oraz zespół 
projektowy. Dla przebiegu procesu szczególnie ważny był 
udział użytkowników końcowych, umożliwił bowiem nie 
tylko weryfikację hipotez lecz także uzyskanie informacji 
o tym, jakie – właśnie oni – mają oczekiwania względem 
portalu. W odrębnych warsztatach brali udział reprezentan-
ci muzealnej grupy ds. portalu oraz zespołu projektowego 
NIMOZ.  Dzięki temu możliwe było zweryfikowanie funkcji 
zaproponowanych przez użytkowników oraz osadzenie roz-
wiązań w realiach. Opracowano zestaw funkcji, który stał 
się podstawą do przygotowania funkcjonalności portalu. 

Persony – podstawowe informacje o narzędziu 
Persony to narzędzie służące systematyzacji oraz agregacji 
informacji o użytkownikach usługi. Celem konstrukcji per-
son jest doprecyzowanie, w kontekście projektowanej usłu-
gi,  potrzeb poszczególnych grup, w tym lepsze zrozumie-
nie ich motywacji, celów itp. Ułatwiają także komunikację 
w zespole projektowym (Blomquist & Arvola 2002, Cooper 
1999, Grudin & Pruitt 2002, Nielsen 2002, Williams 2009).

Zgodnie z metodologią projektowania usług opracowanie 
person samo w sobie jest procesem iteracyjnym. W pierw-
szym etapie jest to praca bazująca na hipotezach ekspertów 
uczestniczących w procesie projektowym. Hipotezy te we-
ryfikowane są następnie poprzez badania jakościowe oraz 

zestawiane z danymi ilościowymi. Zdobyte w ten sposób in-
formacje wykorzystywane są do modyfikacji opisów person 
i ich uzupełnienia. Praca nad cyfrową usługą dla muzeów 
przebiegała w oparciu o ten schemat.

W tym kontekście warto zaznaczyć, że wartością persony 
jako narzędzia projektowego jest także możliwość zdiagno-
zowania obszarów, które wymagają dalszych badań, gdyż 
ilość posiadanych o nich informacji jest niewystarczająca 
do dalszej pracy.

Weryfikacja hipotez i umiejscowienie w szerszym 
kontekście
W celu zweryfikowania hipotez konieczne było doprecyzo-
wanie cech użytkowników. Wstępnie zaproponowano ponad 
50 potencjalnych typów odbiorców. Spośród nich wybrano 
8 skrajnych typów użytkowników w odniesieniu do dwóch 
określonych wartości: celu korzystania z e-usługi (zawodowy 
lub rozrywkowy) oraz oczekiwanej formy przekazu (przede 
wszystkim łatwego w odbiorze lub przede wszystkim wiary-
godnego i niosącego dużo informacji). Opis każdej z person 
uwzględniał dane istotne z punktu widzenia usługodawcy, 
takie jak: dane demograficzne, sposób korzystania z inter-
netu, kluczowe wartości, potrzeby materialne/emocjonalne, 
trudności, bolączki, formy spędzania czasu wolnego i życie 
zawodowe. 

Weryfikacja opracowanych person miała miejsce pod-
czas warsztatów, na które zaproszono osoby wpisujące się 
w określone profile. Wypracowane persony umiejscowio-
ne zostały w szerszym kontekście – przypisano je do grup 
określonych w analizie odbiorców projektu (Ciemniewska 
& Pliszka 2015) jako uzupełnienie informacji, w szczególno-
ści wskazanie potrzeb, aspiracji i oczekiwań oraz motywacji 
w kontekście rozwijanej usługi. Spośród wszystkich segmen-
tów odbiorców jedynie grupa określona jako „Obojętni” de-
klaruje brak zainteresowanie portalem i obojętność wobec 
całego pomysłu (Ciemniewska & Pliszka 2015:7).  W związku 
z tym działania projektowe zostały skoncentrowane na po-
zostałych grupach.  Po zidentyfikowaniu ich potrzeb opraco-
wano katalog funkcji, jakie powinny pojawić się na portalu, 
wskazano również jakimi cechami powinny charakteryzo-
wać się interakcje. 

Persony stanowiły doprecyzowanie i uzupełnienie grup 
odbiorców, które badanie wyodrębniło. Szczególnie ważne 
w tym kontekście było wskazanie, jakie zadania te grupy 
chcą wykonać za pośrednictwem portalu. W celu przybli-
żenia znaczenia persony w usystematyzowaniu wiedzy na 
temat potencjalnych odbiorców usługi prezentujemy skró-
cony opis wybranych archetypów użytkowników wraz z przy-
kładowymi funkcjami portalu.

Jedną z wypracowanych person, wpisującą się w grupę 
„Aktywnych” był bloger, zajmujący się tematyką kulturalną. 
Aktywnie korzysta z internetu – nie tylko konsumuje treści, 
lecz przede wszystkim je tworzy. Prowadzenie tego typu 
działań związane jest z kosztami, np. uczestnictwa w wy-
stawach lub podróżowania na różnego rodzaju wydarzenia. 
Postrzega to jako pewne ograniczenie, ponieważ rozwijanie 
swojej działalności nie zawsze jest dochodowe. Problemem 
jest także brak informacji, treści czy plików, które może zgod-
nie z prawem wykorzystywać przy swojej pracy np. wysokiej 
jakości zdjęć udostępnionych na zasadzie odpowiedniej li-
cencji. Biorąc pod uwagę potrzeby tej grupy, portal powinien 

1. Segmenty odbiorców

1. Audience segmentation
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2. Grupa odbiorców – Obojętni

2. Audience group – Indifferent 
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3. Grupa odbiorców – Aktywni

3. Audience group – Active 
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4. Grupa odbiorców – Niezdecydowani 

4. Audience group – Indecided 
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5. Grupa odbiorców – Naśladowcy

5. Audience group – Imitators 
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oferować np. możliwość wygodnego pobierania zarówno 
odwzorowań obiektów (zdjęć), ale także wzoru przystępnej 
licencji, w myśl której zainteresowany może je wykorzystać. 

Zdecydowanie inne potrzeby wybrzmiały ze strony przedsta-
wiciela grupy „Niezdecydowanych” – osoby w wieku emerytal-
nym, która sporadycznie korzysta z komputera. Odwiedza mu-
zea przy okazji zorganizowanych wycieczek. Chętnie przychodzi 
na wydarzenia dedykowane seniorom, takie jak na przykład 
wernisaże. W portalach internetowych ceni sobie prostotę, 
bardzo łatwą nawigację, klarowny i prosty układ informacji. Dla 
tej grupy przydatne będą funkcje umożliwiające zaplanowa-
nie wycieczki, np. poprzez wyszukanie muzeów. Umożliwione 
powinno być także przeglądanie zbiorów w formie ścieżek te-
matycznych, zaproponowanych przez kuratorów. 

Przedstawicielem grupy „Naśladowców” była aktywna 
zawodowo osoba w średnim wieku, która odwiedza strony 
muzealne, gdy szuka konkretnych informacji. Z portalu ko-
rzystałaby chętnie w celach naukowych i badawczych. Portal 
powinien oferować możliwość precyzyjnego wyszukiwania 
obiektów według określonych kryteriów. 

Do ostatniej ze zdefiniowanych grup – „Zdobywców” wpi-
sani zostali m.in. uczniowie szkół gimnazjalnych, dla któ-
rych internet jest zarówno rozrywką, jak i źródłem wiedzy.  
Chętnie dzielą się interesującymi treściami. Z portalu korzy-
stać będą w celu znalezienia konkretnych informacji, których 
znajomość jest od nich wymagana. Oczekują skondensowa-
nych treści i łatwej możliwości ich pobrania. Ważna jest dla 
nich także możliwości dzielenia się treściami za pośredni-
ctwem portali społecznościowych, forów, czy innych portali 
dedykowanych tej grupie wiekowej. Niebagatelne znaczenie 
ma tu aspekt rozrywkowy, może to być np. przeglądanie 
treści przedstawionej w postaci ścieżek tematycznych za 
pomocą ciekawych odwzorowań obiektów. 

W związku z tym, że wiele person opisanych zostało w od-
niesieniu do wieku użytkowników (np. uczniowie, seniorzy, 
osoby w średnim wieku) koniecznie należy podkreślić, że 
przy konstruowaniu person nie metryka odbiorcy miała klu-
czowe znaczenie, a swoboda i sposób korzystania z urzą-
dzeń elektronicznych, stosunek do usług muzealnych oraz 
zidentyfikowane w ich kontekście potrzeby.  Dane demo-
graficzne umożliwiły grupie projektowej stworzenie sobie 
obrazu odbiorców portalu, dzięki czemu projektowanie by-
ło łatwiejsze.

Dyskusja i wnioski
Jakkolwiek polskie muzea tworzą cyfrowe narzędzia do ko-
munikacji z odbiorcami, nie mają jednak jeszcze dużego do-
świadczenia w budowaniu cyfrowych usług, które na dużą 
skalę wykorzystywałyby  zdigitalizowane zbiory muzealne. 
Jedną z podstawowych przeszkód jest brak wiedzy na te-
mat odbiorców, ich zachowań i oczekiwań  w stosunku do 
cyfrowego środowiska. Działania podjęte przez NIMOZ do-
starczają nowej wiedzy w tym zakresie i mogą być wykorzy-
stane przez wszystkie muzea w Polsce.

W projekcie „e-muzea” zlecone i przeprowadzone badania 
stanowiły podstawę do projektowania nowej usługi – por-
talu udostępniającego zdigitalizowane zbiory. Na dalszych 
etapach realizacji należałoby doprecyzowywać zapropono-
wane rozwiązania i ponownie poddać je weryfikacji przez 
użytkowników końcowych. Usługa wymaga także ciągłego 

monitorowania zachowań jej realnych użytkowników, do-
stosowywania do ich potrzeb i wprowadzania zmian.  

Wyniki mogą być wykorzystane także przez inne muzea, 
instytucje lub firmy planujące rozwinięcie usługi dla muze-
ów i ich odbiorców, przede wszystkim w formie usług do-
stępnych przez internet. Segmentacja, powszechnie znana 
przede wszystkim jako segmentacja klientów w marketin-
gu, jest także wykorzystywana przez muzea do rozwijania 
swojej oferty w internecie. W wielu pokonferencyjnych 
publikacjach (Museums and the Web22 i the International 
Conferences on Hypermedia and Interactivity in Museums 
– ICHIM23) dyskutowane są różne aspekty związane z ba-
daniem zachowań potrzeb użytkowników i dostosowywa-
niem cyfrowej oferty w odpowiedni sposób oraz z seg-
mentacją użytkowników (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 moją wiedzą, nie ma długoterminowe-
go lub zakrojonego na dużą skalę badania, które skupiało-
by się na znaczeniu online mediów zarówno z perspektywy 
użytkownika jak i muzeum (Holdgaard 2014: 2). Holdgaard 
przeprowadziła pierwsze tego typu obszerne badanie do-
tyczące wykorzystania mediów online przez duńskie muzea 
oraz zachowań online użytkowników. To ilustruje, jak niewie-
le jeszcze wiemy na ten temat i wskazuje na dużą potrzebę 
zaproponowania odpowiedniej metodologii umożliwiającej 
zdobycie wiedzy dotyczącej wykorzystania cyfrowych narzę-
dzi przez sektor muzealny. Uzyskanie odpowiednich wyni-
ków, zrozumienie potrzeb oraz zachowań odbiorców umożli-
wiłoby zaprojektowanie usług spełniających ich oczekiwania.

Pomimo możliwych korzyści wynikających ze zdobycia tej 
wiedzy należy mieć na uwadze ograniczenia związane z za-
stosowanym w badaniach podejściem. Już  na etapie defi-
niowania i weryfikowania użytkowników usługi niezmiernie 
ważne jest dokonanie wyboru kluczowych jej odbiorców. 
W myśl zasady, usługi publiczne kierowane są do bardzo 
szerokiego grona odbiorców jednak, ze względu na ograni-
czone zasoby, konieczne jest wyłonienie grup, w kierunku 
których skierowane zostaną działania projektowe. Podjęta 
w tej kwestii decyzja ma znaczenie dla całego procesu pro-
jektowego i może w znaczący sposób wpłynąć na zapro-
ponowane rozwiązanie. W przypadku usług, które jeszcze 
nie istnieją, duża część prowadzonych badań ma charakter 
deklaratywny. Brak badań pozwalających na konfrontacje 
pozyskanych informacji z realnymi zachowaniami użytkow-
ników może w znaczącym stopniu przekłamać prawdziwy 
obraz projektu, a tym samym oprzeć proces projektowania 
na niewłaściwych założeniach. W konsekwencji stworzona 
usługa nie odpowie na potrzeby odbiorców, ani nie rozwiąże 
ich faktycznych problemów, przez co nie zrealizuje założo-
nych celów instytucji.

Podsumowując – znajomość odbiorców jest kluczowa dla 
tworzenia nowych usług. Muzea badają swoich odbiorców, 
ale wiedza dotyczy przede wszystkim osób odwiedzających 
fizycznie przestrzenie instytucji. W odniesieniu do odbior-
ców internetowej oferty muzeów wiedza na temat użytkow-
ników jest mniejsza. Wykorzystanie metodologii projektowa-
nia usług umożliwia, na poszczególnych etapach prac, zdo-
bycie odpowiedniej wiedzy na temat potrzeb i problemów,  
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6. Grupa odbiorców – Zdobywcy 

6. Audience group – Conquerors

 (Wszystkie fot. z: J. Ciemniewska, S. Pliszka, Analiza odbiorców projektu E-Muzea. Użytkownicy Internetu, Warszawa 2015) 
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z którymi borykają się użytkownicy, a także zaprojektowanie 
odpowiedniego rozwiązania. W działaniach podjętych przez 
NIMOZ pozyskana została wiedza na temat odbiorców, którzy 
mogą być potencjalnymi odbiorcami powstających usług mu-
zealnych. Pomimo wszelkich ograniczeń i niedoskonałości są to 

pierwsze w Polsce tak obszerne badania odbiorców cyfrowej 
oferty muzealnej, które mogą być bezpośrednio wykorzystane 
do projektowania usług oferowanych przez sektor muzealny. 

Streszczenie: Artykuł przedstawia działania podjęte 
i zlecone przez Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony 
Zbiorów (NIMOZ) w zakresie zdefiniowania odbiorców in-
ternetowej oferty muzeów oraz rozpoznania ich potrzeb. 
W związku z przygotowywaniem ogólnopolskiego, stra-
tegicznego projektu z zakresu digitalizacji i udostępnia-
nia zasobów muzeów „e-muzea – udostępnianie zbiorów 
muzeów” przeprowadzono po raz pierwszy – na tak dużą 
skalę – badania nad zdefiniowaniem potrzeb odbiorców 
oferty muzealnej. Prace obejmowały zarówno weryfikację 

literatury, badanie odbiorców internetowej oferty kultury, 
jak i indywidualne warsztaty. W wielu działaniach wykorzy-
stano metodologię projektowania usług (service design), 
ponieważ niektóre z efektów projektu są usługami. Zgodnie 
z jej założeniami rozpoznanie potrzeb przyszłych użytkow-
ników usługi jest szczególnie ważne, aby móc stworzyć roz-
wiązanie, które jest im przyjazne i odpowiada na ich ocze-
kiwania. Wyniki podjętych działań mogą być wykorzystane 
także przez inne instytucje kultury do pogłębienia znajomo-
ści odbiorców i do stworzenia nowych usług lub produktów. 

Słowa kluczowe: badania odbiorców, projektowanie usług, usługa, doświadczenie użytkownika, user experience – UX, 
sektor muzealny, segmentacja odbiorców.

Przypisy
1  Service Design – Practical Access to Service Design, http://hci.liacs.nl/files/PracticalAccess2ServiceDesign.pdf
2  Europeana, http://www.europeana.eu/portal/
3  Cyfrowe Zbiory Muzeum Narodowego w Warszawie, http://cyfrowe.mnw.art.pl/dmuseion
4  V&A Collections, http://collections.vam.ac.uk
5  Rijksstudio, Rijksmuseum, https://www.rijksmuseum.nl/en/rijksstudio
6  HEIR Tagger – Historic Environment Image Resource, http://heirtagger.ox.ac.uk
7  Art UK Tagger, http://artuk.org/tagger/
8  Więcej o aplikacji w: Hellmuth et al (2016).
9  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 Zbiorów dla sektora muzealnego w zakresie wsparcia 

procesu digitalizacji i udostępniania zbiorów. Więcej o projekcie: http://digitalizacja.nimoz.pl/programy/polska-cyfrowa.
11  W ramach działań NIMOZ zespół projektowy badał i pracował z muzeami prowadzonymi lub współprowadzonymi przez MKiDN. Część badań obejmowała 

proces digitalizacji w muzeach. Wyniki nie są jeszcze opublikowane. Podczas innych działań NIMOZ, wspólnie z muzeami i z konsorcjum, projektował roz-
wiązania.

12  Dane były zbierane między jesienią 2013 a wiosną 2014 roku. W badaniu uczestniczyło 31 muzeów prowadzonych lub współprowadzonych przez MKiDN. 
Wstępnie rozesłano ankietę, następie zespół  NIMOZ odwiedził muzea, rozmawiał z pracownikami i zapoznawał się 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 zostało przeprowadzone metodą CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview – wspomagany komputerowo wywiad wykorzystujący WWW).
22  Pierwsza konferencja Museums and the Web została zorganizowana w 1997 roku. Jest to jedna z największych międzynarodowych konferencji skupiająca 

muzealników. Publikacje: http://www.museumsandtheweb.com/bibliography/
23  Konferencje ICHIM poświęcone była aspektom politycznym, prawnym, ekonomicznych, technologicznym, organizacyjnym związanym z dziedzictwem kul-

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