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Raport z analizy ankiety dla zwiedzajacych

1. Wprowadzenie
Cel ankiety.

MUSeum NETwork to projekt dotyczgcy rozwoju odbiorcéw opracowany dla sieci europejskiej instytucji
kultury z czterech krajéw europejskich. W projekcie udziat biorg Provincia di Padova z Wtoch, Butterfly Arc s.r.l.
z Wtoch, Fundacidn Santa Maria la Real del patrimonio histdrico z Hiszpanii, Ris Raziskovalno Izobrazevalno
Sredisce Dvorec Rakican ze Stowenii oraz Muzeum w Leborku z Polski. MUS.NET przewiduje nowg role
muzedw, od tradycyjnych magazyndw i miejsc wystawowych po otwarte i ruchliwe przestrzenie publiczne do
nauki, edukacji, wystepéw, relaksu. Projekt zostat stworzony na potrzebe analizy stosowanych w matych
muzeach rozwigzan, ktérych priorytetem jest rozwdj widowni (AD). MUS.NET ma réwniez na celu rozwigzanie
problemu spadku liczby odwiedzajgcych w muzeach, poprzez wprowadzenie do muzedéw nowych
innowacyjnych rozwigzan opierajacych sie na technologii ICT ( w tym: wprowadzenie aplikacji ,,Muzeum w
kieszeni”, kacik dla dzieci Draw Alive, czy film reklamujgcy zbiory oraz ide projektu). Wszystkie te dziatania
majg na celu rozwadj publicznosci. Jednym z zadan projektu byto przeprowadzenie ankiety wéréd zwiedzajgcych
muzea. Ankieta dla zwiedzajgcych pozwolita na zbadanie nie tylko upodoban widowni, ale rowniez jej potrzeb,
a takze wykazata nowe kierunki rozwoju matych muzedéw. Analiza ankiety miata dostarczy¢ informacji na temat
jakich rozwigzan brakuje w badanych osrodkach i jakie rozwigzania nalezy wprowadzaé¢ majgc na uwadze
zwiekszenie liczby odbiorcéw. Baza opiniotwdrcza, ktéra powstanie w wyniku ankietyzacji zwiedzajacych,
pozwoli partnerom projektu na wyznaczenie nowych kierunkdéw rozwoju swoich placéwek w przysztosci oraz
partnerom na stworzenie lepszej, bardziej nowoczesnej oferty kulturalnej, ktéra przyczyni sie do wzrostu liczby
odwiedzajacych.

Metodyka realizacji badania.

Kwestionariusz zostat przygotowany jednorazowo na potrzebe projektu MUS.NET w ramach programu
Kreatywna Europa. Poczatkowym zatozeniem byto przeprowadzenie ankietyzacji w wersji papierowej na
obszarach, gdzie znajdujg sie instytucje partnerskie. W tym celu planowano zaangazowac¢ wolontariuszy do
prowadzenia ankiet ulicznych. Jednak w wyniku pandemii COVID-19 i powstatych ograniczen (czesciowy lub
catkowity lockdown) nalezato ponownie rozwazy¢ metodyke realizacji ankiety. Ze wzgledu na bezpieczerstwo
zarowno pracownikow zaangazowanych przez partneréw, jak rowniez ankietowanych podjeto decyzje o
stworzeniu i przeprowadzeniu ankiety internetowej. Stworzenie wersji on-line zostato réwniez podyktowane
faktem, iz cze$¢ osrodkéw partnerskich albo zostata zamknieta albo jej dziatalnos¢ zostata mocno ograniczona.

Tres¢ ankiety zostata przygotowana przez polskiego partnera Muzeum w Leborku. Ankiete przettumaczono na
jezyki partnerskie. Szablon ankiety on-line przygotowaty dwa zespoty informatykdow wtoski oraz polski.
Pierwszy zespoét informatykdw utworzyt ankiete on-line w wersji witoskiej dla partneréw z Wtoch tj. lidera
projektu Provincia Padova oraz partnera Butterfly Arc. Drugi zespdt informatykéw utworzyt ankiety on-line w
wersjach: polskiej, stowenskiej oraz hiszpanskiej dla pozostatych partneréw. Przygotowane linki z gotowymi
ankietami zostaty wystane do partnerdow. Statystyki byty gromadzone przez oba zespoty informatyczne. Po
osiggnieciu ustalonej liczby wypetnionych ankiet, statystyki zostaty przestane do partnera odpowiedzialnego za
ankietyzacje — Muzeum w Leborku, ktéry przeprowadzit analize danych.
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Ankieta sktadata sie z 12 pytand. Przy czym 4 pytania byly pytaniami pétotwartymi, wymagajgcymi od
respondenta wypetnienia. Ankiete mozna podzieli¢ na dwie czesci tematyczne. Pierwsza czes¢ zawierata 6
pytan skupiajgcych sie na pozyskaniu od respondentéw odpowiedzi co do ich potrzeb, oczekiwan i preferencji
w zakresie ofert kulturalnych przedstawianych przez partneréw projektu. Pytania te dotycza:

Czestotliwosci korzystania z oferty kulturalnej dostepnej na terenie zamieszkatym przez respondentéw
Zrédet pozyskiwania przez respondentdw informacji na temat oferty kulturalnej
Rodzaju oferty kulturalnej z jakiej korzystajg respondenci

el A

Czestotliwosci korzystania przez respondentéw z oferty kulturalnej oferowanej przez placéwke
partnerska

b

Szczegdtéw oferty kulturalnej, ktére wzbudzajg najwieksze zainteresowanie wsrdd respondentéw
6. Opinie respondentdow dotyczgca sugestii dotyczacych uatrakcyjnienia oferty kulturalnej partnerskiej
placowki

Druga czesc¢ ankiety prezentowata profil respondentdéw, ktdrzy wzieli udziat w ankiecie. Pytania te dotycza:

7. Struktury ptci

8. Struktury wieku

9. Profilu wyksztatcenia

10. i11. Miejsca zamieszkania respondentéw

12. Gtéwnej aktywnosci zyciowej prowadzonej przez respondentéw

Proba badawcza.

Badanie zostato przygotowane w formie ankiety internetowej. W badaniu udziat wzieto 278 respondentéw.
Grupa docelowg, do ktérej skierowana zostata skierowana ankieta jest grupa respondentéw korzystajgcych z
miejskich ofert kulturalnych. Badanie objeto minimum 30 ankiet dla kazdego partnera projektu. Kazdy z
partnerdw projektu miat za zadanie rozpropagowac ankiete poprzez umieszczenie linku na swojej oficjalnej
stronie, poprzez newsletter czy strony fanpage. Dodatkowo w badaniu udziat wzieta grupa 12 osdéb

niedowidzgcych z Wtoch. Ostatecznie badanie objeto tgcznie: 278 ankiet , w tym:

A.
B.
C.
D.
E.

Muzeum w Leborku: 50

Fundacion Santa Maria la Real del patrimonio histérico: 115

Ris Raziskovalno lzobrazevalno Sredisce Dvorec Rakican: 32

Butterfly Arc s.r.l.: 30

Provincia di Padova: 51 ( w tym 39 +12 ankiet grupy osob niedowidzgcych)

115
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llos¢ przeprowadzonych ankiet w placowkach partnerskich

B P1. Provincia di Padova

B P2. Muzeum w Leborku

m P3. Butterfly Arc s.r.l.

M P4. Ris Raziskovalno lzobrazevalno

Sredisce Dvorec Rakican

B P5. Fundacidn Santa Maria la Real
del patrimonio histérico

Czas i miejsce realizacji.

Pierwotne termin przeprowadzenia ankiety ulegt zmianie ze wzgledu na pandemie COVID-19. Po wspdlnym
uzgodnieniu, ankietyzacje rozpoczeto w czerwcu i zakoriczono w sierpniu 2020 roku. Zasieg prowadzenia
ankietyzacji obejmowat 4 kraje, z ktdrych instytucje uczestniczg w projekcie MUS.NET w tym: Wtochy,
Hiszpanie, Stowenie oraz Polske.
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Analiza poszczegdlnych pytan

Pytanie nr1
Jak czesto korzysta Pan/Pani z oferty kulturalnej?

Pytanie miato dostarczy¢ danych na temat tendencji respondentéw co do czestotliwosci ogdlnego korzystania
szeroko rozumianej oferty kulturalnej. Informacja ta przybliza obraz preferencji w zakresie poswiecanego przez
respondentéw czasu na oferte kulturalng. Na 278 odpowiedzi ankietowanych, najwiecej bo ponad 37%
respondentéw odpowiedziato, ze korzysta z oferty kulturalnej kilka razy w roku. Ponad 25% korzysta raz w
miesigcu, 18,7% raz w tygodniu, 7,9% raz w roku lub rzadziej, a 7,5% kilka razy w tygodniu. Natomiast 3,5%
respondentdw nie korzysta w ogdle z oferty.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzacych z Wioch. Wyszczegélniajgc informacje dotyczacej tej
grupy nalezy stwierdzi¢, ze 50% respondentéw z oferty korzysta kilka razy w roku. 25% raz w miesigcu i raz w
tygodniu.

21
52
70
103
22
10

Czestotliwos¢ ogdlnego korzystania z oferty kulturalnej

B Kilka razy w tygodniu
W Raz w tygodniu

B Raz w miesigcu

B Kilka razy w roku

M Raz w roku lub rzadziej

B W ogodle nie korzystam
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Pytanie nr 2
Skad czerpie Pan/Pani informacje o ofercie kulturalnej w miescie?

W pytaniu respondenci mieli mozliwos¢ zaznaczenia wielu odpowiedzi. Dla kazdej odpowiedzi z osobna byt
wyliczany procent z grupy 278 ankiet. Analiza odpowiedzi dostarczyta informacji na temat w jaki sposéb
respondenci dowiadujg sie o ofercie kulturalnej proponowanej przez instytucje miejskie. Dzieki temu mozna
przeanalizowa¢ i utozy¢ dogodng strategie marketingowg niezbedng dla przyciggniecia wiekszej liczby
publicznosci (AD). Na 278 odpowiedzi ankietowanych, najwiecej bo 76 % udzielito odpowiedzi, ze informacje o
ofercie znajduje na stronach internetowych instytucji. 70 % respondentdw szuka informacji w sieciach
spotecznos$ciowych, 32% z prasy, 21% informacje pozyskuje dzieki ulotkom, 19% o ofercie dowiaduje sie z
newslettera, a 18 % korzysta z reklamy radiowej oraz z plakatu jako Zrédta informacji o ofercie kulturalnej.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzgcych z Wioch. Wyszczegdlniajac informacje dotyczacej tej
grupy nalezy stwierdzi¢, ze informacje o ofercie pozyskujg z sieci spotecznosciowych. Te informacje zaznaczono
w 100%. Natomiast drugim najlepszym Zrédtem sg strony internetowe, ktére wybrato 41,7% ankietowanych.
Ponizsza tabela ukazuje ilos¢ oddanych gtoséw na poszczegdlne mozliwe odpowiedzi.

211
194
88
51
52
plakat 50
ulotka 57

Strony internetowe

H Tak

H Nie
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Sieci spotecznosciowe

H Tak

H Nie

Prasa

H Tak

M Nie

Ulotka

H Tak

M Nie
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Newsletter
W Tak
M Nie
Radio
W Tak
M Nie
Plakat
W Tak
M Nie
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Pytanie nr 3

W jakich wydarzeniach kulturalnych Pan/Pani uczestniczy? (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi — przy
wybranych prosze wybrac czestotliwosé¢ korzystania w ciggu ostatniego roku).

W pytaniu respondenci mieli mozliwo$¢ zaznaczenia wielu odpowiedzi. Dla kazdej odpowiedzi z osobna byt
wyliczany procent z grupy 278 ankiet. Pytanie to dopuszczato wybranie 3 odpowiedzi, dostarczyto informacji
na temat korzystania z réznorodnych form rozrywki wybieranej przez respondentdw. Przy pozycjach: kino i
koncerty nalezy liczy¢ 197 wypetnionych ankiet pochodzgcych z Polski, Stowenii i Hiszpanii. Natomiast przy
pozostatych pod analize poddano 278 ankiet. W badaniu ujeto odpowiedzi grupy osdéb niedowidzacych z
Wtoch.

Koncerty

Uczeszczanie na koncerty zgtosito ponad 89% ankietowanych. Czestotliwosc¢ ich uczeszczania ukazuje, ze 21,8%
chodzi na koncerty tylko raz w roku, 19,8 % pieé razy w roku lub wiecej, 19,8% trzy razy w roku, 14,2% dwa
razy w roku, 14,2% cztery razy w roku badz wiece;j.

Czestotliwos¢ uczeszczania na koncerty w liczbach
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Kino

Uczeszczanie do kina zgtosito ponad 91% ankietowanych. Czestotliwos¢ ich uczeszczania ukazuje, ze 25,9% pieé
razy w roku lub wiecej, 19,8% korzysta trzy razy w roku, 19,8% dwa razy w roku,19,3% cztery razy w roku, 7,6%

chodzi do kina tylko raz w roku.

Czestotliwos¢ chodzenia do kina
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Wystawy sztuki

Uczeszczanie na wystawy sztuki zgtosito ponad 82% ankietowanych. Czestotliwosé ich uczeszczania ukazuje, ze
21,6% chodzi na wystawy tylko raz w roku. 17,9 % korzysta z wystaw piec razy w roku lub wiecej 15,4% trzy
razy w roku, 14% dwa razy w roku, 13,3% cztery razy w roku.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzacych z Wioch. Wyszczegdlniajgc informacje dotyczacej tej
grupy nalezy stwierdzi¢, ze w wystawach sztuki raz do roku uczestniczy 33% ankietowanych, dwa lub cztery
razy do roku 16,7% respondentdéw, natomiast piec¢ razy lub powyzej zadeklarowato sie 25% respondentéw.
8,3% nie bierze udziatu w ogdle.
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Czestotliwos¢ uczeszczania na wystawy sztuki w
liczbach
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Warsztaty

Uczeszczanie na warsztaty zgtosito ponad 68% ankietowanych. Czestotliwos$¢ ich uczeszczania ukazuje, ze
19,8% chodzi na zajecia warsztatowe tylko raz w roku. 14,7% korzysta z warsztatow trzy razy w roku, 13,7%
dwa razy w roku,10,1% cztery razy w roku, tyle samo procent piec¢ razy w roku lub wiece;j.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzgcych z Wioch. Wyszczegélniajgc informacje dotyczacej tej
grupy nalezy stwierdzi¢, ze 33,3% korzysta z warsztatéw 3 razy do roku, 25%m nie korzysta z warsztatow w
ogole, 16,7% korzysta dwa lub cztery razy do roku, natomiast 8,3% raz w roku.
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Czestotliwos¢ uczestnictwa w warsztatach
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Muzeum

Do muzeum uczeszcza 89,9% ankietowanych. Czestotliwos¢ ich chodzenia wskazuje, ze 26% korzysta z wizyty
w muzeum piec¢ lub wiecej razy w roku, 18,3 % trzy razy w roku, 18% cztery razy w roku, 16,2% tylko raz w
roku, a 14% dwa razy w roku.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzgcych z Wioch. Wyszczegélniajgc informacje dotyczacej tej
grupy nalezy stwierdzi¢, ze 33,3% odwiedza muzea 4 razy do roku, 25% raz w roku, 16,7% dwa razy w roku jak
rowniez piec razy w roku lub wiecej, a 8,3% trzy razy do roku.
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Czestotliwos¢ uczeszczania do muzeum w liczbach
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Biblioteka

Z biblioteki korzysta 67,9% ankietowanych. Czestotliwos¢ ich chodzenia wskazuje, ze 21,5% korzysta z wizyty w
bibliotece pie¢ lub wiecej razy w roku, 14,9% dwa razy w roku, 14% tylko raz w roku, 10,4 % trzy razy w roku, a
7,5% cztery razy w roku.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy 12 osdb niedowidzacych z Wtoch. Wyszczegdlniajgc informacje dotyczacej
tej grupy nalezy stwierdzi¢, ze z ustug biblioteki nie korzysta 58,3% ankietowanych, 25% korzysta dwa razy w
roku, a 8,3% raz w roku badZ wiecej niz pie¢ razy w roku.

Czestotliwos¢ korzystania z biblioteki w liczbach
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Festyny miejskie

W imprezach miejskich uczestniczy 71,8% ankietowanych. Czestotliwos¢ ich chodzenia wskazuje, ze 8,6%
korzysta z wizyty w muzeum piec¢ lub wiecej razy w roku, 16,9 % trzy razy w roku, 5,4% cztery razy w roku,
23,9% tylko raz w roku, a 18% dwa razy w roku.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzgcych z Wioch. Wyszczegélniajgc informacje dotyczacej tej
grupy nalezy stwierdzi¢, ze 58,3% respondentéw uczestniczy w festynach 3 razy w roku, 33,3% korzysta piec
lub wiecej razy w roku, a 8,3% nie korzysta z tej oferty w ogdle.
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Czestotliwosc¢ uczeszczania na festyny miejskie w
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Imprezy religijne

W imprezach religijnych bierze udziat 56,8% ankietowanych. Czestotliwos¢ ich chodzenia wskazuje, ze 29,8%
tylko raz w roku, 11,9% dwa razy w roku, 6,4% piec lub wiecej razy w roku, 6,1 % trzy razy w roku, a 2,5% cztery
razy w roku.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzacych z Wtoch. Wyszczegdlniajac informacje dotyczaca tej
grupy nalezy stwierdzi¢, ze 66,7% badanych nie uczestniczy w imprezach tego typu w ogdle, natomiast 16,7%
bierze udziat raz w roku, 8,3% dwa razy w roku i 8,3% trzy razy w roku.
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Wybadr respondentéw pod katem wydarzen kulturalnych

Graf przedstawia jak gtosowali respondeci, jezeli chodzi o wybér wydarzen w ktérych uczesniczg w ogdlnym
zatozeniu. Ze wzgledu na fakt, ze pytanie pozwalato na wielokrotny wybdr, respondenci mogli zaznaczy¢ réine
rodzaje wydarzen kulturalnych, w ktérych uczesniczg w ciggu roku. Z badania wynika, ze respondencji najchetniej
chodza do kina, na koncerty, do muzedw czy na wystawy sztuki. Te oferty kulturalne osiggnety najwyisze progi
procentowe, oscylujgce miedzy 80% a 90%. Badanie wykazato, ze najmniejszg popularnoscig cieszg sie imrezy o
charakterze religijnym.

Odsetek respondentdw jaki korzysta z danego
wydarzenia
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Koncerty Kino Wystawy Warszaty Muzeum Biblioteka Festyny Imprezy
sztuki miejskie religilne

17



Co-funded by the

‘ I ' LL sIMUSEU Creative Europe Programme

1 1 a:\=snetwork MUS.NET (607340-CREA-1-2019-1-IT-CULT-COOP1) -°f'heEw°PeanUni°n

Pytanie nr 4
Jak czesto korzysta Pani z oferty kulturalnej naszej placowki?

Pytanie uscisla informacje dotyczace korzystania z oferty kulturalnej proponowanej przez placéwki partnerskie.
Analiza odpowiedzi dostarczyta informacji o czestotliwosci odwiedzania przez respondentéw matych muzeodw.
Z badania wynika, ze zdecydowana wiekszo$¢ respondentow, bo 44,2 % odwiedza muzea tylko raz w roku lub
nawet rzadziej. 29,1 % korzysta z muzealnej oferty kilka razy w roku, 6,1% raz w miesigcu, 1,8% raz w tygodniu,
1,4%.kilka razy w tygodniu, a dos¢ duza liczba procentowa, bo 17,2% nie korzysta w ogdle.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzacych. Wyszczegdlniajac informacje dotyczacej tej grupy
nalezy stwierdzi¢, ze 58,3% raz w roku korzysta z oferty muzedw, 16,7% raz w miesigcu, 16,7% nie korzysta w
ogole, a 8,3% chodzi do muzedw kilka razy w roku.

4
5
17
81
123
48

Czestotliwosc¢ korzystania z oferty placowki partnerskiej

2%
" 2%

M Kilka razy w tygodniu
B Raz w tygodniu

= Raz w miesigcu

M Kilka razy w roku

W Raz w roku lub rzadziej

= W ogdle nie korzystam
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Pytanie nr 5

Co w szczegdlnosci przykuwa Pana/Pani uwage na ekspozycjach? Prosze o zaznaczenie maksymalnie 3
odpowiedzi.

Pytanie pétotwarte, w ktérym respondenci mogli dodatkowo udzieli¢ uscislonych informacji na temat
prezentowanych przez partnerdow projektu ekspozycji. Ponadto w pytaniu tym respondenci mogli zaznaczy¢
trzy wybrane przez siebie odpowiedzi, a wyliczenia procentowe powstaty w oparciu o catkowitg liczbe ankiet,
czyli 278. Analiza danych pozwala na wyciagniecie wnioskéw, ktére z podjetych kierunkdw wystawienniczych
sie sprawdzajg, a ktére nalezy zmieni¢. Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych, bo az 57,9%,
zainteresowanych jest zbiorami i ich oryginalnoscia. Waznym dla ankietowanych jest réwniez rzetelna
informacja merytoryczna dotyczaca zbioréw, bowiem tg odpowiedZ zaznaczyto 30,6% ankietowanych.
Respondenci wskazali réwniez, iz waznym aspektem zwiedzania jest w szerokim rozumieniu interaktywnos¢
wystaw (np. uzycie technologii VR czy AR, wirtualne spacery itp.) - ponad 25,9% udzielito takiej odpowiedzi. Z
tym wigze sie kolejny aspekt — prezentacji multimedialnych, na ktére zagtosowato 18,3 % ankietowanych.
Kolejnym waznym wedtug respondentdw aspektem jest sposdb aranzacji wystawy, takiej odpowiedzi udzielito
22,3% ankietowanych. Respondenci uznali za dosy¢ istotng forme przekazywania wiedzy zywe lekcje historii,
warsztaty czy wyktady tematyczne, taka odpowiedz zaznaczyto 28% ankietowanych. 19,8% zagtosowato na
konferencje naukowe, 14,7% wybrato korzystanie z replik, a 10,1% preferowato efekty audio towarzyszace
wystawie. 25,9% zaznaczyto odpowiedz: inne. W$rdd nich wymieniano m.in. ciekawe formy oprowadzania
merytorycznego, wernisaze wystaw, rekonstrukcje historyczne czy inne.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzgcych z Wtoch. Wyszczegdlniajac informacje dotyczacej tej
grupy nalezy stwierdzi¢, ze 50% udzielito odpowiedzi: repliki zabytkéw z mozliwosciag dotykania, 50%
elementéw interaktywnych (w tym spaceréw wirtualnych i inn.) 41,7% makiety i dioramy; 25% zaznaczyto
aranzacje wystaw, efekty audio, informacje merytoryczne oraz inne, 16,7% oryginalne zabytki, 8,3%
konferencje naukowe. Nikt z ankietowanych nie zaznaczyt prezentacji multimedialnych.
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161
41
62
28
51
76
makiety i dioramy 32
informacje merytoryczne 85
konferencje naukowe 55
zywe lekcje historii (w tym: warsztaty, wyktady tematyczne) 78
Inne 72

Ponizszy wykres ukazuje preferencje respondentéw w kontekscie najciekawszych aspektéw oferty kulturalnej,
jaka proponujg instytucje partnerskie. Na wykresie przedstawiono procenty gtosow jakie respondenci oddali
na poszczegélne odpowiedzi. Przy mozliwosci wielokrotnego wyboru najwiekszg ilo$¢ uzyskaty oryginalne
zabytki, najmniejszg efekty audio towarzyszgce wystawie.
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B Wybor respondentéw w przetozeniu na procenty
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Ponize wykresy ukazujg preferencje respondentdw w roztozeniu na poszczegdline aspekty ankiety.

Oryginalne zabytki

B Tak
H Nie
Repliki zabytkéw z mozliwoscia
dotykania
W Tak
H Nie
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Aranzacja wystaw

H Tak

H Nie

Efekty audio towarzyszgce wystawie

H Tak

M Nie

Prezentacje multimedialne

H Tak

M Nie
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Elementy interaktywne

H Tak

H Nie

Makiety i dioramy

H Tak

M Nie

Informacje merytoryczne

H Tak

M Nie
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Konferencje naukowe

H Tak

H Nie

Zywe lekcje historii

H Tak

M Nie

Inne

H Tak

M Nie
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Pytanie Nr 6
Co wedtug Pana/ Pani uatrakcyjnitoby naszg oferte kulturalng?

Pytanie w formie otwartej pozwalato respondentowi wyrazi¢ swojg opinie na temat udoskonalenia aktualnych
ofert kulturalnych partneréw projektu. Pytanie to pozwoli na stworzenie lepszej strategii marketingowej w
partnerskich osrodkach w przysztosci. tacznie na 278 ankiet odpowiedzi udzielito 185 respondentéw. Niektdrzy
respondenci odpowiadali na to pytanie w sposdb niepodlegajgcy analizie, w zwigzku z czym ich odpowiedzi nie

zostaty wziete pod uwage.

llos¢ udzielonych odpowiedzi

B Udzielone odpowiedzi

M Brak odpowiedzi
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Niektére z rozbudowanycch opinii zawieraty odpowiedzi pasujgce do kilku aspektéw. Opinie mozna podzieli¢
na 4 gtéwnych aspektow:

1. Wzbogacenie oferty kulturalnej

2. Wieksza promocja osrodkéw partnerskich
3. Podniesienie kwalifikacji przewodnikéw
4. Obecna oferta odpowiada respondentom

Najwiecej bo az 66,4 % z 185 respondentdw wyrazito zdanie, ze oferta kulturalna prezentowana przez placéwki
partnerskie powinna zosta¢ wzbogacona o réznorodne aspekty. Poprzez uatrakcyjnienie oferty kulturalnej
repondenci rozumieli:

e Intensyfikacje dziatan poprzez organizacje: wiekszej liczby wystaw, sprofilowanych warsztatéw, imprez
dedykowanych do réznych grup wiekowych i o réznym profilu zainteresowan; imprez tematycznych
promujgcych historie, konferencji naukowych; organizacje kurséw z zakresu historii, sztuki oraz
dziedzin, ktérymi zajmujg sie muzea; wzbogacania wystaw o nowe zabytki; organizacje spotkan ze
znanymi postaciami ze swiata nauki i sztuki, czy wiecej publikacji z zakresu dziatalnosci muzedw;
organizacje zywych lekcji historii; poprzez modernizacje i otwieranie nowych tras, Sciezek zwiedzania,
czy obiektéw w tym gastronomicznych, tworzgc tym samym cate konglomeraty turystyczne.

o Wprowadzenie wiekszej ilosci kontentéw multimedialnych. Ankietowani nie zawsze podawali
konkretne rozwigzania w zakresie mulimedidw. Czestokrotnie uzywano samego okreslenia multimedia.
Poza tym wymieniano: prezentacje mulimedialne, efekty interaktywne, efekty audio, eksponaty
interaktywne, animacje, audioprzewodniki, wirtualne spacery, videomapping, rzeczywistos¢ VR i AR,
interakcje cyfrowe, gry technologiczne, interaktywne zabawy dla dzieci, wieksze interakcje w sieciach
spotecznos$ciowych; organizacja webinaridw.

21,6% z 185 ankietowanych uznato ze lepsza promocja i tatwiejszy dostep do wystaw uatrakcyjni oferte
kulturalng placowek partnerskich. W odpowiedziach respondentéw znalazty sie m. in.

e opinie o intensyfikacji dziatan internetowych, w tym organizacji, webinariéw, spotkan on-line,
warsztatéw on-line, kurséw on —line dla tych wszystkich, ktérzy nie chca lub nie majg mozliwosci
bezposredniego uczestnictwa w zajeciach.

e Rozpowszechnianie i reklama w internecie, sieciach spotecznosciowych i fanpageach, dzieki ktorym
potencjalni zwiedzajgcy bedg mieli okazje zaznajomic sie z ofertg placowek; reklama radiowa

e Promocja poprzez organizacje réznorodnych eventéw histotycznych

12,9 % z 185 badanych w swojej opinii uznato ze oferta kulturalna placéwek jest wystarczajaca i nic by nie
zmienito, a 1,1% z 185 respondentéw optowato za podnoszeniem kwalifikacji wsréd przewodnikéw
muzealnych.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzacych z Wioch. Wyszczegdlniajgc informacje dotyczacej tej
grupy nalezy stwierdzié, ze 42,8% oséb sugeruje wprowadzenie wiekszej ilosci dedykowanych i
konsultowanych audioprzewodnikéw. 28,5% wyrazito swoje zdanie o polepszeniu dostepu do oferty. 28,5%
uznato, ze wolatoby zwiedza¢ i dotyka¢ eksponatow bez uzywania rekawiczek, co moze mieé¢ zwigzek z
wprowadzeniem obostrzen zwigzanych z pandemig COVID-19.

26



Co-funded by the

‘ I I L oMUSEU Creative Europe Programme

1 1 as=cnetwork MUS.NET (607340-CREA-1-2019-1-IT-CULT-COOP1) -°“heEu'°PeanUni°n

Opinie respondentow

B Wzbogacenie oferty kulturalnej
B Wieksza promocja

1 Podniesienie kwalifikacji
przewodnikdw

B Obecna oferta odpowiada
respondentom

27



m!\_.m seu

Co-funded by the
Creative Europe Programme

1z \=snef work MUS.NET (607340-CREA-1-2019-1-IT-CULT-COOP1) “c’fmemveanumon

Pytanie nr 7

Pteé

Analiza odpowiedzi dostarczyta informacji na ptci respondentéw wypetniajacych ankiete. W wiekszosci ankiete
wypetniaty kobiety 63,2% , natomiast 36,8% wypetniajgcych stanowig mezczyini. Jeden ankietowany nie
udzielit odpowiedzi na pytanie, przy czym w probie badawczej uwzgledniono 277 odpowiedzi.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy 12 oséb niedowidzgcych z Wtoch. Wyszczegdlniajgc informacje dotyczacej
tej grupy nalezy stwierdzi¢, ze 91,7% stanowity kobiety, a 8,3% mezczyzni.

175
102

Ptec

M Kobieta

W Mezczyzna
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Pytanie nr 8
Wiek

Analiza odpowiedzi dostarczyta informacji na temat wieku respondentéw. Najwiecej respondentéw
wypetniajgcych ankiete byto w przedziale wiekowym miedzy 41 a 60 rokiem zycia, co stanowi 49,6 % catosci.
27,7% ankietowanych byto w przedziale 29-40 lat, 10,1% w przedziale 18-28 lat, 4% 17 lat i ponizej, a jedynie
1,4% stanowiag osoby posiadajgce 76 lub wiecej. Zaznaczy¢ nalezy, ze badanie wykazato stosunkowo niski
procent odbiorcédw z grupy 17 lat i ponizej, co nie daje w petni prawdziwego obrazu. Jak wiadomo, duza czes¢
oferty kulturalnej przeznaczona jest wtasnie dla tej grupy wiekowej. Jednakze jest to grupa, ktéra zazwyczaj nie
bierze udziatu w tego typu badaniach statystycznych, ktdre zazwyczaj nie sg bezposrednio dedykowane dla
dzieci i mtodziezy.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzacych z Wioch. Wyszczegdlniajac informacje dotyczacej tej
grupy nalezy stwierdzi¢, ze 66,7% stanowity osoby miedzy 41-60 rokiem zycia, a 33,3% osoby miedzy 29 a 40

rokiem zycia.

Wiek

1%

H 17 lat i mniej
m 18-28 lat
M 29-40 lat
M 41-60 lat
M 61-75 lat

m76iwigcej
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Pytanie nr9

Wyksztatcenie

Analiza odpowiedzi dostarczyta informacji na temat wyksztatcenia respondentéw. Najwiecej, bo 71,2%
respondentéw z wyksztatceniem wyzszym wypetnito ankiete. Ankietowanych z wyksztatceniem $rednim byto
18,7%. Osoby z wyksztatceniem podstawowym badZz gimnazjalnym stanowity 5,4%, a z wyksztatceniem
zawodowym 4,7%.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy osdéb niedowidzgcych. Wyszczegdlniajac informacje dotyczacej tej grupy
nalezy stwierdzi¢, ze 66,7% o0sob posiada wyksztatcenie wyisze, 25% S$rednie, a 8,3% podstawowe bad?
gimnazjalne.

198
52
13
15

Wyksztatcenie

W Wyzsze
B Srednie
= Zawodowe

B Podstawowe/Gimnazjalne
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Pytanie nr 10

Miejsce zamieszkania w odniesieniu do lokalizacji placowki partnerskiej

Analiza odpowiedzi prezentuje ogdlng informacje o miejscu zamieszkania respondentéw. Najwiecej, bo 68,4 %
respondentow wskazato, ze mieszkajg w tym samym kraju, w ktérym miesci sie placowka partnerska. 30,2 %
ankietowanych pochodzito z tej samej miejscowosci, w ktérej znajduje sie placdwka partnerska. Natomiast 1,4
% respondentdéw stanowig osoby zamieszkate w innym kraju. Zaznaczy¢ nalezy, iz stosunkowo niski wynik
dotyczacy respondentéw bedgcych obcokrajowcami, mozie by¢ spowodowany pandemig COVID-19 oraz
spadkiem frekwencji wsréd odwiedzajgcych. Zakres czasowy badania objat okres, kiedy wiele instytucji w
ramach obostrzen nie funkcjonowato w petni swoich mozliwosci.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzacych. Wyszczegdlniajac informacje dotyczacej tej grupy
nalezy stwierdzié, ze 50% pochodzi miejscowosci, w ktdrej zlokalizowana jest placéwka, a pozostate 50% spoza
miejscowosci.

84
190

Miejsce zamieszkania w odniesieniu do lokalizacji placéwki partnerskiej

2%

B Miejscowosé, w ktorej
zlokalizowana jest placowka

M Kraj, w ktorym zlokalizowana jest
placéwka (poza miejscowoscig, w
ktorej zlokalizowana jest
placéwka)

M Inny kraj niz lokalizacja placéwki
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Pytanie nr 11
Miejsce zamieszkania w odniesieniu do wielkos$ci miejscowosci.

Analiza odpowiedzi dostarczyta wiedzy na temat bardziej wnikliwej informacji o miejscu zamieszkania
respondentow. Najwiecej, bo 29,1 % respondentdw zamieszkuje tereny wiejskie. 24,1 % ankietowanych
mieszka w miescie o wielkosci do 50 000 mieszkancow. 21 % stanowi grupe mieszkancéw miast w przedziale
100001 do 500000. 14,7% to grupa osob zamieszkujagcych miasta o zaludnieniu powyzej 500 001
mieszkancow, natomiast 11,1 % prezentuje grupa zamieszkujgca miasta o wielkosci od 50 001-100 000.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzacych. Wyszczegdlniajac informacje dotyczacej tej grupy
nalezy stwierdzi¢, ze 41,7% zamieszkuje miasta o zaludnieniu pomiedzy 100 000 a 500 000, 25% zamieszkuje
miasta o zaludnieniu pomiedzy 50 000 a 100 000, 25% zamieszkuje miasta o zaludnieniu powyzej 500 000,
natomiast 8,3% tereny wiejskie.

81
67

31

58

41

Miejsce zamieszkania w odniesieniu do wielkosci miejscowosci

H Wie$
B Miasto do 50 000 mieszkancow

= Miasto 50 000 — 100 000
mieszkancow

B Miasto 100 001 — 500 000
mieszkancow

B Miasto powyzej 500 001
mieszkancéw
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Pytanie nr 12

Gtéwna aktywnos¢ zyciowa

Analiza odpowiedzi dostarczyta informacji na temat profilu aktywnosci zyciowej prowadzonej przez
respondentow. Najwiecej, bo 33,2% respondentow pracuje w sektorze prywatnym; 27,1% to pracownicy
sektora publicznego, 11,4% stanowig osoby bezrobotne, 6,8% to rencisci badZ emeryci, 6,4% ankietowanych
wybrato inng aktywnos¢, 5,7% ankietowanych stanowig rolnicy, 5% to studenci, a 4,3% to uczniowie.

W badaniu ujeto odpowiedzi grupy oséb niedowidzacych. Wyszczegdlniajac informacje dotyczacej tej grupy
nalezy stwierdzié, ze 41,7% ankietowanych pracuje w sektorze prywatnym, 25% w sektorze publicznym, 16,7%
udzielito innej niz wskazane w badaniu, 8,3% studiuje, 8,3% jest na emeryturze.

Bezrobotny 32
Inna aktywnos¢ 18

Gtéwna aktywnosc zyciowa

M Uczen

M Student

M Rolnik

B Pracownik sektora publicznego
B Pracownik sektora prywatnego
H Rencista/emeryt

[ Bezronotny

= Inna aktywnos¢
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3. Whioski

Badanie, w ktérym wzieto udziat 278 respondentdéw, zawierato 12 pytan, przy czym najistotniejszym dla
partnerdow projektu byty pytania dotyczace opinii na temat atrakcyjnosci oferty kulturalnej prezentowanej
aktualnie przez instytucje partnerskie oraz propozycji jej udoskonalenia. Zaznaczy¢ nalezy, iz blisko 87%
badanych wskazato uwagi co do zmiany aktualnego schematu oferty proponujgc wtasne rozwigzania. Tylko
13% badanych uznato oferte kulturalng placéwek za wystarczajgcg wzgledem swoich wymagan. Wsréd sugestii
respondentéw na temat uatrakcyjnienia oferty kulturalnej najczesciej znalazto sie stanowisko dotyczace
wprowadzenia wiekszej intensyfikacji dziatan placowek na wielu ptaszczyznach swojej dziatalnosci.
Ankietowani wymieniali m. in. organizacje wiekszej ilosci wystaw, sprofilowanych warsztatéow, kurséw,
konferencji naukowych, spotkan tematycznych, imprez historycznych itp. Waznym dla ankietowanych okazaty
sie rozwigzania innowacyjne w aranzacjach wystawienniczych. Zaznaczyto je ponad 54% respondentéw. Pod
pojeciem “rozwigzan innowacyjnych” ankietowani wymieniali m.in. prezentacje multimedialne, efekty
interaktywne, efekty audio, eksponaty interaktywne, animacje, audio przewodniki, wirtualne spacery,
videomapping, rzeczywistos¢ VR i AR, interakcje cyfrowe, gry technologiczne czy interaktywne zabawy dla
dzieci.

Dostep do nowoczesnych form aranzacyjno — edukacyjnych i ich atrakcyjnos¢ w wiekszych osrodkach
muzealnych powoduje coraz wieksze zapotrzebowanie na rewizje starych schematéw aranzacji czy modeli
edukacji muzealnej w matych muzeach. | cho¢ na pytanie, co najbardziej przykuwa uwage zwiedzajgcych w
aranzacjach muzealnych, ankietowali najczesciej zaznaczali unikatowos$¢ zbioréw oraz merytoryczng
informacje na ich temat, facznie ponad 240 odpowiedzi, to na drugim miejscu uplasowata sie preferencja
respondentéw co do formy ich prezentacji poprzez multimedia, w tym elementy interaktywne, prezentacje
multimedialne, spacery wirtualne, filmy, efekty audio itp., tgcznie ponad 151 odpowiedzi, co stanowi ponad
54% wszystkich odpowiedzi. Oznacza to, ze co drugi ankietowany chciatby skorzysta¢ w muzeum z
innowacyjnych form aranzacji bagdz edukacji muzealne;j.

Waznym aspektem okazata sie takze promocja oraz dostepnos¢ do oferty kulturalnej placowek, na ktéra
rowniez zwrdcili uwage ankietowani. Mate placdwki muzealne sg stabo promowane, a dostep do zbioréw dla
respondentéw utrudniony. Mate muzea powinny zwiekszy¢ swojg transparentnosé, intensyfikujgc swoje
dziatania w obszarze Internetu, poprzez dostepne srodki komunikacji z odbiorcg. Warto wiec réwniez
intensyfikowac¢ swoje dziatania wzgledem pozyskiwania nowej widowni, poprzez przekazywanie tresci
promocyjnych czy edukacyjnych za pomocg popularnych platform internetowych.

W badaniu grupy osdb niedowidzgcych znamiennym jest fakt, ze 100% ankietowanych zgtasza potrzebe
wprowadzenia udogodnien dedykowanych dla tej wifasnie grupy. Respondentom zdecydowanie brakuje
multimediéw w postaci chociazby wymienianych tu audio przewodnikéw, ktére nie tylko utatwiajg zwiedzanie,
ale réwniez zwiekszg dostep do wiedzy na temat dziedzictwa kulturowego prezentowanego przez placowki
muzealne.

Wsparcie Komisji Europejskiej dla produkcji tej publikacji nie stanowi poparcia dla tresci, ktore odzwierciedlajq jedynie
poglgdy autoréw, a Komisja nie moze zostac pociggnieta do odpowiedzialnosci za jakiekolwiek wykorzystanie informacji w
niej zawartych.

34



