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The evolution of museums from their traditional form into a narrative
multimedia experience on the example of Oskar Schindler's Factory

Streszczenie

Krakéw jest centrum turystycznym zarowno w skali regionalnej, jak i krajowej — rocznie przyjmuje
kilka milionéw turystow, a liczba ta z roku na rok ro$nie. W 2010 r. liczba gosci odwiedzajacych
Krakéw osiggneta poziom ponad 8 min. Miasto jest bardzo dobrze przygotowane na przyjmowanie
znacznej liczby turystéw krajowych i zagranicznych pod wzgledem infrastruktury turystycznej. Baza
gastronomiczna, noclegowa, rozrywkowa, a takze wciaz rozwijajaca si¢ baza konferencyjna i kon-
gresowa sprawiaja, ze Krakow jest miastem zaspokajajacym potrzeby turystow o zréznicowanych
preferencjach i celach przyjazdu. Istotng kwestig jest zroznicowanie ustug turystycznych pod wzgle-
dem cenowym, co powoduje, iz miasto jest dostgpne dla turystdéw o nizszych dochodach.

Krakow jest wielkim centrum muzealnictwa. Liczne zabytki, szczegdlnie cenne pod wzglgdem histo-
rycznym i architektonicznym, przyciagaja rzesze turystow, a utworzone na terenie Krakowa trasy
turystyczne w znacznym stopniu ulatwiajg ich zwiedzanie. Celem niniejszego artykutu jest przedsta-
wienie oddziatu Muzeum Historycznego Miasta Krakowa — Fabryka Emalia Oskara Schindlera. Zo-
stanie w nim rowniez omowione znaczenie muzedw w XXI w. oraz dziatalno§¢ promocyjno-informa-
cyjna muzeow na terenie Polski. Ponadto znajda si¢ w nim wyniki ankiety przeprowadzonej wsrod
100 o0s6b zwiedzajacych muzeum. Celem ankiety byto dowiedzenie si¢ o gtéwny motyw przybycia
0s0b do muzeum i jak ich zdaniem miasto promuje i zach¢ca turystow do odwiedzenia muzeum.

Abstract

Cracow is a tourism centre both on a regional and national scale; it welcomes several million tourists an-
nually, and the number increases each year. In 2010, the number of visitors to Cracow exceeded 8 million.
The city is very well prepared to receive vast numbers of tourists, both national and foreign, from the
perspective of the development of tourist infrastructure. The gastronomy, accommodation and entertain-
ment base, as well as the ever - growing conference and congress facilities, make Cracow a city that satis-
fies the needs of tourists of varied preferences and motivations. A vital question is also the price diversity
when it comes to tourist services, which makes the city available also to visitors with lower incomes.
Cracow is, furthermore, a great center of museums. Numerous monuments of magnificent historical
and architectural value attract an immense number of tourists, and tourist routes that have been cre-
ated in the city facilitate the visiting process. The goal of this article is to present Cracow’s Historical
Museum — Schindler’s Factory. The article will describe the significance of the museum in the 21st
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century, as well as its promotional and informative activities. The results of a survey carried out on
a group of one hundred visitors to the museum will also be presented. The goal of the survey was to
learn what the main reasons for their visit were, as well as their opinions, on how the city promotes
and encourages tourists to visit this particular museum.

Stowa kluczowe: Krakow, muzeum; Oskar Schindler; turystyka, Zyd
Key words: Cracow; museum; Oskar Schindler; tourism; Jew

Wprowadzenie

Rynek ushug turystycznych podlega ciggtym przemianom pod wplywem réznorodnych impul-

sow plynacych z otoczenia migdzynarodowego, a takze czynnikdw wynikajacych z uwarunko-

wan krajowych, regionalnych i lokalnych. Wptyw tych czynnikow uwidacznia si¢ zaréwno od
strony podazowej, tj. funkcjonowania przedsi¢biorstw tego sektora, jak i od strony popytowe;j,

a wiec klienta ustug turystycznych.

Do czynnikéw majacych wptyw na ksztattowanie si¢ struktury i dynamiki rynku turystycz-
nego zaliczy¢ nalezy m.in.:

» procesy koncentracji kapitatu i procesy integracyjne przedsi¢cbiorstw, prowadzace do wzro-
stu znaczenia dziatalnosci korporacji miedzynarodowych, ktorych rola w swiatowym rynku
ushug turystycznych jest coraz wigksza;

» szybki postep technologiczny, w tym w $rodkach komunikacji, tj. facznosci i transportu;

» ksztaltowanie si¢ spoleczenstwa informacyjnego zwigzane ze swobodnym przeplywem in-
formacji dzieki dynamicznemu rozwojowi technologii informacyjnych. Dzigki temu pod-
mioty gospodarcze moga si¢ szybciej kontaktowac, a klient ma tatwiejszy i szybszy dostep
do oferty ustug turystycznych, z mozliwoscia sprawdzenia cen czy natychmiastowego do-
konania rezerwacji i zakupu;

* wzrost znaczenia technologii informatycznych w zarzadzaniu podmiotami gospodarczymi,
w tym zastosowanie réznego typu systemow w turystyce;

* gospodarowanie oparte na wiedzy, prowadzace do wzrostu znaczenia zaawansowanych prac
badawczo-rozwojowych i innowacji, umozliwiajace uzyskanie przewagi konkurencyjnej
przez innowacyjne przedsigbiorstwa tego sektora nad podmiotami, ktére nie dostrzegly
wzrastajacej roli wiedzy we wspodtczesnej gospodarce;

» swobodniejsze przemieszczanie si¢ ludzi dzigki liberalizacji przepisow dotyczacych prze-
kraczania granic oraz rozwoj $wiatowego systemu transportu lotniczego, kotowego, mor-
skiego i krajowego (Zdon-Korzeniowska, Rachwat, 2011).

W przemianach sektora turystycznego nabiera znaczenia $wiatowy kryzys gospodarczy

i zwigzane z nim dziatania rzadoéw roznych krajow, podejmowane w celu przeciwdziatania

skutkom kryzysu, a takze upadek wielu firm, w tym transportowych, i instytucji finansowych

Scisle zwigzanych z sektorem turystycznym. W zwigzku z tym miasto Krakow podejmuje

szereg innowacyjnych dziatan, ktére maja przyciagnac turystow.

Ruch turystyczny w Krakowie w 2011 r.

Po okresie zatamania si¢ wielkosci ruchu turystycznego w Krakowie w latach 2008—2009, rok
2011, pomimo kryzysu gospodarczego, zapisat si¢ przyrostem liczby odwiedzajacych to miasto.
W zakresie liczby turystow (gosci nocujacych) w Krakowie w 2011 r. odnotowano przyrost
0 8,3%. Odnosit si¢ on tak do turystow krajowych, jak i zagranicznych, przy czym w tej pierw-
szej grupie okazat si¢ znacznie wigkszy (o 11,1%, a turystow zagranicznych — o 2,5%). Chociaz
w 2011 r. ruch turystyczny zwickszyt sig, nalezy zauwazy¢, ze turystow zagranicznych byto
tylko o 50 tys. wigcej niz w roku 2010.
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Tab. 1. Szacunkowa liczba turystow w Krakowie w latach 2005-2011

Wyszeze- 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

golnienie
Turysci
ogblom 5500000 | 6200000 | 6 800 000 | 6 000 000 | 5850 000 | 6 050 000 | 6 550 000
Turysci
krejoni 3400000 | 3900000 | 4340 000 | 3 900 000 | 3 900 000 | 4 050 000 | 4 500 000
Turysci

1 2100000 [2300.000] 2460000 |2 100000 | 1950000 |2 000000 |2 050000

Zagranlcznl

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Ruch turystyczny w Krakowie w 2011 roku — raport koricowy.

Trzeba jednoczesnie zauwazyc¢, ze o ile w latach 2008—2009 miat miejsce spadek w zakresie
zagranicznego ruchu turystycznego, a w 2010 r. — stabilizacja, o tyle w 2011 r. niekorzystna
tendencja zostata przetamana. Liczba gosci zagranicznych wrocita do wielkosci z roku 2008,
aczkolwiek byta jeszcze i tak o 14% mniejsza niz w rekordowym, jak dotychczas, pod tym
wzgledem roku 2007. W segmencie turystow zagranicznych nie osiggni¢to jeszcze rekordowe;j
wielkosci z 2007 1. (0 16,7% mniej). Turystow z Polski byto natomiast o 3,7% wigcej. W sumie
liczba turystow przybywajacych do Krakowa byta w 2011 r. mniejsza od wielkosci zaobserwo-
wanych w 2007 1. 0 3,7% (ryc. 1).

Ryc. 1. Szacunkowa liczba turystow w Krakowie w latach 2003-2011
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Zrodio: Ruch turystyczny w Krakowie w 2011 — raport kocowy.

Warto w tym miejscu przedstawié gtowny cel przyjazdu ogétem odwiedzajacych do Krako-
wa. W dalszym ciggu gtdéwnym celem przyjazdu turystoéw do Krakowa jest che¢ zwiedzania
zabytkow. W 2011 r. wskazalo go 32,1% turystow (tab. 2), niemniej jednak byto to mniej o0 4,1%
niz w roku 2010. Aby zachecic¢ turystow do wickszego i aktywniejszego zwiedzania zabytkow,
miasto Krakéw zaczgto wprowadzac¢ nowe, innowacyjne rozwigzania.
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Tab. 2. Gtéwne cele przyjazdu ogétem odwiedzajacych do Krakowa w latach 2005-2006 i 2008-2011

Glowny cel przyjazdu 2005 2006 2008 2009 2010 2011
Zwiedzanie zabytkow 34,9% 35,1% 19.4% | 34,76% | 36,23% | 32,10%
Wypoczynek 15,6% | 26,3% | 22,7% | 21,22% | 13,30% 22%
Rozrywka (kluby, dyskoteki, puby) 4,0% 3,9% 8,9% 5,34% | 10,09% | 7,30%
Odwiedziny krewnych lub znajomych | 9,7% 6,6% 7,8% 8,26% | 9,72% | 6,50%
Odwiedziny znajomych 3,11% 5,00% | 6,50%
Odwiedziny krewnych 5,15% | 4,72% 0%
Cel religijny 9,7% 6,1% 11,7% | 6,56% | 4,35% | 5,70%
Odnowa duchowa 2,10% | 0,77% | 0,40%
Sprawy stuzbowe (biznes) 6,5% 7,6% 4,0% 5,88% | 3,78% | 3,70%
Zakupy 1,8% 1,1% 1,8% LI1% | 3,70% | 2,90%
Edukacja 2,6% 1,4% 5,0% 2,76% | 3,09% | 3,20%
Cel zdrowotny 0,7% 0,4% 3.2% 1,3% 2,56% | 1,40%
Udziat w kongresie, konferencji, 2,7% 2,4% 3,8% 2,56% | 2,52% 1,00%
szkoleniu
Udziat w konferencji 2,2% 1,0% 0,00%
Udzial w szkoleniu 1,3% 1,0% 0,70%
Udziat w kongresie 0,3% 0,52% | 0,30%
Tranzyt 2,6% 1,8% 2,7% 2,06% | 2,52% | 5,20%
Udziat w imprezie kulturalne;j 1,4% 2,4% 4.2% 2,14% 2,32% 1,60%
Udziat w zawodach sportowych 0,7% 0,9% 1,3% 0,7% 0,77% | 0,50%
Odwiedziny miejsc rodzinnych 11% 1,0% 1,6% 1,12% 0,61% 0,30%
Brak informacji 1,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,57% 0%
Turystyka aktywna (kwalifikowana) 0,5% 0,7% 0,5% 0,74% 0,45% | 0,20%
Poznanie waloréw przyrody 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,24% | 0,20%
Inny cel 4,2% 2,2% 1,3% 1,3% 2,41% 2%
Razem 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: Ruch turystyczny w Krakowie w 2011 — raport kocowy.

Wdrazanie nowych technologii w turystyce

W ostatnim czasie problematyka zwigzkow turystyki z technologia informacyjna jest efektem
stosowania najnowszych mozliwosci, ktore daje technologia informacyjna, a ktére moga wpty-
naé na rozwoj turystyki, zwlaszcza w srodowisku mtodziezowym. Chodzi o to, aby propagowac
turystyke srodkami i jezykiem technologii informacyjnej, tym jezykiem, ktérym porozumiewa
si¢ bardzo duzo mlodziezy. Wigkszos¢ mtodych turystow przygotowuje si¢ do wyjazdu, korzy-
stajac z lokalizatorow internetowych. Oprocz produktow firmy Google: Google Maps i Google
Earth, na rynku polskim polskim pomagaja w tym takie programy, jak: Zumi, bedacy wilasno-
Scig portalu Onet, oraz Docelu, nalezacy do Wirtualnej Polski. Kazdy z tych serwiséw umoz-
liwia lokalizacje ogromnej liczby punktow uzytecznosci (POI — points of interest): hoteli,
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restauracji, dworcow, lotnisk, szkot, szpitali, aptek, urzedow, obiektéw kultury itp. Jest to tez
okazja do reklamy niektorych z tych punktow. Programy te i inne nowoczesne technologie
staja si¢ wiec narzgdziem promocji oraz zwickszania zainteresowania uczestnictwem w tury-
styce kulturowe;.
Do gléwnych celéw wdrazania nowych technologii w turystyce naleza:
* nowoczesne zarzadzanie ruchem turystycznym,
* udostepnienie turystom i zwiedzajacym waloréw turystycznych w nowej innowacyjnej
i atrakcyjnej formie,
* promowanie waloréw turystycznych i turystyki kulturowe;j,
* promowanie wizerunku atrakcyjnej destynacji turystycznej,
» wdrozenie nowego produktu turystycznego,
» stworzenie nowoczesnych kanatéw dostepu do informacji turystycznej,
* przygotowanie i rozszerzenie atrakcyjnej oferty turystycznej, skierowanej do grup docelowych.
Powszechna akceptacja telefonow komoérkowych stwarza szanse szerszego wykorzystania tych
urzadzen, zwtaszcza do uzyskiwania informacji z sieci Internet. Od roku istnieje mobilna wersja
serwisu Zumi pod nazwa ZumiLajt, ktora zawiera wszystkie najwazniejsze funkcje oryginatu.
Dodatkowo za pomoca jednego przystowiowego kliknigcia mozna potaczy¢ sie telefonicznie ze
znaleziong firma (hotelem, restauracja itp). Istniejg tez serwisy mobilne baz noclegowych (Mobi.
baza-noclegow.pl). Mobilne strony internetowe posiada réwniez Krakow. Podazajac za moda oraz
innowacyjnoscia w turystyce, wprowadzito ono dla turystow odwiedzajacych to miasto dwie
aplikacje mobilne dostepne w telefonach komoérkowych. Jedna z nich to Treespot. Jest to system
informacji miejskiej, w ktérym znalez¢ mozna aktualne informacje o obiektach wartych odwie-
dzenia w Krakowie, najblizszych wydarzeniach oraz ciekawych trasach pieszych i rowerowych.
Najwickszymi atutami aplikacji Treespot Krakow sa: przejrzysty interfejs, za pomoca ktorego
uzytkownik moze w prosty sposob dotrze¢ do interesujacych go informacji, dziatanie aplikacji
w trybie offline oraz aktualizowana na biezaco baza obiektéw i wydarzen. Calo$¢ uzupetniaja
specjalnie przygotowane propozycje tras pieszych i rowerowych. Drugg aplikacja, ktora propo-
nuje Krakow, jest MobiTrip. Aplikacja ta jest w petni darmowa dla uzytkownikow, przeznaczona
na telefony i tablety wykorzystujace system operacyjny Android. MobiTrip podaza za najnowszy-
mi trendami, jakimi sa rozwigzania mobilne. Na podstawie geolokalizacji oraz interaktywnej mapy
dostarcza informacji o obiektach i ciekawostkach znajdujacych si¢ w poblizu. Oferuje szybki
i bezposredni dostep do informacji w kazdym miejscu i o kazdej porze, rowniez bez potaczenia
z Internetem, stajac si¢ przez to atrakcyjng formg promowania regionu i wygodnym narzgdziem
dla turysty w Krakowie. W MobiTrip znalez¢ mozna: zabytki znane i mniej popularne, patace,
koscioty, cmentarze, forty, ruiny, miejsca, gdzie mozna smacznie zje$¢ (bary, pizzerie) i przeno-
cowac (restauracje, hotele, hostele, pensjonaty). Miejsca, gdzie mozna spotka¢ si¢ z przyjaciotmi,
pobawi¢, wypoczaé — kluby, puby, dyskoteki, kina, teatry, parki. Miejsca niezbedne na co dzien
— bankomaty, punkty medyczne, stacje benzynowe, przystanki oraz postoje takséwek.
Obok omoéwionych aplikacji mobilnych miasto Krakéw proponuje réwniez inne nowosci
technologiczne, ktore wykorzystywane sa gtownie w muzeach. Naleza do nich m.in.:
» ekrany dotykowe, tablety, tablice interaktywne,
» prezentacje multimedialne,
* interaktywne quizy, zagadki i gry,
* pokazy i inscenizacje historyczne,
* tzw. projektory z funkcja wizualizacji trojwymiarowych — ,,Rzeczywisto$¢ rozszerzona”,
* hologramy, fotokody, projekcje laserowe,
» wirtualne spacery.
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Nowe tendencje w polskim muzealnictwie

W zwiazku z rozwojem technologicznym na $wiecie potrzebna byta rewolucja w sposobie
myslenia o roli muzeum w spoteczenstwie, metodzie dziatania promujacego muzeum, sposobie
docierania do odbiorcéw i rozbudzenia zainteresowania ekspozycja muzealng. Dziatalnosé
muzedéw uwazana jest przez odbiorcow za dobro czasu wolnego i to nie wyjatkowe, ale zaled-
wie jedno z wielu oferowanych na rynku. Aby skutecznie konkurowaé z innymi podmiotami
i ich produktami, muzea musza dokonac¢ tworczej adaptacji podstawowych zasad i narzedzi
marketingowych do dziatalno$ci instytucji non profit. Pierwszorzednym zadaniem w tym za-
kresie jest zdefiniowanie produktu danej placowki, a nastepnie state jego doskonalenie, rozwi-
janie, przygotowywanie wariantow dla roznych segmentoéw rynku (Stasiak, 2007)

Aby sprosta¢ wymaganiom rynku i konkurencji, muzeum musi dziata¢ jak przedsigbiorstwo:
traktowac swoje zbiory jak produkt, ktory nalezy sprzedac, stosowac rozne zabiegi reklamowe,
utatwiajace upowszechnienie zbiorow, organizowac coraz atrakcyjniejsze formy zapoznania
zwiedzajacych ze zgromadzonymi zbiorami, poszerza¢ tematyke oraz krag zwiedzajacych
(Biatek, 2005).

Najnowsze tendencje w $wiatowym muzealnictwie zalecaja branie pod uwage opinii od-
biorcow. Oni z reguty nie chca naukowego wyktadu, kolejnej lekcji na jakis temat, chca nato-
miast przezycia niepowtarzalnej, wyjatkowej, nacechowanej emocjami wizyty w muzeum.
Odpowiedzig na te oczekiwania rynku ushug kulturowych jest strategia okreslana mianem
Market Repositioning Toward Enterteinment. Zaktada ona poszerzenie oferty muzealnej przez
wprowadzenie do niej elementow rozrywki (Rottermund, 2001). Kompromisem pomig¢dzy
potrzebami a oczekiwaniami obu stron ma by¢ edutainment (potaczeniu stow: entertainment
1 education), a wigc profesjonalnie skonstruowana oferta zawierajaca elementy wiedzy i emo-
cji. Wspotgra to z najnowszymi tendencjami na rynku turystycznym i rozwojem nowej tury-
styki typu 3 x E (entertainment, excitement, education). Swiadome i celowe kreowanie przezy¢
odbiorcow ekspozycji nie jest fatwe. Pewne jest, ze muzea ,,szklanych gablot” przeszty juz
do historii. Tradycyjne metody prezentacji eksponatow nie wzbudzaja juz wigkszego zaintere-
sowania. Przysztos¢ nalezy do placowek, ktore na podstawie zgromadzonych eksponatow
zbuduja jasny, czytelny i nacechowany emocjami przekaz informacji.

Nowoczesne muzeum to placowka interaktywna, niepozwalajaca zwiedzajacym pozostawac
biernymi widzami, wciagajaca ich do dialogu, pobudzajaca do dociekan, zadawania pytan,
a takze samodzielnego poszukiwania odpowiedzi. Ekspozycja muzealna powinna oddziatywac
nie tylko na wzrok, ale takze na pozostate zmysty: stuch (r6znego rodzaju dzwicki powiazane
z charakterem ekspozycji), wech, dotyk (mozliwos$¢ dotknigcia, wzigcia do reki eksponatu).
Wykorzystanie takiej spojnej kompozycji wielu réznych bodzcoéw tworzy niezwykle silne
wrazenie i przezycia wrod zwiedzajacych, buduje niepowtarzalng atmosfere wystawy.

Przysztosciag muzeologii ma by¢ narracyjne muzeum multimedialne. Sednem ekspozycji
nadal jednak pozostanie autentyczny eksponat, ale nie jego prezentacja b¢dzie najwazniejsza.
Eksponat jest tylko wstgpem, pretekstem do opowiedzenia zajmujacej historii, wykreowania
okreslonych scen i obrazoéw, wieloaspektowego przyblizenia danego zagadnienia zwiedzajacym.
Narracja wokoét zgromadzonych eksponatéw ma charakter multimedialny i wykorzystuje naj-
nowsze $rodki techniczne (m.in. komputerowe sterowane o$wietlenie, lasery, trojwymiarowe
filmy, tematyczne kioski multimedialne, a takze wizualizacje, reprodukcj¢ 1 rekonstrukcje).
Komputerowe elementy ekspozycji nie tylko buduja nastroj, ale tez wspottworza ja na réznych
prawach z autentycznymi eksponatami. Pierwsze multimedialne placowki, ktoére powstaty
w Polsce, to Muzeum Powstania Warszawskiego i Tyskie Muzeum Piwowarstwa.
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Omawiajac innowacyjne rozwigzania w muzeach, nalezy wspomnie¢ rowniez o dziatalnosci
promocyjno-informacyjnej, ktora niewatpliwie wptywa na frekwencje w muzeach.

Bierna postawa w zakresie promocji moze doprowadzi¢ do porazki nawet najciekawsze
wystawy. W dzisiejszych czasach nie mozna ograniczyc¢ si¢ tylko do wywieszenia plakatu re-
klamowego na budynku czy zamieszczenia informacji w prasie. Muzea wykorzystuja coraz to
nowsze formy i rodzaje reklam: ulotki, banery, reklamy radiowe, internetowe, a nawet telewi-
zyjne, mailing, r6znego rodzaju akcje reklamowe (happeningi) w przestrzeni publicznej. Aby
te dzialania zostaly zauwazone, muszg by¢ §wieze, nieckonwencjonalne, niebanalne oraz wy-
rozniajace sie. Dla najwickszych wystaw organizuje si¢ kampanie reklamowe, ktore przygoto-
wuja specjalnie wykwalifikowane do tego firmy. Przypuszcza si¢, ze wkrotce standardem
w strukturze organizacyjnej muzeum bedzie odrgbna komorka ds. reklamy, a muzealny budzet
bedzie musial przewidywaé znaczace wydatki na tego typu dziatania (Biatek, 2005).

Potrzeba promocji pojedynczych, okazjonalnych wydarzen muzealnych, nie moze przesta-
nia¢ koniecznos$ci dlugofalowej, codziennej, zmudnej pracy nad kreowaniem pozytywnego
wizerunku muzeum. Aby kreowac swoj pozytywny image (instytucji przyjaznej, interesujace;j,
w ktorej stale dzieje si¢ co$ cieckawego) i zdobywacé spoteczng akceptacje dla swych poczynan,
muzea powinny podejmowaé dziatania z zakresu public relations. Nalezg do nich m.in.: sze-
roka i wyczerpujaca informacja o prowadzonej dziatalno$ci, wspolpraca z dziennikarzami
zapewniajaca stalg obecno$¢ w mediach, otwarto$¢ i elastycznos$¢ w kontaktach z odbiorcami
oferty, opracowanie i konsekwentne stosowanie systemu identyfikacji wizualnej (logo muzeum
czy jednolitej stylistyki materiatow reklamowych). W erze informatycznej niezbgdna jest
obecnos¢ muzeum w $wiecie wirtualnym. Zwlaszcza dla mtodych ludzi firma, instytucja czy
muzeum istnieje tylko wtedy, gdy jest ona obecna w Internecie. Bez nowoczesnej strony inter-
netowej niemozliwe jest dzi$ kreowanie pozytywnego wizerunku muzeum wsrod mlodziezy.

W polskich warunkach ciagle jeszcze nowoscia jest e-muzeum, czyli multimedialna prezen-
tacja umozliwiajaca wirtualne zwiedzanie placowki. Osoba siedzaca przed komputerem ma
mozliwo$¢ odbycia wirtualnego spaceru po muzeum: odwiedza kolejne sale, oglada wnetrza,
eksponaty, moze wystucha¢ komentarza przewodnika lub dowiedzie¢ si¢ wiecej informacji
na interesujacy ja temat (Godlewski, 2004).

Chociaz e-muzea w naszym kraju sg rzadkoscia, Matopolski Instytut Kultury wraz z miastem
Krakow realizuje projekt ,, Wirtualne Muzea Malopolski”. Jego celem jest digitalizacja zbiorow
muzealnych, utworzenie Regionalnej Pracowni Digitalizacji, a takze portalu, na ktérym zapre-
zentowane zostang obiekty wybrane przez Rad¢ Ekspertéw projektu z kolekcji 35 muzedw
z terenu Matopolski. W wirutalnej przestrzeni zostanie umieszczonych 700 eksponatow z 35
muzedw, dla ktérych do tej pory naturalnym $rodowiskiem byly muzealne gabloty lub — ze
wzgledoéw bezpieczenstwa — muzealne magazyny, zostanie umieszczonych. Dzigki temu moz-
na bedzie nie tylko pozna¢ ich bogata historie, ale takze ogladac¢ je, przyblizac i obracac, bez
obawy o ich zniszczenie i1 naruszenie muzealnej etykiety. Dzigki interaktywnej i atrakcyjnej
wizualnie formie ekspozycji obiekty muzealne znajdujace si¢ w matopolskich muzeach beda
mialy szanse dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow. Znakiem rozpoznawczym portalu beda
nieoczywiste powigzania i inspirujace konteksty, bogate materialy edukacyjne i dydaktyczne,
dzieki ktorym czas spgdzony w sieci bedzie dawal mozliwos¢ nauki przez zabawe (http://
muzea.malopolska.pl/o-projekcie/).
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Innowacyjne rozwiazania w muzeum Fabryka Emalia Oskara Schidlera

Muzeum Fabryka Emalia Oskara Schidlera, dziatajace pod patronatem Muzeum Historyczne-
g0 Miasta Krakowa, powstato w miejscu zatozonej w 1937 r. fabryki wyrobéw emaliowanych
i blaszanych. Byta ona wydzierzawiona, a potem przejeta przez niemieckiego przedsigbiorce
Oskara Schindlera w 1939 jako Niemiecka Fabryka Wyrobow Emaliowanych — Deutsche
Emailwarenfabrik (DEF). Schindler zatrudniat w niej zagrozonych eksterminacja Zydow,
wpisanych na tzw. liste Schindlera i uratowanych dzigki temu od zagltady. Od 2007 r. fabryka
jest podzielona miedzy dwie instytucje: Muzeum Historyczne Miasta Krakowa i Muzeum
Sztuki Wspblczesnej (Chwalba, 2002).

Fabryka Emalia Oskara Schindlera to jeden z najnowoczesniejszych w naszym kraju obiek-
tow muzealnych. W muzeum zainstalowano m.in.: monitory LCD, monitory z naktadkami
dotykowymi, ekrany projekcyjne, projektory multimedialne, odtwarzacze, konwertery sygnatow,
wielostrefowy system naglo$nieniowy oraz system do zarzadzania trescig i obrazem. Zostato
ono wyposazone rowniez przez TRIAS S.A. w sal¢ kinowa, systemy audiowizualne i sterowa-
nia. Fabryka Schindlera jest pierwszym w Polsce muzeum, w ktéorym zastosowano instalacje
multimedialng opartg na infrastrukturze $wiattowodowe;.

Od 11 czerwca 2010 r. w muzeum mozna zwiedza¢ wystawe ,,Krakow — czas okupacji
1939-1945”. Wystawa jest opowiescia o Krakowie i losach jego polskich i zydowskich miesz-
kancoéw w czasie Il wojny swiatowej. Zostata ona zrealizowana przy uzyciu srodkéw wykra-
czajacych poza ramy tradycyjnej ekspozycji muzealnej. Autorzy aranzacji plastycznej: sceno-
graf Michat Urban i rezyser Lukasz Czuj nadali ekspozycji charakter opowiesci
teatralno-filmowej. Scenograficzne rekonstrukcje autentycznych przestrzeni miejskich sg
zderzone z instalacjami rzezbiarskimi, metaforycznie ujmujacymi histori¢ wojennego Krakowa.

Pig¢ kluczowych momentow dla historii miasta zostalo oznaczonych przez ,,maszyny pa-
migci” — stemplownice, w ktorych kazdy zwiedzajacy moze odbi¢ piecze¢ zwigzang z danym
wydarzeniem, zabierajac ze soba swoisty dokument czasu. Puenta wystawy jest instalacja
rzezbiarska — ,,Sala wyborow” — symbol etycznych dylematow i postaw w czasie wojny.

W 45 przestrzeniach wystawienniczych przeszio$¢ Krakowa zostata wykreowana w taki
sposob, by kazdy ze zwiedzajacych mogt bezposrednio dotkng¢ historii, poczu¢ emocje miesz-
kancow miasta okresu wojny. Nowoczesng i atrakcyjng dla widza forme przekazu muzealnego
tworza rozbudowane multimedia: 30 interaktywnych stanowisk z monitorami dotykowymi, 70
sciezek dzwigkowych, 15 wideoprojektorow, 56 odtwarzaczy multimedialnych, 45 monitoréw
(w tym 32 dotykowe), 14 projektorow multimedialnych, ponad 100 gtosnikow .

Warto podkresli¢, ze za wystawe ,,Krakow — czas okupacji 1939-1945” Gmina Miejska
Krakow w konkursie Polish Digital Signage Association Awards 2011 zostata uhonorowana
nagroda w kategorii ,,Najlepsze rozwigzanie Digital Signage dla jednostek uzytecznosci pu-
blicznej”.

Ponizej przedstawiono wyniki uzyskane z ankiety przeprowadzonej na 100-osobowej grupie
zwiedzajacych muzeum. Badania przeprowadzone zostaty w lipcu i sierpniu 2012 r. na osobach,
ktore roznily si¢ plcia, wyksztalceniem oraz rodzajem aktywnosci zawodowej. Ankieta dla osob
odwiedzajacych muzeum Fabryka Emalia Oskara Schidlera sktadala si¢ z 15 pytan. Celem
ankiety byto dowiedzenie si¢, jaki byt gtéwnych motyw przyjazdu do muzeum oraz jak miasto
Krakéw promuje i zacheca turystow do odwiedzenia tego muzeum.
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Na pytanie dotyczace zrodla wiedzy o muzeum najwigksza liczba os6b odpowiedziato,
ze jest to Internet (32%). Na pozostatych miejscach znalazla si¢ promocja i reklama przez
miasto (21%) oraz ulotki (14%).

Ryc. 2. Zrodto wiedzy o muzeum

Telewizja, radio, prasa
0,07

Szkota

Promocja, reklama miastal
0,21

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw z ankiet.

Sposrod ankietowanych 53% uwaza, ze dostgpno$¢ informacji dotyczacych muzeum jest
dobra, 11% — ze bardzo dobra. Nikt z ankietowanych nie zaznaczyl, ze dostgpnos¢ ta jest nie-
wystarczajaca.

Ryc. 3. Dostgpnosc informacji dotyczacej muzeum

Dostateczna
0,36

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw z ankiet.

Glownym motywem przyjazdu ankietowanych do muzeum byta rekomendacja multimedial-
nej wystawy (41%). Tylko 23% odpowiedziato, ze gtéwnym motywem byla che¢ poglebienia
wiedzy na temat kultury zydowskie;.

Ryc. 4. Motywy przyjazdu do muzeum

Pogtebienie wiedzy

na temat kultury zydowskiej
0,23

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow z ankiet.
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Na pytanie, co zachgcito Pania/Pana do odwiedzenia muzeum, najwigcej z nich (46%) od-
powiedziato, ze byla to multimedialna ekspozycja. Na kolejnych miejscach pojawita si¢ cieka-
wos¢ (22%) oraz edukacja (11%).

Ryc. 5. Co zachgcito turystow do odwiedzenia muzeum

Pamieé o Zydach
0,06

Ciekawosc
0,22

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow z ankiet.

Okazuje sie, Ze wizyta w miejscu upamietniajgcym historie¢ Zydow dla prawie potowy z an-
kietowanych (47%) jest zapoznaniem si¢ z nowoczesnym zwiedzaniem muzeum. Tylko dla 7
z nich jest to lekcja historii.

Ryc. 6. Czym jest dla odwiedzajacych wizyta w miejscu upamietniajgcym historig Zydéw
Obowigzkiem moralnym

Przymusem
0

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow z ankiet.

31% o0sob uwaza, ze muzeum powinno przekazywac¢ wiedze¢ oraz histori¢ w nowoczesny
sposob. 18 o0sob (12%) odpowiedziato, ze muzeum powinno przekazywac informacje, fakty
o krakowskich Zydach oraz pielegnowaé o nich pamig¢.

Ryc. 7. Opinia ankietowanych dotyczaca funkcji petnionych przez muzeum

Ksztatcié postawy wobec mniejszosci

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow z ankiet.
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53% respondentow odpowiedziato, Ze po obejrzeniu wystawy najbardziej zapamie¢tato nowa
wiedze na temat Srodkow multimedialnych. Niestety, 3% osob odpowiedziato, ze niczego nie
wyniosto z wizyty w muzeum.

Ryc. 8. Co wyniesli ankietowani z wizyty w muzeum

Niczego nie wyniostem
0,03

Nowe informacje
na temat kultury zydowskiej
03

Zrodto: opracowanie wiashe na podstawie wynikow z ankiet.

Na pytanie, jak ocenia Pani/Pan wystawe: ,,Krakow — czas okupacji 1939-1945” 43% od-
powiedziato, ze bardzo dobrze, 17% — doskonale i tylko 8% ocenilo ja jako $rednia.

Ryc. 9. Ocena wystawy ,Krakéw — czas okupacji 1939-1945”

Zrodto: opracowanie wiashe na podstawie wynikow z ankiet.

Ostatnie pytanie dotyczylo tego, czy wedlug ankietowanych wystawa ,,Krakéw — czas oku-
pacji 1939-1945” jest dobrze reklamowana i czy zacheca do odwiedzenia zdecydowana wigk-
szo$¢ odpowiedziata, ze tak (69%).

Ryc. 10. Opinia ankietowanych, czy wystawa ,Krakow — czas okupacji 1939-1945” jest dobrze reklamo-
wana i zacheca do jej obejrzenia

Nie mam zdania
0,03

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw z ankiet.
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Na podstawie szczegdtowej analizy odpowiedzi na pytania zawarte w ankiecie mozna dojs¢

do nastepujacych wnioskow:

* glownym motywem odwiedzajacych muzeum Fabryka Emalia Oskara Schidlera na Zabtociu
jest rekomendacja multimedialnej wystawy przez znajomych;

 dla respondentéw wizyta w muzeum jest gtownie zapoznaniem si¢ ze sposobem nowocze-
snego zwiedzania muzeum;

* wedlug badanych muzeum przede wszystkim powinno przekazywac histori¢ w nowoczesny,
ciekawy i interaktywny sposob przy uzyciu nowoczesnej technologii;

* po wizycie w muzeum ankietowani w wigkszo$ci zaznaczyli, ze maja nowa wiedz¢ na temat
srodkow multimedialnych i nowego innowacyjnego zwiedzania obiektu;

» ankietowani uwazajg rdwniez, ze miasto Krakow dobrze reklamuje i promuje nowa, multi-
medialng wystawg zorganizowana w muzeum.

Zakonczenie

W XXI w. muzea polskie stanety przed wyzwaniami. Po pomys$lnym przejsciu przez okres
przemian ustrojowych i dostosowania si¢ do wymagan wolnego rynku nastapit szybki wzrost
liczby placéwek muzealnych. Obecnie nadszedt czas zmian jakosciowych. Doskonatym tego
przyktadem jest muzeum Fabryka Emalia Oskara Schindlera w Krakowie, ktore z roku na rok
odwiedza coraz wigksza liczba turystoéw. W 2011 r. odwiedzito je o 0,7% wigcej turystow
krajowych niz w roku 2010. W opinii turystoéw krajowych i zagranicznych muzeum to znajdu-
je sie w pierwszej 15 najwickszych atrakcji turystycznych Krakowa. W 2011 r. znalazto si¢ ono
na 14 pozycji. Niewatpliwie przyczyng tego sukcesu jest stosowanie nowych, multimedialnych
rozwigzan, ktore miasto Krakow wprowadza i dzigki ktorym promuje aktywnos$¢ turystyczna
w warunkach kryzysu gospodarczego. W dzisiejszych czasach wiele 0os6b podczas podrozy
uzywa nowoczesnych urzadzen technologii informacyjnej. Dzi$, korzystajac tylko z telefonu
komorkowego, mozna doktadnie zaplanowaé swoja podrédz, odnalez¢ za pomoca odpowiednich
aplikacji interesujace obiekty oraz bez kupowania przewodnika czy mapy dotrze¢ do celu.
Miasto Krakéw proponuje swoim turystom nowe technologiczne rozwiazania turystyczne,
co jest przydatne w dobie kryzysu gospodarczego.
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