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MUZEA WOBEC WYZWAN WSPOLCZESNEJ TURYSTYKI

Tworzeniu placowek muzealnych przy$wiecaly w przesziodci bardzo rézno-
rodne cele. Muzea shuzyly gromadzeniu skarbdw, byly wyrazem potegi 1 prestizu
whadcéw, stanowily narzedzie wychowania patriotycznego, budzily ciekawos¢ 1 zain-
teresowania naukowo-badawcze spoteczenstwa, dostarczaty zwiedzajacym przezy¢
emocjonalnych, rozrywki i relaksu (Wojnar 1990).

Oczywiste jest, ze w réznych okresach historycznych rézne zadania muzeum
wysuwane byly na pierwszy plan. Réznie tez pojmowano sens funkcjonowania tego
typu placéwek: od ,,skarbeca” przez ,,$wiatynig sztuki”, ,,muzeum dla mas”, ,,placow-
ke rozrywkowo-kulturalng” po ,,centrum edukacji permanentnej” (por. Rottermund
1991), a ostatnio coraz czesciej ,,0biekt turystyczny”.

To ostatnie stwierdzenie spotyka sie jednak z pewnym oporem wsréd samych
muzealnikow, ktdrzy w pierwszym rzedzie cheg by¢ postrzegani jako pracownicy
instytucji kultury, a nie firmy turystycznej, za$ thumy turystdw nawiedzajacych mu-
zeum traktowane sg przez nich w kategoriach najazdu barbarzyncow, ktérzy bez od-
powiedniego przygotowania chca pospiesznie ,,zaliczy¢” kolejny punkt programu.

‘Dla organizatorow turystyki funkeja turystyczna muzedw jest jednak czyms
oczywistyml. V.T.C. Middleton (1996) zalicza nawet muzea 1 galerie do tradycyjnych
atrakcji turystycznych (obok m.in. obiektow archeologicznych, budowli zabytkowych
czy atrakcji przyrodniczych), przeciwstawiajac im nowe ,,wynalazki” (parki tema-
tyczne, zabytki techniki, centra handlowe, parki rozrywki 1 wypoczynku).

Autorowi niniejszego artykutu nie sg znane zadne badania, ktére chocby w przy-
blizony sposéb probowalyby okreslic procentowy udzial turystow 1 innych zwiedza-
jacych wérdd publicznosci muzealnej. Intuicyjnie, na podstawie whasnych doswiad-

! Dowodem moze by¢ fakt, ze trudno znalez¢ jakakolwiek wycieczke, w ktérej programie nie bytoby
zwiedzania muzeum.
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czeh i obserwacji, mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze muzea odwiedzane sa jednak
przede wszystkim w celach poznawczych podczas podrozy turystycznych. W miejscu
statego zamieszkania wizyty w tego typu placowkach sg sporadyczne 1 najczescie)
wynikaja z realizowanych przez szkoly programéw edukacyjnych oraz indywidual-
nych checi obcowania ze sztuka,

Nie ulega przy tym watpliwosci, ze wspoblczesnie zdecydowang wigkszosc
wéréd zwiedzajacych muzea stanowia turysci. To ont w koficowym rozrachunku decy-
duja o wielkosci frekwencji w danej placowce, a ich oczekiwania, wymagania i spo-
s6b bycia determinuja jej charakter i sposob funkcjonowania.

Na przetomie XX i XXI w. motorem napgdowym $wiatowe] gospodarki staje
sie sektor ustug, w ktérym jedna z wiodacych r6l odgrywa turystyka. Co wigcej, wszel-
kie prognozy przewiduja, Ze jej znaczenie bedzie jeszcze wigksze. Turystyka jest wige
niezwykle dynamicznie zmieniajaca sig galezia gospodarki. Dlatego znajomos¢ naj-
wazniejszych zjawisk 1 trendéw rozwojowych moze by¢ bardzo pomocna w planowa-
niu funkejonowania placéwek muzealnych. Coraz czedciej bowiem zaglada do nich
uksztattowany w spoleczenstwie postindustrialnym tzw. ,,nowy turysta” (por. Kacz-
marek, Stasiak, Wodarczyk 2005). Jest to widz z bogatym do$wiadczeniem turystycz-
nym, o innym systemie wartosci, innym stylu Zycia etc. Spelnienie jego specyficznych
i zarazem wysokich oczekiwan jest warunkiem odniesienia przez muzeum sukcesu —
i to zaréwno merytorycznego, jak i ekonomicznego.

Polskie muzealnictwo w latach 1990-2003

Lata przemian ustrojowych i spoleczno-gospodarczych byly bez watpienia
bardzo trudnym okresem dla muzedw. Jednak mimo wielu trudnosci byt to okres
dalszego rozwoju polskiego muzealnictwa. Liczba placéwek muzealnych stale rosta.
0 ile w 1990 1. byty w Polsce 563 muzea, to w 2003 1. juz 665 (tab. 1). W ciagu 13 lat
przybyly wige tacznie 102 placowki (wzrost o 18%). Najgorszy byt rok 1991, kiedy
ubylo 6 muzedw, najlepszy zas rok 2001, kiedy przybyto ich 24 (Byszewska-Dawidek,
Kulesza, 2004).

Gdy poréwnamy te dane ze stanem z 1930 1. (427 muze6w), wzrost bedzie jesz-
cze bardziej okazaly. W ciagu niecalego ¢wieréwiecza przybyto w Polsce 238 pla-
cowek, a wiec ponad 1/3 z obecnie istniejacych (por. rys. 1).

Wzrost liczby muzedw nie byl réwnomierny we wszystkich rodzajach placo-
wek. W latach 1990-2003 przybylo najwigcej muzedw historycznych (36, przyrost
0 47%) i regionalnych (28), co mozna tatwo wytlumaczy¢ potrzeba udokumentowa-
nia ,na nowo” prawdziwej historii, zaréwno kraju, jak i ,,matych ojczyzn”. Mimo
otwarcia zaledwie kilku nowych placéwek, wysoki procentowy wzrost odnotowaly
tez muzea techniki (39%) i przyrodnicze (27%). Jest ich bowiem w Polsce ciagle
niewiele, ale zainteresowanie technika i ekologia ciagle wzrasta.

Byly tez jednak muzea, ktorych liczba w omawianym okresie spadfa. Dotyczy
to placéwek archeologicznych (jest ich mniej o 2, spadek az 0 12,5% —w 2000 1. bylo
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ich mniej o 4) oraz biograficznych (mniej o 3). Te ostatnie ulegaly znacznym prze-
obrazeniom w ciagu tych kilkunastu lat. Jedne, poswigcone skompromitowanym bo-
haterom czaséw PRL-u, zostaly zlikwidowane (w tym wszystkie cztery muzea W. L.
Lenina), otwarto zas inne, poswigcone pamieci nowych, pomijanych dotad osobisto-
sci (por. Rodacka 2003).

Tab. 1. Muzea w Polsce w latach 1990-2003

Przyrost
Rok w latach 1990-2003

1990 | 1995 | 2000| 2001 2002 | 2003 | Liczba | 1990=100%
Muzea 563 589 632 656 661 665 102 118,12
archeologiczne 16 13 12 12 13 14 -2 87,50
artystyczne 12 78 76 82 34 78 6 108,33
biograficzne 51 49 49 49 47 48 -3 94,12
etnograficzne 36 41 44 45 47 46 10 127,78
historyczne s 88 102 108 109 113 36 146,75
martyrologiczne 18 18 19 19 19 19 105,56
przyrodnicze 30 29 34 38 41 38 8 126,67
regionalne 164 169 184 187 186 192 28 117,07
techniki 23 29 31 33 33 32 9 139,13
Wystawy 2395] 3524 3535] 3920 3969 4083| 1688 170,48

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Rocznikow statystycznych GUS 2000-2003
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Rys. 1. Muzea w Polsce w latach 1980-2003 (Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Rocznikiw
statystycznych GUS 2000-2003)

W $lad za wzrostem liczby muzedw idzie takze liczba organizowanych wy-
staw. W 1990 r. bylo ich 2395, w 2003 r. — 4083, czyli o blisko 1700 wiecej. Przyrost
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az o ponad 70% $wiadczy, ze wzrost liczby ekspozycji dotyczy zarowno ,starych”,
jak i,,nowych” placowek.

Zupelnie inaczej wygladaja dane statystyczne na temat zwiedzajacych polskie
muzea (tab. 2, rys. 2). Rok 1990 byt ostatnim rokiem wysokiej frekwencji (19,3 min
0s6b), jeszcze porownywalnej z rekordowymi latami 80. (wtedy liczba zwiedzajacych
przekraczala nawet 20 mln). W ciggu dwdch lat nastapito gwaltowne zalamanie fre-
kwencji (spadek o ponad 25% do poziomu 14,25 min w 1992 r.). Wynikato ono oczy-
wiscie z rozpoczetej transformacji ustrojowej 1 niestabilnej sytuacji spoteczno-gospo-
darczej (czasy przemian nigdy nie sg korzystne dla kultury). Tym niemniej, jak dotad
nigdy juz nie udato si¢ zblizy¢ do liczby 20 mln zwiedzajacych. Po powolnym wzro-
Scie w drugiej potowie lat 90. (ponad 17 min), na poczatku XXI w. frekwencja w pol-
skich muzeach ustabilizowata sie na poziomie 15-16 mln.

Tab. 2. Zwiedzajacy polskie muzea w latach 1990-2003

Przyrost
Rok w latach 1990-2003

1990 1995 2000 2001 2002 | 2003 | Liczba | 1990=100%

Zwiedzajaoy (wiys)| 19282| 17060| 16612 15137] 15259| 16881 -2401| 87,53

w tym: (W tys.) 7255| 6547| 6537 5908| 5541| 6015] -1240 82,91

miodziez
szkolna | (w %) 37,63| 38,38| 39,35 39,03| 36,31] 35,63

Srednia liczba zwie-
dzajacych muzeum | 34 249 | 28964 | 26285| 23075| 23085] 25385 -8864 74,12

7rédlo: opracowanie wlasne na podstawie Rocznikéw statystycznych GUS 2000-2003

Na dosé statym poziomie natomiast utrzymuje sie udzial mtodziezy szkolne]
wsr6d publicznosci muzealnej (tab. 2, rys. 2). Stanowi ona ok. 36-39% wszystkich
zwiedzajacych (w wartosciach bezwzglednych: od 5,5 do 6,5 mln w ostatnim dzie-
siecioleciu, ale np. 7,26 min w 1990 r.17,73 mln w 19851.).

B miodziez szkolna pozosteﬂ
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Rys. 2. Zwiedzajacy polskie muzea w latach 1980-2003 (Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie
Rocznikéw statystycznych GUS 2000-2003)
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Podsumowujac te krétka charakterystyke polskiego muzealnictwa na przetomie
XX i XXI w., nalezy stwierdzi¢, ze mamy do czynienia z dwoma przeciwstawnymi
tendencjami. Stalemu wzrostowi liczby muzedéw 1 wystaw muzealnych towarzyszy
wyrazny spadek ogolnej liczby zwiedzajacych.

Potwierdza to m.in. Srednia liczba zwiedzajacych przypadajaca na jedno mu-
zeum (0 8864). W 1980 r. byto to 47 026 oséb, w 1990 r. — 34 249, a w 2003 r. juz
tylko 25 385 (tab. 2).

Przyczyny takiego stanu rzeczy sa oczywiscie ztozone, ale wydaje sig, ze do
najwazniejszych naleza nastgpujace czynniki zewnetrzne:

— pauperyzacja znacznej czgsci spoteczenstwa, ktorej brakuje srodkéw finanso-
wych nie tylko na realizacjg potrzeb duchowych, ale w wielu przypadkach nawet na
podstawowe potrzeby zyciowe,

— silna konkurencje tatwej rozrywki — nowe formy przyjemnego spgdzania wol-
nego czasu (media, w tym zwlaszcza telewizja, multikina, parki rozrywki, hipermar-
kety etc.) skutecznie odciggaja potencjalnych zwiedzajacych, zwlaszcza tych o niezbyt
wyrafinowanych potrzebach.

Wiréd czynnikow wewnetrznych najwieksza role odgrywa:

— zla sytuacja ekonomiczna niektérych muzedw, wynikajaca z ograniczenie dota-
¢ji budzetowych i zmian sposobu finansowania tego typu placowek,

— niedostosowanie muzedw do nowych czaséw — kurczowe trzymanie si¢ modelu
,muzeum — $wiatynia sztuki”, brak wizji rozwoju w nowych warunkach spoteczno-
ekonomicznych, niezrozumienie potrzeb i oczekiwan czlowieka XXI w., niechgé
(nieumiejetnosé?) podjecia rywalizacji o klienta z innymi ofertami spedzania wolne-
g0 czasu, wreszcie brak szerszej wspdlpracy z touroperatorami (biurami podrozy).

Konieczno$¢ wypracowania nowych form docierania do potencjalnego od-
biorcy z odpowiednio przygotowang oferta (co nie znaczy, ze blahg) powoli znajduje
uznanie w oczach pracownikéw. Niezbedna jest jednak prawdziwa rewolucja w funk-
cjonowaniu polskich muzeéw. Dotychczasows pasywna postawe (oparta na oczeki-
waniu na dotacje, zorientowang gtéwnie na przetrwanie) musi zastapi¢ postawa ak-
tywna, konkurencyjna wobec otoczenia, ktérej celem jest state poszukiwanie nowych
mozliwo$ci rozwoju i realizacji misji placowki (Bialek 2005).

Wazna czescia tej rewolucji jest réwniez zmiana sposobu myslenia o dzialal-
no$ci muzeum. Jej istota jest nie tyle eksponat, kolekcja czy samo muzeum, ile czto-
wiek — jego potrzeby, oczekiwania, korzysci, jakie przyniesie mu wizyta w muzeum.
W centrum uwagi powinno znalez¢ si¢ wigc nie muzeum, a odbiorca oferty muzeal-
nej. O potrzebie wprowadzenia do dziatalnosci polskich muzedéw podejscia marke-
tingowego mowi si¢ juz od potowy lat 90. (Kowalczyk 1995).

W dalszej czesci artykutu zostang omowionych jedynie kilka wybranych pro-
bleméw marketingu muzealnego:

— kreowanie produktu turystycznego muzeum,

— promocja i informacja,
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— obstuga ruchu turystycznego,
— badania rynkowe w muzealnictwie.

Muzeum jako produkt turystyczny

W gospodarce rynkowej za produkt uwaza si¢ wszystko to, co mozna zaofe-
rowac nabywcy do konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu. Oprocz rzeczy
fizycznych moga to by¢ wszelkiego rodzaju ustugi, czynnosdci, osoby, miejsca, po-
mysty (projekty) technologiczne, organizacyjne oraz idee (Mruk, Rutkowski 1994).
Czesto podkresla si¢ takze, ze produkt jest pewnym zbiorem korzysci (uzytecznosci,
przyjemnosci) dla nabywey (Kleczek 1 in. 1992).

W kontekscie tych definicji, placéwke muzealna, ktéra oferuje zwiedzajacym
okreslone ustugi, a takze korzysci 1 satysfakcje psychiczne, bez wahania nalezy uzna¢
za produkt. A poniewaz, jak wspomniano na wstepie, wspolczesnie wsrod |, klientow”
muzeow. dominujg, turysci okreslenie ,,produkt turystyczny” jest jak najbardziej na
migjscu. '

W zaproponowangj przez J. Kaczmarka, A. Stasiaka i B. Wiodarczyka (2005)
klasyfikacji produktéw turystycznych muzeum zostato zaliczone do kategorii ,,obiekt”.
Jest to bowiem najczgsciej obiekt o charakterze punktowym, posiadajacy jedna wio-
daca atrakcje (ekspozycja muzealna) oraz oferujacy odwiedzajacym okreslony zbior
korzysci (wiedza, rozrywka, przezycia wewnetrzne). Dodatkowo produkt ten wzbo-
gacony jest ustugami towarzyszacymi. Moga to by¢ np. ustugi przewodnickie, gastro-
nomiczne, sklepik z pamiatkami, warsztaty edukacyjne (Stasiak 2000).

Nawigzujac do znanej definicji S. Medlika (1995), ktory wyroznit produkt tu-
rystyczny sensu stricto (to, za co klient ptaci) i produkt turystyczny sensu largo (ca-
lo$¢ przezytego doswiadczenia) mozna pokusi¢ si¢ o wyliczenie czgsci sktadowych
produktu muzeum. .

Produkt muzeum sensu stricto (czyli pewien zestaw dobr 1 ustug nabywan
przez zwiedzajacych w celu , konsumpeji”) tworzy kompozycja elementow z czte-
rech nastgpujacych grup:

— zbiory, zwlaszcza ich tematyka, wielkos¢, réznorodnos¢, oryginalnos¢ 1 unikal-
nosc¢;

— ekspozycja — sposéb prezentacji zbioréw, aranzacja ekspozycji, wykorzystanie
technik audiowizualnych, prezentacje multimedialne, etc., swoistym ,chwilowym
produktem” sg wystawy czasowe, zardwno wlasne, jak 1 wypozyczone z innych pla-
cowek;

— siedziba muzeum (miejsce eksponowania zbiorow) — jest istotna w muzeach
wnetrz, ale takze w muzeach techniki, sztuki wspolczesnej etc.; budynki muzealne
moga same w sobie stanowic atrakcje dla zwiedzajacych badz wspottworzy¢ szeroko
rozumiang przestrzen publiczna (por. Wejchert-Gajezyk 1993), wazng role petni row-
niez zagospodarowanie turystyczne obiektu, przede wszystkim istnienie przymuze-
alnego sklepiku z pamigtkami,
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— dziatalnos¢ muzeum — najwazniejszym elementem w tej grupie jest oczywiscie
udostepnianie ekspozycji do zwiedzania 1 jej interpretacja, czyli odpowiednie posred-
niczenie pracownikéw muzeum pomiedzy widzem a ekspozycja w celu ulatwienia
mu odkrycia wszystkich jej wartosci, najczesciej przybiera to postaé przewodnictwa
muzealnego, nie mozna jednak zapominac o innych jego formach: lekcjach muzeal-
nych, imprezach kulturalnych, warsztatach artystycznych, spotkaniach z ciekawymi
ludzmi, wydarzeniach pozamuzealnych itp. (Stasiak 2000).

PRODUKT TURYSTYCZNY - MUZEUM

gl

sensu stricto

™~

ZBIORY SIEDZIBA EKSPOZYCJA DZIALALNOSC
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Rys. 3. Elementy skfadowe produktu turystycznego muzeum (Zrédlo: Stasiak 2000)

Ze wzgledu na ograniczone ramy niniejszego opracowania nie jest mozliwe
szezegOtowe omoéwienie wszystkich elementéw produktu turystycznego muzeum.
Wypada jednak zwréci¢ uwage na przynajmniej dwa, zupelnie nowe (nie wystepuja-
ce wezedniej) aspekty oferty muzealnej, bez ktérych nie bedzie ona atrakcyjna dla
czlowieka XXI w.

Pierwszy dotyczy multimedialnego charakteru ekspozycji muzealnej. Istotg
istnienia muzeum jest i nadal bedzie gromadzenie autentycznych przedmiotéw, gdyz
wszystkie ,,funkcje muzeum skupiajg si¢ wokot prawdziwego i oryginalnego ekspo-
natu” (Mostny 1972). Jednak muzea ,szklanych gablot” naleza juz do historii. Przy-
szlo$¢ nalezy do placéwek, ktore na bazie zgromadzonych eksponatéw zbuduja jasny,
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czytelny i nacechowany emocjami przekaz informacji (nie oznacza to jednak oczy-
wiscie schlebiania niskim gustom).

Nowoczesne muzeum to miejsce interaktywne, nie pozwalajace zwiedzajace-
mu pozostawaé biernym widzem, weiagajace go do dialogu, pobudzajace do docie-
kan, zadawania pytar, a takze samodzielnego poszukiwania odpowiedzi.

Wiadciwie zaaranzowana ekspozycja powinna m.in.:

— oddziatywaé na wszystkie zmysty czlowieka, m.in. stuch (np. odtwarzane ,,w tle”
ckspozycji robotnicze piesni w Galerii Socrealizmu w Kozlowee), wech (np. bukiety
$wiezych kwiatéw we wnetrzach muzeum palacowego), dotyk (mozliwos¢ dotknig-
cia, wziecia do reki eksponatu),

_ umozliwiaé wszechstronny kontakt z eksponatami (informacja ustna 1 pisana,
komentarz, pokaz funkcjonowania wystawianych maszyn 1 urzadzen etc.),

_ wrzbudzaé zywe reakcje 1 emocje zwiedzajacych, dawaé wrazenie zhudy (np. we-
drowki w czasie).- '

Aby odnies¢ sukces muzeum bgdzie musialo wziad pod uwage przyzwyczaje-
nia i wrazliwodé cztowieka XXI w. — informatycznego stulecia. Komputerowe ¢le-
menty juz wkrétce bedg czym$ naturalnym 1 oczywistym, pozwalajacym budowaé
nie tylko nastrdj, ,,atmosfere” ekspozycji, ale wspbltworzacym ja na réwnych prawach
wraz z autentycznymi eksponatami. Sterowane komputerem o$wietlenie, lasery, wy-
$wietlane filmy, tematyczne kioski multimedialne to tylko niektére nowe wynalazki.

Przelomowym momentem w wykorzystaniu techniki komputerowej do aran-
zacji ekspozycji bedzie chyba sukces Muzeum Powstania Warszawskiego. Zwiedza-
jacy przenosza si¢ do powstanczej Warszawy, chodza po oryginalnym bruku, prze-
dzierajg si¢ kanatami, stuchaja powstanczych piosenek i audycji Radia Blyskawica,
moga budowaé barykade, wejs¢ do kina Palladium czy odpoczaé w lokalu stylizowa-
nym na lata 40. Frekwencja na poziomie 500 tysieey w pierwszym roku dziatalnosc
potwierdza trafno$¢ przyjetej koncepeji muzeum multimedialnego.

Podobny charakter ma otwarte w 2005 r. pierwsze w Polsce Tyskie Muzeum
Piwowarstwa w Tychach. Typowa ekspozycjg oryginalnych piwnych akcesoriow
uzupelnia i wzbogaca projekcja tréjwymiarowego filmu na temat dziejow browaru,
2 takze multimedialne kioski prezentujace m.in. ewolucje piwnej butelkd, etykiety czy
telewizyjne reklamy browaru.

Wizyta w muzeum nie ogranicza sig tylko do obejrzenia ekspozycji 1 ewentu-
alnie wystuchania objasniefi przewodnika. S to jedynie zewngtrzne impulsy, niezbg-
dne jednak do powstania wewngtrznych przezyé, mysli, uczué. Kazdy z nas decydu-
jac si¢ na zwiedzanie ekspozycji ma nadzicje na uzyskanie okreslonych ,korzysci”
w sferze psychologicznej. Oczywiscie motywacja kazdego odwiedzajacego jest tro-
che inna, w duzym stopniu zalezy takze od rodzaju muzeum. Do najwazniejszych
powoddw odwiedzania muzedw zalicza sig:

— potrzebg doznawania wrazen estetycznych, obcowania z picknem, dzietami sztuki,

— potrzebe zaspokajania ciekawoscl, uzupetniania i poglebiania wiedzy,
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— potrzebe ksztattowania swiatopogladu, poszukiwania idealéw zyciowych 1 wzor-
cOW postgpowania,

— potrzebe przyjemnego 1 wartosciowego spedzania wolnego czasu, relaksu, za-
bawy (czgsciowo za Kowalczykiem 1995).

Mozliwos¢ przebywania w muzeum jest wige tylko srodkiem prowadzacym
do zaspokojenia wewnetrznych potrzeb (z reguly wyzszego rzedu). Ale trzeba pamig-
ta¢, ze wyniesione stad wrazenia (emocje), wiedza, wzorce zyciowe, rozrywka sa
rowniez cze$cig produktu muzeum (w szerszym znaczeniu). Stanowig ,,0toczenie”
glownego ,,jadra” muzealnego produktu (zbiory, ekspozycja, siedziba, dzialalnosc).
Cos, czego muzeum nie oferuje wprost (stwarza jedynie okolicznoscl sprzyjajace
wewnetrznym przezyciom), ale bez czego produkt muzeum bylby z calq pewnoscia
znacznie ubozszy. Wypada jedynie zatlowaé, ze ta ,psychologiczna” czes¢ produktu
muzeum w wielu placowkach odgrywa marginalng rolg, jest niedoceniana czy wrecz
bagatelizowana.

Promocja i wizerunek

W dzisiejszych czasach kazdy cztowiek jest codziennie wrecz ,,bombardowa-
ny” tysiacami informacji zachecajacych do nabycia najrézniejszych produktow, ktore
maja zaspokoi¢ wszelkie jego potrzeby. Wsrdd tej mnogosci komunikatéw rynko-
wych sg rowniez setki reklam naklaniajacych do skorzystania z réznych mozliwosci
spedzania wolnego czasu. Intensywnie reklamuja sie centra rekreacji, obiekty spor-
towe, parki rozrywki, cyrki, multipleksy czy hipermarkety. Wszystkie te obiekty
zarliwie zapewniaja, ze czas spgdzony w nich nie bgdzie stracony.

Wystepuje przy tym dos¢ zaskakujaca prawidlowo$c: im wyzszy poziom roz-
rywki, tym mniejsze naklady i intensywno$¢ reklamy. A przeciez naiwnoscig jest
sadzi¢, ze kultura wysoka obroni si¢ sama, ze wigkszos¢ ludzi bez wigkszego waha-
nia wybierze ambitniejsze formy wypoczynku, ze bez dodatkowe] zachety zrezygnuje
z biernego ogladania coraz bardziej infantylnych programéw telewizyjnych. Zresztg,
gdyby nawet tak bylo, ewentualny odbiorca najpierw musi by¢ w ogéle poinformo-
wany o mozliwosci warto§ciowszego spedzenia wolnego czasu. Fundamentalnym
warunkiem nawet nie wyboru, ale rozwazenia alternatywy jest dotarcie wsrod szumu
informacyjnego z zachecajacym komunikatem o ofercie do grupy potencjalnie zainte-
resowanych osob, W innym wypadku wybiorg oni mniej ambitne (niz wizyta w mu-
zeum czy galerii), ale znane propozycje.

Ze wzgledu na szczuplo$¢ miejsca w rozdziale tym zostang jedynie zasygnali-
zowane niektére dziatania z zakresu szeroko rozumianej promocji, ktore sg jeszcze
ciagle mato doceniane i stosunkowo rzadko wykorzystywane w muzealnictwie. Po-
miniete zostaly natomiast tak znane formy reklamy, jak ulotki, foldery, ogloszenia
prasowe etc. W dziatalnosci promocyjnej bardzo czesto koncentrujemy si¢ na doraz-
nych efektach, zapominajac o szerszych, strategicznych celach, realizowanych stop-
niowo w diuzszym horyzoncie czasowym. Jednym z nich moze by¢ kreowanie pozy-
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tywnego wizerunku firmy wéréd spoleczenistwa. Dobry wizerunek ma swojg wartosc
ekonomiczna, gdyz w sposéb posredni przeklada sig na sukces rynkowy firmy. Wy-
daje si¢, ze jest to wrecz optymalny cel dla placowek kultury, instytucji non profi,
ktérych gléwnym celem nie jest zarabianie pienigdzy, lecz realizacja wyzszej misji.
Aby jednak ja wypetnié, konieczne jest pozytywne postrzeganie instytucji przez spote-
czehstwo, zaufanie ludzi, akceptacja dzialalnosci etc. Krotko mowiac potrzebny jest
dobry wizerunek.

Wizerunek (image) to uproszczony, bazujacy na stereotypach, powszechnie
funkcjonujacy w $wiadomosci spolecznej obraz czego$ (kogos). Od strony podazy
wizerunek definiuje sie jako ,,wypracowane przez specjalistow publiczne oblicze pro-
duktu, firmy, obszaru itp., przedstawiajace je w korzystnym $wietle i stuzace zdoby-
waniu spolecznej akceptacji dla nich, a tym samym pozyskiwaniu nowych klientow,
sympatykow.”

Wydaje sie, ze w polskich warunkach brak jest przykladu muzeow, ktore w spo-
s6b kompleksowy i systemowy prowadzilyby swiadome i przemyslane dziatania zmie-
rzajace do wykreowania swojego pozytywnego wizerunku w spoleczefistwie. A to
przeciez wizerunek obiektu (powszechne stereotypy o nim, pierwsze skojarzenia,
przypomniane sobie, czesto szczatkowe, informacje, itp.) decyduje o tym, czy turysta
w ogble bedzie dalej rozwazal mozliwo$¢ wizyty w placéwee, czy tez odrzuci jg juz
na wstepie. Konkurencja na rynku turystycznym zaostrza si¢ coraz bardziej. W dobie
globalnej gospodarki rywalizuja ze soba nie tylko sasiednie regiony czy obiekty, ale
obszary i atrakcje potozone daleko od siebie, lecz podobnie dostepne cenowo i czasowo.

Nie wnikajac w glebsze rozwazania na temat czynnikéw ksztaltujacych wize-
runek muzeum, zatrzymajmy si¢ na moment przy kilku wybranych jego elementach
sktadowych.

Bez watpienia warunkiem koniecznym skutecznego kreowania wyobrazen
o jakiejkolwiek instytucji czy firmie jest opracowanie systemu identyfikacji wizualnej.
Tworzy go m.in. nazwa (najezesciej zapisywana charakterystyczng czcionka), znak
graficzny (logo), staly zestaw wykorzystywanych barw, znormalizowane projekty re-
klam, drukéw firmowych, wizytowek, gadzetéw promocyjnych. Istotna jest przy tym
dtugofalowos$¢ i konsekwencja w realizowaniu przyjetej koncepcji, tak aby zamierzo-
ny obraz firmy mial szanse zaistnie¢ w $wiadomosci odbiorcow przekazu.

Polskie muzea powszechnie nie doceniajg jeszcze potrzeby i znaczenia tego
rodzaju dziataf. Smutnym potwierdzeniem tej tezy jest fakt, ze niekiedy nawet duze
i wazne placowki (np. muzea narodowe) nie posiadaja swojego logo. Wsrdd tych,
ktére maja swoj znak rozpoznawczy dominujg proste, sztampowe projekty (najezg-
Sciej pierwsze litery nazwy), pozbawione oryginalnosci, tozsamosci i emocji. Domi-
nuja barwy czarne, szare i brunatne, zupehie nieadekwatne do bogatych, réznokolo-
rowych zbioréw. Do ciekawszych znakéw graficznych wykorzystywanych przez pol-
skie muzea wypada zaliczy¢ logo Muzeum Archeologiczne w Biskupinie (starozytny
rysunek naskalny), Muzeum Sztuki w Lodzi (nawiazujaca do konstruktywizmu kom-
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pozycja z litera M), Muzeum Kultury Kurpiowskiej w Ostrolece (kurpiowska wyci-
nanka z akronimem nazwy). Interesujace jest réwniez bardzo oszczedne w formie
logo Muzeum Historii Miasta Lodzi (nalozone na siebie pierwsze litery nazwy pla-
cowki tworzg symboliczny tédzki krajobraz — komin fabryczny z charakterystycz-
nym dachem szedowym).

Na wyobrazenie turysty o muzeum w znacznym stopniu wptywa jego obraz
w mediach, telewizji, prasie, internecie. Dlatego tak istotne sg, zwlaszcza w dwéch
pierwszych wymienionych przypadkach, dzialania z zakresu public relations. To od
zakresu 1 charakteru podejmowanych inicjatyw, a takze sposobu nawiazania i pod-
trzymywania kontaktow z dziennikarzami bedzie zaleze¢ obecnoéé danej placéwki
w $rodkach masowego przekazu. Umiejgtne przygotowanie i rozplanowanie w czasie
organizowanych wydarzei® moze skutecznie kreowaé wizerunek instytucji, podtrzy-
mywac¢ wysoki poziom zainteresowania oferta placowki.

O ile jednak na przekaz w tradycyjnych mediach muzea maja do$¢ ograniczony
wplyw, to w pelni moga panowaé nad zakresem i charakterem informacji interneto-
wych. Szkoda jednak, ze wiele muzedw w Polsce nie docenia tej formy promocii i ko-
munikacji z potencjalnym zwiedzajacym. Wigkszos¢ placowek zaakceptowala juz co
prawda regule, ze w spoleczenstwie informatycznym nieobecnosé w $wiecie wirtual-
nym réwna si¢ nieobecnosci w $wiecie rzeczywistym, ale ich aktywnos$é w tym za-
kresie ogranicza sig tylko do stworzenia wlasnej strony internetowej. Najczesciej dosé
ubogiej w tresci merytoryczne 1 praktyczne, stabej pod wzgledem graficznym i foto-
graficznym, zawierajgcej stare informacje.

Dobra strona internetowa muzeum musi zawiera¢ wyczerpujace, bogato ilustro-
wane zdjeciami, wiadomosci na temat ekspozycji (statych i czasowych) oraz aktualne
informacje praktyczne (polozenie, sposéb dojazdu, godziny otwarcia, ceny biletéw itp.).
Powinna takze by¢ interaktywna, czyli umozliwia¢ bezposredni kontakt e-mailowy
pomigdzy przysztym zwiedzajacym a muzeum (np. w celu internetowe;j rezerwacii
biletéw, ustalenia niestandardowego sposobu zwiedzania, wymiany pogladéw na spo-
sob funkcjonowania placdwki, zadania pytan).

Niezwykle wazne, cho¢ rzadko spotykane, sa zapowiedzi ciekawych wydarzen,
aby kazdy zainteresowany z wyprzedzeniem mdgl zaplanowa¢ sobie wizyte w muzeum.
Tego typu informacje mozna tez rozsyla¢ w ramach tzw. newslettera, czyli w formie
listéw elektronicznych do zalogowanych adresatow.

Zjawiskiem praktycznie nie wystepujacym w Polsce sq e-muzea. Pierwszym
muzeurn, ktére na wielka skale wprowadzito do komputera swoje zbiory, byto Musée
d’Orsay w Paryzu. Mimo Ze na internetowej znajdujg si¢ tylko nieliczne reprodukcje
zgromadzonych obrazéw, to ponad 700 dziet malarskich dostepnych jest na ptycie
CD-ROM. Obecnie praktycznie wszystkie najwigksze muzea $wiata oferujg swoim

> Moga to by¢ np. uroczyste otwarcia wystaw, spotkania z ciekawymi ludZmi, konferencje prasowe,
wydarzenia kulturalne (por. Biatek 2003).
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milognikom wirtualne przechadzki po swoich zbiorach. Na planie muzeum mozemy
wybra¢ dowolne pomieszczenie i dzigki tréjwymiarowym zdjeciom doktadnie przyj-
rzeé sie jego wyposazeniu Poszczegolne eksponaty daja sie powigksza¢, pokazuje sig
szczegblowy opis. Klikajac na drzwi i schody przenosimy sig do nastepnego pomiesz-
czenia. Dzieki temu otrzymujemy namiastke prawdziwego zwiedzania. Nie zastapi
to rzeczywistej wizyty w muzealnych wnetrzach i bezposredniego kontaktu z ekspo-
natami, ale daje wyobrazenie o zgromadzonych zbiorach 1 mozliwych przezyciach,
jakie czekajg na zwiedzajacych. Wydaje sie, ze w XXI w. podréz wirtualna nie wy-
eliminuje co prawda rzeczywistego podrézowania, ale bedzie istotnym elementem
podrozy \>vyobraZonej3 _ Zwiedzanie muzedw w internecie bedzie w znaczacy sposob
ksztaltowaé opinie o muzeum jego niedosztych gosci.

Sposrod polskich muzedw w sposob wirtualny mozna zwiedza¢ tylko nieliczne
placéwki. Pionierami pod tym wzgledem sa Muzeum Zamkowe w Pszczynie, Mu-
zeum Mikotaja Kopernika we Fromborku 1 Muzeum Slaskie w Katowicach.

7 rzeczywistych, w pelni namacalnych 1 niezwykle istotnych elementéw wize-
runku muzeum nalezy wymieni¢ jego siedzibe. Whasciwie od poczatku istnienia tego
typu placowek gmach, w kiérym sig miescily, odgrywal wazna symboliczng rolg.
Stad spotykana czgsto forma $wiatyni czy patacu. Wspdlczesne czasy (m.in. maso-
wej turystyki) wymuszaja stosowanie nowych rozwigzan konstrukcyjnych przy pro-
jektowaniu takich obiektow. Wazna jest przy tym nie tylko ich funkcjonalnosé, ale
takze oryginalnos¢, wyjatkowos¢ i wartosc artystyczna. Coraz czesciej do tworzenia
niepowtarzalnych siedzib placowek muzealnych zatrudniani sg wybitni wspotezesni
architekei, np. Frank O. Gehry czy Daniel Libeskind. Centrum Pompidou w Patryzu,
szklana piramida w Luwrze, Muzeum Guggenheima (Sztuki Nowoczesnej) w Bilba-
o, The Getty Center w Los Angeles czy Muzeum Zydowskie w Berlinie pokazaly,
e nowoczesna architektura muzealna moze w duzym stopniu kreowaé wyjatkowy
obraz mieszczacej sie w niej placowki, a takze sama w sobie moze by¢ duza atrakcja
turystyczna, przyciagajaca thumy (por. Rottermund 2001).

Wydaje sie, ze przelomowym wydarzeniem w tym zakresie w Polsce bylo
otwarcie Centrum Sztuki i Techniki Japonskiej ,Manngha” w Krakowie. Wprowa-
dzenie wyjatkowej japonskiej architektury do centrum Krakowa (naprzeciw Wawelu)
spotkato sig z dobrym przyjeciem i stworzyto korzystny klimat do podobnych inicja-
tyw. Wkrotce pojawily sig kolejne cickawe projekty architektoniczne (m.in. Muzeum
Zydéw Polskich w Warszawie autorstwa R. Mahlmikiego oraz 1. Lahdelma, dobu-
dowa nietypowej restauracji w Muzeum Narodowym w Poznaniu C. Silvestrina czy
Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie).

Wszelka dzialalno$¢ promocyjna ma na celu zachgcenie potencjalnego klienta
kupna oferowanego mu produktu. Do niedawna za sukces tego typu dziatan uwazano

> Wg J. Kaczmarka, A. Stasiaka1B. Wrodarczyka (2005) kazda podréz turystyczna sklada si¢ w rzeczy-
wistosci z trzech podrézy: wyobrazonej (planowanie i przygotowywanie do wyjazdu), rzeczywistej
(whasciwy udziat w wycieczee) i zapamigtane] (Wspomnienia po powrocie).
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doprowadzenie do zawarcia transakeji kupna-sprzedazy. Wspoélczesnie jednak istota
dzialan marketingowych jest nie pojedyncza sprzedaz i jednostkowy zysk, ale daze-
nie do stworzenia i utrzymywania pozytywnych, dlugotrwatych relacji z adresatem
oferty, ktérych celem jest przeksztalcenie go w statego klienta. Stad tez taka popular-
nos¢ w ostatnim czasie réznego rodzaju programéw lojalnosciowych. Ich gléwnym
zadaniem jest budowanie i wzmacnianie przywiazania do okreslonej firmy. A lojalni
klienci z tytulu swej wiernosci moga liczy¢ na szczegélne traktowanie i wiele dodat-
kowych korzysci.

Zalozenia tzw. marketingu partnerskiego doskonale wspolgraja ze spoleczng
misjg placéwek muzealnych. Niestety, w dziatalnosci polskich muzeéw bardzo trudno
dopatrzy¢ si¢ przemyslanych dziatan w tym zakresie. A przeciez mozliwosci ksztal-
towania przychylnego nastawienia zwiedzajacych i nagradzania statych gosci muze-
alnych sa duze. Moga to byé m.in.:

— karty stalego klienta i zwigzane z nia rabaty, upusty,

— dyplomy, certyfikaty przyjaciela muzeum,

— wspblpraca grupy muzedw, przejawiajaca sie np. w ulgowych biletach (tzw. multi
sites ticket) do wspdlpracujacych ze sobg placéwek (np. muzea patacowe),

— albumy kolekcjonera, w ktérych turysci zbieraja potwierdzenia wizyty w danym
muzeum (np. pamigtkowe pieczatki, bilety),

— muzealne szlaki turystyczne, ktére zachecalyby turystéw do zwiedzania kolej-
nych placowek.

W tym miejscu wypada jeszeze zwroci¢ uwage, na weiaz niedoceniang i pomi-
jang rolg biletu wstepu do muzeum. Nie jest to tylko ,,papierowy klucz”, ktory otwie-
ra nam drzwi do wnetrza placowki. Bilet moze i powinien pelni¢ tez funkcje infor-
macyjno-promocyjng. Dzigki niemu mozemy dowiedzie¢ sie cho¢ troche o historii
obiektu i ekspozycji, poznac tras¢ zwiedzania (plan obicktu) czy dane teleadresowe
muzeum (w tym tez adres strony internetowej). Dzieki nietypowemu ksztaltowi czy
atrakcyjnej szacie graficznej bilet moze byé sympatyczna pamiatka, przypominajaca
chwile spedzone w muzeum (element podrézy zapamietane;).

Obstuga ruchu turystycznego

Trochg upraszczajac problem mozna stwierdzi¢, iz przed muzeum stoja dwie
grupy zadan: w stosunku do zgromadzonych eksponatow (zbioréw) i w stosunku do
spoleczefistwa (rys. 4). Od narodzin idei muzealnictwa te dwie funkcje (kolekcjoner-
sko-ochroniarska i popularyzatorsko-edukacyjna) istniaty obok siebie, wzajemnie sie
dopetniajac.

Bylo to o tyle fatwe, ze poczatkowo muzea petnily przede wszystkim funkcje
instytucji kulturalnych odwiedzanych przez stosunkowo niewielu gosci. Dopiero w dru-
giej potowie XX w., wraz z rozwojem masowego ruchu turystycznego, wyraznie zaczal
zmieniac si¢ profil dzialalnosci tych placéwek. Dotychczasowe wizyty w muzeum,
traktowane jako swoiste ,,misterium artystyczno-religijne” (Wojnar 1990), czesto poréw-
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MUZEUM

) - S

EKSPONAT CZLOWIEK
KOLEKCJA SPOLECZENSTWO

® kolekcjonowanie ® udostepnianic zbiordw

' ® ochrona (konserwacja) ® przewodnictwo
® badanie ® edukacja
®ekspozycja

Rys. 4. Zadania muzeum i wynikajace stad konflikty funkcjonalne (Zrédto: Stasiak 2000)

nywane do udziatu w nabozenstwie w gotyckiej katedrze (Mikutowski-Pomorski 1994),
zostaly zastapione przez pospieszne 1 powierzchowne ogladanie eksponatow. ,,Dia-
log widza i dziela i mozliwos¢ osobistych, catkowicie jednostkowych wrazen zamie-
niony zostal w zbiorowe, zunifikowane zaliczanie” (Soltysiak 1990).

Niezaleznie od negatywnej oceny teoretykow 1 praktykéw muzealnych tury-
styka jest 1 prawdopodobnie dlugo jeszcze pozostanie jednym z najwazniejszych
zjawisk we wspolczesne] muzeologii. Jej efektem jest pojawienie si¢ nowego, domi-
nujacego pod wzgledem liczebnosci, typu zwiedzajacych — turysty masowego, a takze
rozwd]j nowej funkcji placowek muzealnych — funkeji turystycznej wyraznie konflik-
togennej w stosunku do funkcji ochroniarskie;.

Wydaje sig, ze ten potencjalny konflikt mozna w duzej mierze zneutralizowac
dzieki zastosowaniu w muzealnej praktyce zasad marketingu, a wigc wspomnianej juz
koncentracji na potrzebach klienta. Dobrze, fachowo i sprawnie obsluzony turysta
nie bedzie uciagzliwym gosciem w muzeum.

Istotna jest przede wszystkim jako$¢ oferowanego produktu, kidra powinna
odpowiada¢ oczekiwaniom i wyobrazeniom zwiedzajacych, a nawet je przewyzszac.
Postulat ten narusza silnie ugruntowane przekonanie, ze to muzeum mowi swolm go-
$ciom, co jest dobre, piekne, wartosciowe. Koniecznosé¢ wzigcia pod uwage zdania
odbiorcow nie oznacza oczywiscie dyktatu gustow zwiedzajacych, ale ,,wzbogacenie
dotychczasowego modelu pod wpltywem oczekiwan rynku ustug kulturalnych” (Rot-
termund 2001). Strategia ta, postulowana od jakiegos czasu przez zachodnich muze-
ologdw, nosi nazwe ,,Market Repositioning Toward Enterteinment” i polega posze-
rzeniu oferty muzealnej poprzez wprowadzenie do niej elementéw rozrywki.

Wspdtgra to z najnowszymi tendencjami na wspélczesnym rynku turystycznym.
W pewnym uproszczeniu: coraz czgsciej tzw. starej turystyce typu 3xS (sun, sea, sand
— ¢0 jest tozsame z biemnym wypoczynkiem) przeciwstawia si¢ nowa turystyke typu
3xE (entertainment, excitement, education), ktéra oznacza podrézowanie laczace
w sobie zarowno elementy rozrywki, jak 1 edukacji. Wydaje si¢ wiec, e dstatnio czg-
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sto uzywany termin edutainment (potaczenie stow: entertainment i education) moze
by¢ polem kompromisu pomigdzy potrzebami i oczekiwaniami obu stron.
Strategicznym celem placowek muzealnych powinna wige by¢ koncentracja
na przezyciach (emocjach) zwiedzajacych (produkt sensu largo). Poniewaz potrzeby
1 oczekiwania turystow moga byé bardzo zréznicowane, konieczne jest czestsze niz
dotychczas segmentowanie rynku potencjalnych odbiorcow oferty. Klientami muzeum
moga by¢ okoliczni mieszkafcy, wycieczki szkolne, doroste grupy zorganizowane,
indywidualni turysci, rodziny z dzieémi, emeryci i rencisci etc. Kazdy z tych segmen-
tow ma swoje specyficzne cechy i wymagania. Dlatego ulepszanie ekspozycji czy
tworzenie nowych powinno uwzgledniaé potrzeby wybranego rynku docelowego.
Przygotowanie wiasciwego, oczekiwanego produktu to jedynie potowa sukce-
su. Rownie wazna jest obstuga turysty na miejscu. Wsréd wielu waznych aspektoéw
organizacji pobytu zwiedzajacych na terenie muzeum nalezy wymieni¢ m.in.:

— elastyczne godziny otwarcia muzeum (inne w sezonie i poza sezonem, w tygodniu
1w weekendy, przede wszystkim jednak dogodne dla turystéw, a nie pracownikow),

— réznicowanie cen biletéw wstepu (normalne, ulgowe dla uczniéw, studentow,
emerytow, rodzin z dzie¢mi, grup zorganizowanych, z przewodnikiem, bez przewod-
nika, mozliwos¢ bezplatnego zwiedzania muzeum: dzien wolny od oplat, bezptatne
godziny, np. przed zamknieciem placéwki),

— oznakowanie dojazdu i bezpieczne parkingi (bardzo wazne dla zmotoryzowanych
turystow),

— zapewnienie komfortu zwiedzania (okreslenie chtonnosci, pojemnosci i przepu-
stowoscl turystycznej muzeum i przestrzeganie tych norm nawet kosztem nizszej fre-
kwencji — por. Stasiak 2000; wptywanie na wahania natezenia ruchu turystycznego
W rytmie sezonowym, tygodniowym, dziennym poprzez stworzenie systemu zachet
do odwiedzin w mniej popularnych okresach),

— czytelna organizacja ruchu gosci (plany obiektu, trasy, oznakowanie, objasnie-
nia efc.),

— wykorzystanie nowych technologii do usprawnienia funkcjonowania muzeum
(komputerowa rezerwacja, kasa, tacznos¢ pomiedzy pracownikami),

— zagospodarowanie turystyczne — sklep z pamiatkami, placéwka gastronomiczna,
bezplatne toalety etc.,

— obstuga w jezykach obcych (przewodnik, walkmeny, tabliczki informacyjne, ma-
teriaty promocyjne).
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