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O POTRZEBIE REWOLUCJI
W POLSKIM MUZEALNICTWIE
XXI WIEKU

1. Stan polskiego muzealnictwa na poczatku XXI w.

W latach 90. XX w. w polskich muzeach, podobnie jak we wszystkich
innych dziedzinach zycia w naszym kraju, zaszly olbrzymie zmiany
ilosciowe i jakosciowe. Transformacja ustrojowa, rozwdj wolnego rynku,
przeobrazenia spoteczne, zmiana stylu zycia, wzorcéw zachowan i przy-
zwyczajen spoteczenstwa itd. odcisnety widoczne pietno réwniez i na
sferze kultury.

Muzea, w miare swoich mozliwosci, staraly sie nadgzy¢ za szybko
zmieniajacy sie rzeczywistoscig i dopasowac dziatalno$¢ do zupetnie
nowych warunkéw. Nie byto to fatwe, tym bardziej, ze dotacje budze-
towe zostaty znaczaco ograniczone, stare uregulowania prawne okazaty
sie zupetnie nieprzydatne w kapitalistycznych realiach, a spoteczenstwo
nagle zubozato i — jak zwykle w czasach przetomu — stracito zainte-
resowanie sprawami kultury. W tej sytuacji lata 90. zapisaty sie przede
wszystkim jako walka o przetrwanie i czas nauki, czesto na wiasnych
btedach, jak funkcjonowaé¢ w gospodarce rynkowej. Gruntowna reforma
systemu muzealnictwa w Polsce ostatecznie znalazta odzwierciedlenie
w przyjetej w 1996 r. Ustawie o muzeach.

Mimo rozlicznych probleméw w biezacej dziatalnosci placowek muze-
alnych, przetom wiekéw okazat sie jednak okresem szybkiego rozwoju
polskiego muzealnictwa. Swiadczg o tym m.in. dane statystyczne (tab.
1). W 2004 r. w Polsce istniato juz 668 muzeéw', z czego po 1990 r.

! Sa to dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Ministerstwo Kultury podaje liczbe
mniejszg o 20-30 obiektéw. Roznica wynika z odmiennego sposobu klasyfikowania filii
muzedw.
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powstato az 105 (czyli niemal co pigta placowkal)®. Wérod nich najwiecej
byto muzedéw historycznych (37, przyrost o blisko 50%) i regionalnych
(28). Powotywanie tego typu placowek wynikato z koniecznosci od-
ktamania historii oraz dagzenia do udokumentowania i upamietniania
pomijanych do tej pory osobistosci, wydarzen oraz dziejow ,matych
ojczyzn”.

Rownie wysoki procentowy wzrost zanotowaty muzea etnograficzne
(30,6%), przyrodnicze (30%) i techniki (34,8). W liczbach bezwzglednych
jest to jednak przyrost po kilka obiektéw w kazdej kategorii.

Jedynymi typami placéwek muzealnych, ktoérych jest mniej niz pod
koniec lat 80., sg muzea archeologiczne i biograficzne.

Tabela 1. Muzea i wystawy muzealne w Polsce w latach 1990-2004

Przyrost
Rok w latach
Muzea 19902004
1990 | 1995 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 |Liczba| "0
Ogétem 563 | 589 | 632 | 656 | 661 | 665| 668 | 105 | 118,65
Archeolo- 16| 13| 12| 12| 13| 14| 14| -2| 8750
giczne
Artystyczne | 72| 78| 76| 82| 84| 78| 78 6| 10833
Biogra- 51| 49| 49| 49| 47| 48| 48| 3| 9412
ficzne
Etnogra- 36 | 41 44 | 45| 47| 46| 47 11 | 130,56
ficzne
Historyczne | 77 | 88 | 102 | 108 | 109 | 113 | 114 | 37 | 148,05
Martyrolo- 18 18 19 19 19 19 20 21 111,11
giczne
Ezrzymd”i' 30| 20| 34| 38| 41| 38| 39 9| 130,00
Regionalne | 164 | 169 | 184 | 187 | 186 | 192 | 192 | 28 | 117,07
Techniki 23| 20| 31| 33| 33| 32| 3 8| 134,78
Wystawy | 2395| 3524| 3535| 3920| 3969| 4083| 4171| 1776| 174,15

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie Rocznikéw statystycznych GUS 2000—
2004.

2w rzeczywistosci po 1990 r. powstatlo wiecej muzedw — kilka ,ideologicznych”
placowek zostato bowiem zlikwidowanych (np. muzea W. Lenina).
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Wzrostowi liczby muzedw towarzyszyt wzrost liczby organizowanych
wystaw. W 2004 r. byto ich 4171, az o 74% wiecej niz w 1990 r. (2395).
Nie jest to wiec tylko prosty efekt dziatalnosci wiekszej liczby obiektéw.
Tak znaczny przyrost nie bytby mozliwy bez udziatu zaréwno ,nowych”,
jak i ,starych” placowek.

Zupehie inne tendencje uwidaczniajg sie przy analizie wielkosci frek-
wencji w polskich muzeach. Historyczne rekordy liczby zwiedzajgcych
miaty miejsce pod koniec lat 70. i 80. XX w. Wedtug danych GUS muzea
regularnie odwiedzato wtedy ponad 20 min osdb. Wielkosci te sg jednak
mato wiarygodne, kwestionujg je nawet sami muzealnicy.

W badanym okresie frekwencja na podobnym poziomie wystepowata
jeszcze tylko w 1990 r. (19,2 min — por. tab. 2). Rok p6Zniej nastagpito jej
gwattowne zatamanie (15,85 min), a w 1992 r. liczba odwiedzajgcych
wyniosta tylko 14,25 min. W drugiej potowie lat 90. zwiedzajgcych muzea
powoli przybywato (16—17 min), ale na poczatku XXI w. frekwencja znéw
osiggneta minimum (niewiele ponad 15 min w 2001 r.). W kolejnych
latach nastagpito ,odbicie” o 2,4 min gosci muzealnych (w 2004 r. — 17,5
min), co moze byé poczatkiem mozolnego ,odbudowywania” frekwenciji,
ale tez moze ona ustabilizowac sie na tym poziomie (16—-18 min) na
dtuzszy czas.

O ile drastyczny spadek frekwencji na poczatku lat 90. mozna wyttu-
maczy¢ burzliwym czasem przemian ustrojowych, to liczba zwiedza-
jacych w ostatnich latach (mimo ze z niewielkg tendencjg wzrostowa)
moze napawac niepokojem. Oznacza bowiem, Ze statystyczny Polak
(w tym takze niemowleta i starcy) odwiedza muzeum rzadziej niz raz na
dwa lata! Jezeli wezmiemy pod uwage, ze muzea zwiedzajg réwniez
obcokrajowcy, wskaznik ten bedzie jeszcze gorszy.

Ze wzgledu na brak statystyk dotyczacych narodowosci nie jest mo-
zliwe okreslenie, ilu wsrod zwiedzajacych polskie muzea jest samych
Polakéw. Z drugiej strony, wielu obywateli polskich trafia do muzedéw
podczas swoich zagranicznych podrézy turystycznych. Poniewaz
praktycznie kazda wycieczka ma w swoim programie zwiedzanie mu-
zeum, suma takich gosci powinna byé do$é wysoka®. By¢é moze obie te
liczby sg zblizone, moze nawet wiecej polskich turystow odwiedza
zagraniczne muzea, niz cudzoziemcow polskie. Z punktu widzenia pol-
skich intereséw wazniejszy jest jednak bezposredni kontakt Polakéw
z ich wiasng kultura.

® Brak wynikéw badan czy nawet szacunkow wielkosci tego zjawiska.
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Dodatkowo spadta liczba mtodziezy szkolnej odwiedzajgcej polskie
muzea: w 1990 r. byto to 7,26 min oséb, w 2004 r. — juz tylko 5,84.
Roéznica jest dos¢ znaczaca, wynosi ok. 20% (1,4 min). Zmniejszyt sie
rowniez udziat dzieci i mtodziezy w ogdlnej strukturze zwiedzajacych.
W latach 90. stanowity one 37—39% publicznosci muzealnej, na poczatku
XXl w. odsetek ten wahat sie w przedziale 33-36%. Trudno jedno-
znacznie rozstrzygnag, czy jest to bardziej efekt nizu demograficznego,
czy tez spadku aktywnosci turystycznej szkoét (mniej wycieczek szkol-
nych).

Spadek zainteresowania polskimi muzeami widaé jednak dos¢
wyraznie (tab. 2, rys. 1). Srednia liczba zwiedzajacych jedna placéwke
w 1990 r. wynosita ponad 34 tys., w 2004 r. — juz tylko 26 tys.
(w 2001 r. jedynie 23 tys.). W ciagu 15 lat nastgpit spadek o 25%.
Jeszcze wyrazniej tendencja spadkowa zarysowuje sie w przypadku
muzealnych wystaw. W 1990 r. kazdg wystawe ogladato srednio 8 tys.
widzéw, w 2004 r. za$ nieco ponad 4 tys., czyli o potowe mniej!

Liczba zwiedzajacych (w tys.)
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Rys. 1. Srednia liczba zwiedzajacych muzeum i wystawe w latach 1990-2004
(opracowanie wtasne na podstawie Rocznikow statystycznych GUS 2000-2004).

2. Czynniki ksztaltujace muzealna frekwencje

Przytoczone dane statystyczne i, z konieczno$ci, krétka ich analiza
prowadzg do konkluzji, ze na poczatku XXI w. mamy w Polsce do
czynienia z dwoma przeciwstawnymi tendencjami: wzrostowi liczby
muzedw i muzealnych ekspozycji towarzyszy spadek liczby odwie-
dzajacych. Innymi stowy: mamy coraz wiecej muzedw, do ktérych coraz
rzadziej zagladamy.
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W zwigzku z tym powstaje pytanie: dlaczego tak sie dzieje? Co jest
przyczyng malejacego zainteresowania oferta muzealng? Odpowiedz nie
jest prosta. Spadek frekwencji nalezy ttumaczy¢ kilkoma czynnikami,
ktorych oddziatywanie w ostatnich latach wzrasta i wzajemnie sie
wzmacnia. Dotyczg one zaréwno samych muzedw, ich otoczenia, jak
i potencjalnych odbiorcéw.

Niewatpliwie zmiany ustrojowe spowodowaty istotne zubozenie znacz-
nej czesci spoteczenstwa, co byto bezposrednim powodem spadku
aktywnos$ci turystycznej w pierwszej potowie lat 90. i — zwigzanego z tym
— zatamania frekwencji w muzeach. Mimo poprawy sytuacji ekono-
micznej w nastepnych latach, dochody wielu rodzin nadal oscylujg wokot
granicy ubdstwa: wystarczajg jedynie na zaspokojenie podstawowych
potrzeb zyciowych, potrzeby duchowe pozostajg niezaspokojone (brak
funduszu swobodnej decyzji). Wieloletnia przymusowa rezygnacja z kon-
taktow z kulturg moze doprowadzi¢ do zaniku odczuwania tego typu
potrzeb (w przypadku dorostych) lub w ogédle ich nierozwiniecia sie
(u dzieci).

Z pewnoscig tez — wbrew teoriom lansowanym w czasach PRL — nie
wszyscy ludzie majg jednakowag potrzebe kontaktu z kulturg wyzszg (tym
bardziej, gdy przestano dbac o jej rozwoj). Latwiej byto trafi¢ do muzeum,
gdy bilet wstepu byt relatywnie tani (lub bezptatny) i organizowano zbio-
rowe wyjscia (wycieczki zaktadowe, szkolne itp.), zdecydowanie trudniej
— gdy wymaga to podjecia okreslonego wysitku: finansowego, organiza-
cyjnego i czasowego (konieczno$¢ wygospodarowania wolnego czasu).

Moze sie okazac, ze 20 min zwiedzajgcych rocznie to maksymalny
putap ,aktywnoéci muzealnej” Polakéw. Mimo coraz wiekszej liczby
muzeodw, juz nigdy nie bedzie az tylu odwiedzajgcych, gdyz zmienity sie
warunki i styl zycia. Zwiedzanie ekspozycji wymaga zbyt duzego wysitku,
by bytlo to zjawisko masowe. Wymagania stawiane potencjalnym
zwiedzajgcym prowadzg do naturalnej selekcji gosci. Do muzeum trafig
wiec przede wszystkim ci, ktérzy odczuwajg takg potrzebe. By¢ moze
z czasem tego typu placéwki stang sie ambitng rozrywka jedynie dla elit,
miejscem spotkan oséb o wyzszym niz przecietne wyksztatceniu, lepiej
sytuowanych, bardziej otwartych na sztuke, $wiadomie poszukujacy
nowych przezy¢ i doswiadczen... Ci mniej wybredni zadowolg sie innymi
formami spedzania wolnego czasu — niewymagajgcymi przygotowania
i wiekszego wysitku intelektualnego.

Jest to o tyle prawdopodobne, ze wyksztalcit sie juz w naszym kraju
rynek czasu wolnego. Rézne podmioty (instytucje i firmy) ostro konkurujg
ze sobag o pienigdze, ktore mamy do wydania na przyjemnosci i roz-
rywke. Sg to np. media (w tym zwlaszcza telewizja i Internet), multikina,
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parki rozrywki, cyrki, centra rekreacji, obiekty sportowe, a nawet hiper-
markety. Skutecznie odciggajg one konsumentéw, zwtaszcza tych o nie-
zbyt wyrafinowanych potrzebach, od instytucji kultury proponujgcych
bardziej ambitng oferte: teatréw, oper, filharmonii, muzeéw. Wobec wielu
innych alternatyw spedzania wolnego czasu placéwki te stajg sie coraz
mniej atrakcyjne.

Nie bez znaczenia jest takze fakt, ze oferta wiekszosci muzedw jest
dos¢ bezbarwna, sztampowa i mato konkurencyjna w stosunku do
pozostatych propozycji. Wynika to najczesciej z ograniczonego budzetu
muzeodw. Przejecie tych placowek przez samorzady nie rozwigzato ich
problemow finansowych, w wielu przypadkach nawet sie one pogtebity.

Oczywiscie, ograniczenie dotacji budzetowych jest wazng barierg
rozwoju, ale nie ttumaczy wystarczajgco zaistniatej sytuacji. Mimo wielu
probleméw ekonomicznych muzea nauczyty sie juz jako$ sobie z nimi
radzi¢. Pozyskujg dodatkowe srodki na statutowe zadania od sponsorow,
prowadzg witasng dziatalnos¢ gospodarczg (np. konserwacja dziet
sztuki), wynajmujg pomieszczenia (np. na zewnetrzne imprezy firmowe).
Mimo Zze niekiedy sg to dziatania kontrowersyjne (np. komercyjne
reklamy na zabytkowej elewacji) czy odciggajace pracownikéw od
wiasciwych zadan, przynoszag jednak istotne dochody, dzieki czemu
mozliwe jest normalne funkcjonowanie placéwki.

Wazniejszg niz ekonomiczna przeszkodg jest chyba jednak niedo-
stosowanie muzedw do nowych czaséw pod wzgledem mentalnym, brak
zrozumienia potrzeb i oczekiwan cziowieka XXI w., cztowieka epoki
postindustrialnej, informatycznej. Klienta, ktory jest coraz bardziej
doswiadczony (miat juz kontakt z wieloma réznymi atrakcjami), wymaga-
jacy nie tyle wysokiego poziomu, ile ciggtego zaskakiwania, nieustannej
zmiany bodzcow, wywotywania nowych wrazen i emocji (tzw. pokolenie
MTV), a jednoczes$nie chimeryczny, niecierpliwy i nielojalny.

Estetyke wspoiczesnego turysty ksztattujg telewizyjne i internetowe
wzorce. Muzea moga, a nawet powinny je przeksztatca¢, modyfikowag,
wzbogacaé. Nie moga jednak ich ignorowac¢, gdyz w takim przypadku
zostang przez potencjalnych zwiedzajgcych odrzucone jako instytucje
archaiczne, tkwigce jeszcze w XX, a nawet XIX w. Beda przez nich
postrzegane jako — moze i potrzebne — ale ,duszne” i ,zakurzone”
magazyny staroci, ktérych nikt nie odwiedza. A przeciez istotg funkcjo-
nowania muzeum jest stuzba spoteczenstwu.

Konieczna jest wiec kolejna* rewolucja w polskim muzealnictwie —

* Pierwsza byla organizacyjno-prawna reforma systemu polskiego muzealnictwa

w latach 90.
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rewolucja w sposobie myslenia o roli muzeum w spoteczenhstwie,
metodach dziatania, sposobach docierania do odbiorcéw i rozbudzania
zainteresowania ekspozycjg pozyskanych gosci. Poniewaz chodzi prze-
de wszystkim o zmiany mentalne, odrzucenie wieloletnich nawykéw
i przyzwyczajen, nie bedzie to rewolucja gwattowna, raczej rewolucja
kroczgca, ewolucyjna. Bez ponownego zdefiniowania formuty muzeum
moze sie bowiem okazaé, ze wspoétczesnemu cztowiekowi tradycyjne
placéwki nie sg juz wiasciwie potrzebne.

3. Muzeum XXI wieku

Jakie powinno by¢é muzeum XXI w.? Tego oczywiscie z catg pe-
wnoscig nie wiemy. Mozemy jedynie probowac¢ scharakteryzowaé pewne
zarysowujgce sie tendencje zmian, ale w jakim kierunku muzea beda
ostatecznie ewoluowaty, okaze sie dopiero za 10-20 lat. Réwniez ramy
niniejszego artykutu nie pozwalajg na dokifadny opis wszystkich
mozliwych drég rozwoju. Przedstawione zostang wiec jedynie uogdl-
nione wnioski w wybranych obszarach problemowych. Beda one doty-
czyc:

a) podejscia produktowego do oferty muzealnej,

b) aktywnej dziatalnosci promocyjno-informacyjnej, w tym takze dzia-
tan z zakresu PR,

c) poprawy obstugi turystéw (jako gtébwnej grupy zwiedzajagcych mu-
zea).

3.1. Produkt turystyczny muzeum

Kluczem do osiggniecia sukcesu w warunkach gospodarki rynkowe;j
jest swiadomosé¢, ze kazda oferta — nawet ta niekomercyjna — traktowana
jest jako jeden z wielu konkurujacych ze sobg produktow. Dziatalno$¢
muzedw uwazana jest przez odbiorcéw jako dobro czasu wolnego, i to
nie jakie$ wyjatkowe, ale zaledwie jedno z wielu oferowanych na tym
rynku.

Aby skutecznie konkurowa¢ z innymi podmiotami i ich produktami,
muzea muszg przede wszystkim dokona¢ twérczej adaptacji podsta-
wowych zasad i narzedzi marketingowych do dziatalnosci instytucji non
profit. Pierwszorzednym zadaniem w tym zakresie jest zdefiniowanie
produktu danej placowki, a nastepnie state jego doskonalenie, rozwijanie,
przygotowywanie wariantow dla roznych segmentow rynku itd.
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Centrum Sztuki i Techniki Japonskiej Muzeum Historii Zydéw Polskich -
~Manggha” w Krakowie projekt ekspozycji multimedialnej
(http://pl.wikipedia.org) (http://cms.jewishmuseum.org.pl

Muzeum Sztuki Wspotczesnej w Grazu
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Produkt kazdego muzeum sktada sie z czterech podstawowych grup
elementow (por. Stasiak 2000a, 2006). Sa to:

— siedziba (dla zwiedzajgcych istotna jest zwlaszcza architektura
i charakter obiektu, jego najblizsze otoczenie, elementy zagospodaro-
wania turystycznego, ustugi uzupetniajace itp.),

— zbiory (ich tematyka, wielkos¢, oryginalnosc¢, unikalnos¢ itp.),

— ekspozycja (sposob prezentacji zbioréw, aranzacja ekspozyciji,
wykorzystanie nowoczesnych technik audiowizualnych oraz prezentaciji
multimedialnych, liczba i tematyka wystaw czasowych itp.), oraz

— dziatalnos¢ (interpretacja ekspozycji przez przewodnikow muzeal-
nych, lekcje muzealne, warsztaty artystyczne, wydarzenia kulturalne itp.).

Wymienione elementy sktadajg sie na produkt sensu stricto (w wa-
skim znaczeniu). Dzieki nim mozliwe jest oddziatywanie na wrazenia
i emocje zwiedzajacych, wzbudzanie okredlonych przezy¢ wewne-
trznych. Przebywanie w muzeum i zapoznawanie sie z ekspozycjq jest
wiec tylko srodkiem prowadzacym do zaspokojenia potrzeb duchowych.
Te niewidoczne, ,psychologiczne” korzysci, jakie uzyskujg zwiedzajacy
ekspozycje stanowig pigta grupe sktadnikbw szeroko rozumianego
produktu muzeum (produkt sensu largo). Niestety, dosé czesto niedoce-
niang lub wrecz bagatelizowana.

Aby sprosta¢ wymaganiom rynku i konkurencji, muzeum musi dziata¢ jak
przedsiebiorstwo: traktowaé swoje zbiory jako produkt, ktéry nalezy sprzedac,
stosowac rézne zabiegi reklamowe, ufatwiajgce upowszechnianie zbiorow,
organizowa¢ coraz bardziej atrakcyjne formy zapoznawania zwiedzajacych ze
zgromadzonymi zbiorami, poszerza¢ tematyke, krag zwiedzajacych (por.
Biatek 2005).

Koncentracja na potrzebach klienta, dgzenie do sprostania jego ocze-
kiwaniom i wyobrazeniom, branie pod uwage wymagan, merytorycznego
przygotowania i zainteresowan zwiedzajgcych kitéci sie z silnie zako-
rzenionym w muzeach pogladem, ze to wiasnie te placéwki wyznaczajg
standardy piekna, wartoéci i wiedzy. To muzeum ma ,pouczac” swoich
gosci, a nie dostosowywac sie do ich poziomu.

Najnowsze tendencje w swiatowym muzealnictwie zalecajg jednak
branie pod uwage opinii odbiorcéw. A oni z reguly nie chcg naukowego
wyktadu, kolejnej lekcji na jaki$ temat, chcg natomiast PRZEZYCIA —
niepowtarzalnej, wyjgtkowej, nacechowanej emocjami wizyty w muze-
um.

Odpowiedzig na te oczekiwania rynku ustug kulturalnych jest stra-
tegia okreslana mianem Market Repositioning Toward Enterteinment.
Zaktada ona poszerzenie oferty muzealnej poprzez wprowadzenie do
niej elementow rozrywki (por. Rottermund 2001). Kompromisem pomieg-
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dzy potrzebami i oczekiwaniami obu stron ma by¢ edutainment (po-
taczenie stéw: entertainment i education), a wiec profesjonalnie skon-
struowana oferta zawierajgca w wywazonych proporcjach elementy
wiedzy i emocji (oczywiscie bez przekraczania granicy taniej rozrywki).
Wspodtgra to z najnowszymi tendencjami na rynku turystycznym i roz-
wojem nowej turystyki typu 3 x E (entertainment, excitement, education).

Swiadome i celowe kreowanie przezy¢ odbiorcéw ekspozyciji nie jest
jednak tatwe, cho¢by z uwagi na opisang wczesniej kapry$sng osobowos¢
i wysokie wymagania wspoiczesnego turysty. Jedno jest pewne, muzea
»SZKlanych gablot” przeszty juz do historii. Tradycyjne metody prezentacji
eksponatow nie wzbudzajg juz wiekszego zainteresowania. Przyszios¢
nalezy do placéwek, ktére na bazie zgromadzonych eksponatéw zbudujg
jasny, czytelny i — co najwazniejsze — nacechowany emocjami przekaz
informaciji.

Nowoczesne muzeum to placowka interaktywna, niepozwalajgca
zwiedzajgcym pozostawac biernymi widzami, wciggajgca ich do dialogu,
pobudzajaca do dociekan, zadawania pytan, a takze samodzielnego
poszukiwania odpowiedzi (por. Stasiak 2006). Ekspozycja muzealna
powinna oddziatywac nie tylko na wzrok, ale takze i na pozostate zmysty:
stuch (réznego rodzaju dzwieki powigzane z charakterem ekspozycji),
wech (bodzce zapachowe), dotyk (mozliwo$¢ dotkniecia, wziecia do reki
eksponatu), a nawet smak (degustacje). Wykorzystanie takiej spdjnej
kompozycji wielu réznych bodzcow tworzy niezwykle silne wrazenia
i przezycia wsrod zwiedzajacych, buduje niepowtarzalng ,atmosfere”
wystawy.

Przysztoscig muzeologii ma by¢ narracyjne muzeum multimedialne.
Oczywiscie, sednem ekspozycji nadal pozostanie autentyczny eksponat,
ale nie jego prezentacja bedzie najwazniejsza. Eksponat jest tylko
wstepem, pretekstem do opowiedzenia zajmujgcej historii, wykreowania
okreslonych scen i obrazéw (rzeczywistych lub tylko w umystach odbior-
cow), wieloaspektowego przyblizenia danego zagadnienia zwiedzaja-
cym. Cata przekazywana widzom opowiesc¢ toczy sie za kazdym razem
wedtug doktadnie opracowanego i realizowanego scenariusza.

Narracja wokot zgromadzonych eksponatéw ma charakter multime-
dialny i wykorzystuje najnowsze Srodki techniczne (m.in. komputerowo
sterowane o$wietlenie, lasery, tréjwymiarowe filmy, tematyczne kioski
multimedialne, ale takze wizualizacje, reprodukcje i rekonstrukcje).
Komputerowe elementy ekspozycji nie tylko budujg nastrdj, ale wspot-
tworzg jg na rownych prawach z autentycznymi eksponatami.

Pierwsze multimedialne placéwki juz w Polsce powstaty — to: Muzeum
Powstania Warszawskiego (www.1944.pl) i Tyskie Muzeum Piwowar-
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stwa. Ich sukces zacheca do podejmowania kolejnych przedsiewzigc.
Niezwykle imponujgco zapowiada sie m.in. Muzeum Historii Zydow
Polskich (por. http://cms.jewishmuseum.org.pl).

3.2. Dziatalno$¢ promocyjno-informacyjna

Duza konkurencja na rynku débr czasu wolnego sprawia, ze aby osig-
gnac sukces (zdobyc¢ klienta) konieczna jest przemyslana, dynamiczna
i przede wszystkim efektywna dziatalno$¢ promocyjno-informacyjna.
W innym bowiem przypadku konsument kultury wybierze inng oferte —
moze i mniej warto$ciowa, ale znang propozycje, o ktérej ma aktualne
i przydatne informacje (gdzie i kiedy mozna z niej skorzystac, na jakich
warunkach itd.).

Rynkowa rywalizacja o odbiorce sprawia, ze nie wystarczy przygo-
towaé interesujacy, oryginalny produkt i czeka¢, az docenig to zwie-
dzajacy. Konieczne jest aktywne poszukiwanie widzow, skuteczne
docieranie do potencjalnych zainteresowanych (segment docelowy),
informowanie, przekonywanie o korzysciach, jakie wyniosg z wizyty itd.
W literaturze przedmiotu moéwi sie nawet o prowadzeniu ekspansywnej
polityki marketingowej (czynnym poszukiwaniu sposobdéw na tworzenie
rynku potrzeb zwigzanych ze zgromadzonymi przez dane muzeum
zbiorami) — por. M. Biatek (2005).

Bierna postawa w zakresie promocji moze doprowadzi¢ do porazki
nawet najciekawszej wystawy. W dzisiejszych czasach nie mozna
ograniczy¢ sie tylko do wywieszenia plakatu reklamowego na budynku
czy zamieszczenia informacji w prasie. Muzea wykorzystujg coraz to
nowe formy i rodzaje reklamy: ulotki, bannery, reklamy radiowe, intermne-
towe, a nawet telewizyjne, mailing, ré6znego rodzaju akcje reklamowe
(happeningi) w przestrzeni publicznej itd. Co wiecej, aby te dziatania zo-
staty zauwazone w catej kakofonii przekazéow reklamowych, muszag by¢
swieze, niekonwencjonalne, niebanalne, wyrdzniajace sie. Dla najwie-
kszych wystaw organizuje sie juz kampanie reklamowe z prawdziwego
zdarzenia, ktére przygotowujg profesjonalne firmy. Na amatorszczyzne
nie ma juz miejsca. By¢ moze wkrétce standardem w strukturze orga-
nizacyjnej muzeum bedzie odrebna komorka ds. reklamy, a muzealny
budzet bedzie musiat przewidywaé znaczace wydatki na tego typu
dziatania.

Zarzadzajgcy muzeami muszg zrozumiec, ze o0 sukcesie podejmo-
wanych przedsiewzie¢ decyduje juz nie tylko ich wartos¢ artystyczna czy
poznawcza, ale takze umiejetnos¢ sprzedazy i promocji (Biatek 2005).
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Potrzeba promocji pojedynczych, okazjonalnych wydarzen muzeal-
nych, nie moze jednak przestoni¢ koniecznosci dtugofalowej, codzien-
nej, zmudnej pracy nad kreowaniem pozytywnego wizerunku® muzeum.
O zainteresowaniu oferta w duzym stopniu decyduje bowiem po-
wszechnie funkcjonujagcy w $Swiadomosci spotecznej obraz danej
instytucji. Firmie cieszacej sie dobrg opinig tatwiej bedzie przyciggac
klientow, negatywne stereotypy zas beda odstreczaty, zniechecaty,
wzbudzaty watpliwosci. Dlatego tak istotne jest inicjowaniem i pod-
trzymywaniem aktywnego dialogu z otoczeniem.

Aby kreowaé swdj pozytywny image (instytucji przyjaznej, interesu-
jacej, w ktorej stale dzieje sie cos$ ciekawego) i zdobywac spoteczng
akceptacje dla swych poczynan, muzea powinny podejmowac dziatania
z zakresu public relations. Nalezg do nich m.in.: szeroka i wyczerpujgca
informacja o prowadzonej dziatalnosci, zyczliwa wspotpraca z dzienni-
karzami zapewniajgca statg obecnos¢ w mediach, otwarto$¢ i elastycz-
nos¢ w kontaktach z odbiorcami oferty, opracowanie i konsekwentne
stosowanie systemu identyfikacji wizualnej (w tym m.in. logo muzeum
czy jednolitej stylistyki materiatow reklamowych), tworzenie i wspieranie
grup sympatykow (przyjaciét) muzeum, honorowanie lojalnych (wielo-
krotnych) zwiedzajacych.

W erze informatycznej wrecz niezbedna jest obecnosé muzeum
w $wiecie wirtualnym. Zwtaszcza dla mtodych ludzi — firma czy instytucja
istnieje tylko wtedy, gdy jest obecna w Internecie. Bez nowoczesnej
strony internetowej niemozliwe jest dzi§ kreowanie pozytywnego
wizerunku muzeum wsréd mtodziezy. Zresztg nie tylko wsréd miodziezy
— réwniez wielu starszych turystéw rozpoczyna planowanie podrézy od
przejrzenia zasobow internetowych. Jest to obecnie najwazniejszy
element tzw. podrézy wyobrazonej.

Dobra strona internetowa powinna by¢ atrakcyjna graficznie i fatwa
w nawigacji, a przede wszystkim bogata merytorycznie. Powinna za-
wiera¢ m.in.;

— wszechstronng charakterystyke placowki (opisy wystaw i ekspo-
natéw, plany itp.),

— informacje praktyczne (adres, czas otwarcia, ceny biletow, kontakt
itp.),

— zapowiedzi interesujgcych wydarzen (podawane z wyprzedzeniem
umozliwiajgcym wczesniejsze zaplanowanie wizyty), a takze

° Wizerunek (image) — wypracowane przez specjalistow publiczne oblicze produktu,
firmy, obszaru itp., przedstawiajace je w korzystnym swietle i stuzace zdobywaniu
spotecznej akceptacji dla nich, a tym samym pozyskiwaniu nowych klientéw, sympatykow
(na podstawie Stownika wspdéfczesnego jezyka polskiego 1998).
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— ufatwia¢ i przyspiesza¢ komunikacje pomiedzy potencjalnym od-
wiedzajagcym a muzeum (mozliwos¢é wystania zapytania, rezerwaciji,
oceny ekspozycji, zaméwienia newslettera, wymiany pogladéw na forum
dyskusyjnym itp.).

W polskich warunkach ciggle jeszcze nowoscig jest e-muzeum, czyli
multimedialna prezentacja umozliwiajgca wirtualne zwiedzanie placéwki.
Moze by¢ ona albo ,zawieszona” na stronie internetowej, albo nagrana
na ptyte. Niezaleznie od nosnika, osoba siedzgca przed komputerem ma
mozliwo$¢ odbycia wirtualnego spaceru po muzeum: odwiedza kolejne
sale, oglada wnetrza, eksponaty, moze wystuchaé komentarza prze-
wodnika lub dowiedzie¢ sie wiecej informacji na interesujgcy jg temat
(por. Godlewski 2004).

W Polsce e-muzea nadal sg rzadkoscig. Muzea ttumaczg to realnym
zagrozeniem wykorzystania przez przestepcow informacji o rozplano-
waniu obiektu i rozmieszczeniu dziet.

W wirtualny sposéb mozna jednak zwiedzi¢ m.in.: Muzeum Zamkowe
w Pszczynie (www.zamek-pszczyna.pl), Muzeum-Zamek w tancucie
(www.zamek-lancut.pl), Muzeum Historii Miasta Gdanska (www.mhmg.
gda.pl) czy Patac w Wilanowie (www.wilanow-palac.art.pl).

Dodatkowe satysfakcje zwiedzajacym zapewniajg jednak nie tylko
najnowsze wynalazki. Niekiedy, réwnie skuteczne moze by¢ twodrcze
podejscie do ,starych” rozwigzah. Doskonatym przyktadem jest wcigz
niedoceniany i niewykorzystywany w petni bilet wstepu do muzeum. Nie
jest to tylko ,papierowy klucz’, ktéry otwiera nam drzwi do wnetrza
placowki. Bilet moze i powinien petnié¢ tez funkcje informacyjno-
-promocyjng; zawierac informacje o historii obiektu i ekspozycji, prezen-
towac trase zwiedzania (plan obiektu) czy przypomina¢ dane tele-
adresowe muzeum (w tym tez adres strony internetowej). Dzieki nie-
typowemu ksztattowi czy atrakcyjnej szacie graficznej bilet staje sie
sympatyczng pamiagtka, przypominajgcg chwile spedzone w muzeum
(element podrézy zapamietanej).

3.3. Obstuga ruchu turystycznego

Niemal wszystkie badania dowodzg, ze dominujgca grupg wsrod
odwiedzajgcych placéwki muzealne sg turysci. Odsetek statych mie-
szkancow wsréd gosci muzealnych jest stosunkowo niewielki. Dlatego
traktowanie muzeum jako obiektu turystycznego jest w peini uzasa-
dnione, mimo ze wielu muzeologéw woli mysle¢ o sobie jako o stra-
znikach narodowej skarbnicy niz pracownikach firmy turystyczne;.



O potrzebie rewoluciji w polskim muzealnictwie XXI wieku 129

Bez watpienia jednak funkcja turystyczna placéwek muzealnych stoi
w konflikcie z ich funkcjg ochroniarskg (por. Stasiak 2000a, 2006). Do
najwazniejszych niekorzystnych zjawisk wynikajacych z duzego nateze-
nia ruchu turystycznego nalezy zaliczy¢:

a) wzrost hatasu, tlok,

b) wzrost zanieczyszczenia obiektu i jego otoczenia, problemy z co-
dziennym utrzymywaniem czysto$ci (btoto, Smieci itp.),

C) przyspieszone niszczenie obiektu (np. ,wycieranie” parkietu na
gtéwnych trasach zwiedzania),

d) niekorzystne zmiany mikroklimatu w pomieszczeniach ekspozy-
cyjnych (zmiany sktadu powietrza, wahania temperatury, wzrost wilgo-
tnosci powietrza itd.),

e) wzrost zagrozenia pozarowego,

f) celowg dewastacje i wandalizm,

g) kradzieze.

Aby w petni zabezpieczy¢ cenne eksponaty, najlepiej bytoby w ogdle
nie pokazywac turystom oryginatdéw, co jest jednak sprzeczne ze
spoteczng misja muzedw (udostepnianie dziedzictwa narodowego).
Jakikolwiek, nawet limitowany i kontrolowany dostep do eksponatow,
zwieksza niebezpieczenstwo ich uszkodzenia, zniszczenia, kradziezy.
Konieczny jest wiec jaki$s niedoskonaty kompromis.

Wielu probleméw zwigzanych z turystykg masowg da sie jednak
unikng¢ lub je zminimalizowa¢. Podstawowym warunkiem jest jednak
zaakceptowanie przez muzealnikow masowego turysty, jako najlicz-
niejszej grupy gosci, i proba zrozumienia jego potrzeb — jakosciowo
zupetnie innych od potrzeb zwiedzajgcego-konesera. Wspéiczesny
turysta zaglada do muzeum na krétko, chce byé obstuzony szybko,
sprawnie i fachowo, oczekuje intensywnych, nowych doznah. Wymaga to
zmiany sposobu myslenia zarzadzajacych muzeami, a nastepnie
odpowiedniego podejscia do tego typu zwiedzajgcych, co najczesciej
wigze sie ze zmianami organizacji pracy placowki.

Organizacja pobytu zwiedzajgcych na terenie muzeum obejmuje wiele
waznych probleméw, ktérych dopiero wiasciwe rozwigzanie skutkuje
zadowoleniem klientéw z pobytu i sprawnej obstugi. Do tych strate-
gicznych obszardéw obstugi ruchu turystycznego nalezy zaliczy¢:

— czas otwarcia muzeum,

— zagospodarowanie turystyczne (ustugi towarzyszace gtownej atrak-
cji),

— organizacje zwiedzania.

Problemy te zostang pokrétce omowione w dalszej czesci artykutu.

W wielu placéwkach przez caly rok obowigzujg state godziny pracy
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(np. 8.00-16.00), czesto zupetnie niedopasowane do mozliwosci i po-
trzeb odwiedzajgcych. Jest to oczywisty btad, gdyz zupetnie inaczej
bedzie rozktadata sie frekwencja godzinowa w duzym miesécie, inaczej na
wsi (dokad np. trzeba dojechaé), inaczej w sezonie i poza sezonem,
w tygodniu i w weekendy.

Na podstawie obserwacji, rozméw ze zwiedzajgcymi, a takze spe-
cjalnych badain zmian natezenia ruchu mozna okresli¢ optymalny czas
pracy muzeum. Rozwigzaniem problemu jest wprowadzenie elasty-
cznych godzin otwarcia (dogodnych przede wszystkim dla turystéw, a nie
pracownikéw). Istotnym ograniczeniem moga by¢ tu jednak tygodniowe
i miesieczne limity czasu pracy, brak mozliwosci zatrudnienia dodatko-
wych pracownikbw w sezonie czy inne przeszkody natury admini-
stracyjnej.

Réwnie wazne jak dogodne godziny otwarcia muzeum, jest jego
materialne przygotowanie do przyjecia i obstugi chetnych, a wiec odpo-
wiednie elementy zagospodarowania turystycznego.

Poniewaz obecnie zdecydowana wiekszo$¢ turystéw podrézuje sa-
mochodem, konieczne jest uwzglednienie potrzeb tej grupy oséb:

— wyrazne i czytelne oznakowanie trasy dojazdowej do muzeum
(zjazdu z gtéwnej drogi, skretow na waznych skrzyzowaniach itp.),

— organizacja pojemnego parkingu, ktéry bedzie w stanie pomiesci¢
zaréwno autokary wycieczkowe, jak i samochody osobowe i zapewni
bezpieczehstwo pozostawionym pojazdom, tak by wiasciciele aut w spo-
koju mogli zwiedzi¢ ekspozycje.

Jednym z warunkéw owocnego kontaktu z muzeum — obok udanie
zaaranzowanej ekspozycji i fachowego przewodnictwa muzealnego —
jest mozliwos¢ kupna réznego rodzaju atrakcyjnych pamiatek. Dlatego
szczegoblng opiekg nalezy otoczyé sklepik z muzealnymi pamigtkami,
ktéry powinien sta¢ sie swoistym przedtuzeniem ekspozycji. To tutaj
mozna nabyc¢:

— wszelkiego rodzaju gadzety zwigzane z muzeum (widokowki,
kubki, dtugopisy, czapeczki, reprodukcje i duplikaty eksponatow, za-
bawne pamiatki itd.),

— zabawki edukacyjne,

— wydawnictwa popularyzujgce specjalistyczng wiedze (foldery, prze-
wodniki, ksigzki, albumy, kasety wideo, ptyty CD-ROM, gry kompute-
rowe itd.),

— publikacje naukowe.

Rola sklepiku z pamigtkami jest nie do przecenienia. To miejsce,
gdzie zwiedzajacy moze udokumentowaé swoj pobyt w danym muzeum,
pogtebi¢ wiedze zdobytg w trakcie zwiedzania, utrwali¢ wrazenia i emo-
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cje zwigzane z wizytg. Wtasnie ten osobisty, emocjonainy stosunek
kazdego turysty dodatkowo podnosi wartos¢ zakupionych pamiatek. Brak
pamiatek, ich nieatrakcyjny wyglad lub niewielki wybor zdecydowanie
ostabia i zubaza merytorycznie oddziatywanie muzeum (por. Jaskanis
1990).

Nie nalezy przy tym zapomina¢ o wzgledach ekonomicznych — dobrze
wyposazony i sprawnie funkcjonujacy sklepik z pamigtkami moze by¢
zrodtem znaczacych dochodéw muzedw, niekiedy nawet wielokrotnie
wyzszych niz wpltywy z biletow wstepu.

Oczywiscie, turysci w muzeum wykazujg nie tylko wyzsze potrzeby
duchowe, ale takze i prozaiczne, fizjologiczne. Dlatego konieczne jest
rozwigzanie problemu m.in.:

— punktéw gastronomicznych,

— toalet (oznakowanie, fatwy dostep, brak optat, udogodnienia dla
niepetnosprawnych, czystos¢, artykuty higieniczne itd.),

Te ostatnie mogg by¢ zaréwno niebanalnym dopetnieniem ekspozyciji
(np. karczma regionalna w skansenie), jak tez petnic¢ funkcje rekreacyjno-
-wypoczynkowe dla zmeczonych zwiedzajgcych, a nawet by¢ prestizo-
wym miejscem spotkan towarzyskich (np. stylowa kawiarnia).

Najwazniejszym jednak problemem w obstudze ruchu turystycznego
w muzeach jest organizacja zwiedzania. Jest to o tyle trudne, ze w latach
90. XX w. nastgpita zmiana struktury zwiedzajacych (por. Stasiak 2000b).
Dominujace do tej pory grupy zorganizowane, zostaty zastapione przez
indywidualnych turystow. W efekcie nastgpita duza ,atomizacja” odbior-
céw oferty muzealnej, utrudniajgca tradycyjne zwiedzanie ekspozycji
z przewodnikiem. Rozwigzaniem tego problemu moze by¢:

— taczenie indywidualnych zwiedzajgcych w wieksze grupy (wadg
jest: koniecznosé oczekiwania przez turystow, niejednorodnosé grupy,
np. pod wzgledem wiekowym),

— zapewnienie ustugi przewodnickiej wszystkim zwiedzajacym, nawet
w matych grupach (wada: zbyt mata liczba przewodnikow, duze koszty),

— umozliwienie dla chetnych swobodnego zwiedzania ekspozycji bez
przewodnika.

Ostatni wariant wymaga jednak odpowiedniego przystosowania pla-
cowki do poruszania sie¢ po nim oséb bez opieki. Dotyczy to m.in.
czytelnej organizacji zwiedzania (plany obiektu, trasy, oznakowanie,
objasnienia), a przede wszystkim przekazania petnowartosciowych infor-
macji o wystawie (szczegoétowe foldery z opisami ekspozyciji, objasnienia
i opisy przy eksponatach itp.).

W przypadku obstugi grup zorganizowanych (gtéwnie wycieczko-
wych, ale takze konferencyjnych i innych) konieczna jest Scislejsza
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wspoipraca z tzw. branzg turystyczng. Zupetnie odmienne postrzeganie
muzedw (ich roli, zadan, sposobu funkcjonowania) przez ich praco-
wnikéw i organizatorow turystyki powoduje wzajemne niezrozumienie,
powstawanie nieuzasadnionych pretensji, przekonanie o ,pasozytni-
czym” charakterze wspotpracy (koszty tylko po stronie muzedw, zyski dla
biur podrézy). Z uwagi na charakter, jak i skale opisywanego zjawiska
jest to jeden z najbardziej palgcych probleméw muzealnictwa.

Wielu konfliktdw na linii muzea — turystyka z pewnoscig mozna by byto
unikng¢, gdyby kontakty przedstawicieli obu srodowisk byly czestsze
i wykraczaty poza dorazne potrzeby. Regularne spotkania pracownikow
muzedw z roznymi podmiotami branzy turystycznej (przede wszystkim
z informacjg turystyczng, biurami podrézy, hotelami i przewodnikami
turystycznymi) pomogq zlikwidowa¢ nieufnos¢, utatwig poznanie wza-
jemnych oczekiwan i barier funkcjonowania, a w konsekwencji zaowo-
cujg podejmowaniem wspoélnych dziatan (np. w zakresie promocji mniej
znanych placowek). Obie strony muszg zrozumie¢, ze wzajemnie od
siebie zalezg: dzieki turystyce muzea majg zwiedzajacych, dzieki mu-
zeom turystyka ma klientow.

Niezaleznie od sposobu udostepnienia ekspozycji zarzadzajacy mu-
zeami powinni dgzy¢é do statego usprawnienia funkcjonowania swojej
placéwki, w tym réwniez obstugi ruchu turystycznego. Niezwykle
efektywne moze sie tu okaza¢ wykorzystanie najnowszych technologii
(m.in. rezerwacje przez Internet, komputerowa kasa, elektroniczne
bramki wejsciowe, komdérkowa tgcznos¢ pomiedzy pracownikami, audio-
przewodniki).

Mimo ze wszystkie omowione dziatania majg na celu przyciggniecie
jak najwiekszej liczby zwiedzajgcych, nie nalezy zapominaé, ze muzea
nie sg instytucjami nastawionymi wytacznie na zysk (nawet je$li zmu-
szone sg do wypracowania srodkoéw brakujacych w budzecie). Podsta-
wowym celem jest jak najpetniejsza realizacja zatozonej misji spotecznej,
efektywne oddziatywanie na odwiedzajgcych, zapewnienie maksymal-
nego komfortu zwiedzania, stworzenie takich warunkéw wizyty kazdego
goscia, by okazata sie ona dla niego jak najbardziej warto$ciowa.

Znaczacemu pogorszeniu warunkow zwiedzania zapobiega wyzna-
czenie chfonnosci, pojemnosci i przepustowosci turystycznej muzeum
i rygorystyczne przestrzeganie tych norm, nawet kosztem nizszej frek-
wengcji (Stasiak 2000a). Chociaz nie zawsze musi to oznacza¢ spadek
liczby zwiedzajacych. Szczyty natezenia ruchu turystycznego w rytmie
sezonowym, tygodniowym, a nawet dziennym mozna roztadowaé
poprzez stworzenie systemu zachet do odwiedzin w mniej popularnych
okresach.
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Odrebne zagadnienie stanowi obstuga turystéw zagranicznych. Ciggle
jeszcze w wielu placéwkach brak jest przewodnikéw oprowadzajgcych
w jezykach obcych, a jesli nawet sg, to koszty takiej ustugi czesto
okazujg sie dos¢ wysokie. Jesli jeszcze brak jest do tego aktualnych
wydawnictw (folderéw, przewodnikow) w réznych wersjach jezykowych,
tabliczek informacyjnych, opiséw eksponatow, okazuje sie, ze wiekszosé
polskich muzeéw jest dla cudzoziemcéw zwyczajnie niedostepna (nie-
zrozumiata).

Podobne uczucia moga towarzyszy¢ osobom niepetnosprawnym,
o ktérych potrzebach pamieta sie jedynie w przypadku nowych inwe-
stycji. Muzea mieszczace sie w zabytkowych gmachach majg zbyt wiele
barier architektonicznych, by niepetnosprawni mogli sie do nich dostac.
Problem ten ma jednak szersze tto, niz tylko wzgledy ekonomiczne
(wysokie koszty modernizacji). Wprowadzanie znaczacych zmian w kon-
strukcji historycznych budowli (np. budowa windy) czesto ograniczone
jest ochrong konserwatorska.

4. Podsumowanie

Na progu XXI w. polskie muzea ponownie stanety przed dziejowymi
wyzwaniami. Po pomysinym przejsciu przez okres przemian ustrojowych
i dostosowywania sie do wymagan wolnego rynku, nastapit szybki wzrost
liczby placowek muzealnych. Teraz jednak nadszedt czas zmian jako-
Sciowych. Druga rewolucja w polskim muzealnictwie bedzie jednak
trudniejsza — ma bowiem charakter mentalny, dotyczy zmian w sposobie
myslenia o nowoczesnym muzeum, jego ofercie i odbiorcy, wymaga
przetamania stereotypow, odejscia od dotychczasowych przyzwyczajen
i doswiadczenh.

Niniejszy artykut nie rosci sobie pretensji do okreslenia kierunku, w ja-
kim nastgpi rozwoj muzealnictwa w dalszej czesci XXI w. Zwraca jedynie
uwage, ze w nowych realiach spoteczenstwa postindustrialnego, w epo-
ce informatycznej, konieczne jest kolejne redefiniowanie instytuciji
muzeum. Czy bedzie to multimedialne centrum edukacyjno-kulturalno-
-rozrywkowe, czas pokaze...

Z pewnos$cig jednak polskie muzea czeka w najblizszym czasie duza
jakosciowa zmiana. Jej najwazniejsze aspekty, podkreslone w tym opra-
cowaniu, to:

— zmiana stylu dziatania (postawa aktywna),

— podjecie rywalizacji o odbiorce (i jego pienigdze) z konkuren-
cyjnymi formami spedzania wolnego czasu,
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— konieczno$¢ stosowania zasad marketingu (w centrum zainte-
resowania klient i jego potrzeby, kreowanie produktu muzeum w za-
leznosci od segmentu docelowego),

— akceptacja estetyki i technologii XXI w.,
stosowanie nowoczesnych dziatan promocyjnych,
sprawne zarzadzanie (menedzer kultury),

— fachowa organizacja ruchu turystycznego.

Pocieszajacy jest fakt, ze postulowana rewolucja w wielu muzeach juz
sie zaczeta i przynosi pierwsze pozytywne efekty.
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