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Muzeum jako firma turystyczna stosujgca marketing

W pewnych sytuacjach muzeum musi zacho-
wywac sie jak przedsigbiorstwo... to juz nie tylko
teoretyczny postulat, to koniecznos¢ i obowigzek
dazacych do petnego realizowania powierzonej im
misji spotecznej (P. Stach, J. Bak, Muzeum jako
konkurujgce przedsigbiorstwo — w poszukiwaniu
drég rozwoju)

Celem opracowania jest omowienie funkcjonowania muzedéw we
wspotczesnym Swiecie, ktére — chcgc sta¢ sie przyciggajgcymi miliony
odwiedzajgcych, konkurencyjnymi na rynku turystycznym atrakcjami —
muszg przeksztatci¢ sie w stosujgce dziatania marketingowe firmy
turystyczne, a wiec odpowiadaé na zgtaszane przez konsumentéw
potrzeby, dobrze je przewidywaé, umiejetnie organizowaé podaz ofero-
wanych ustug turystycznych, prowadzi¢ dziatalnos¢ promocyjng i kreo-
wac pozytywny wizerunek.

Muzea — swiatynie czy przedsiebiorstwa?

Muzea' stanowig powazng czesé débr kultury, majg ogromne znacze-
nie dla rozwoju kulturalnego ze wzgledu na swg wartosé¢ historyczng,
naukowa, artystyczng, a takze techniczng. W Polsce jest ich ok. 1000,
w USA - 16 000, w Rosji — ponad 2000, w samym Paryzu zas — ponad
300. Zakres tematyczny zbiorow muzealnych jest ogromny — obok
typowych muzedw, poswieconych sztuce, historii naturalnej czy technice,
mozna spotka¢ bardzo specjalistyczne, poswiecone np. korkociggom,
a nawet lodom.

! Mouseion (gr.) — Swigtynia muz; instytucje gromadzace zbiory z réznych dziedzin,
m.in. sztuki, w celu ich przechowywania, konserwacji, naukowego opracowania i upo-
wszechniania (Mikocka-Rachubowa 1994).
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Postrzegane przewaznie jedynie jako dotowane przez panstwo
instytucje non-profit, gromadzgce przedmioty z réznych dziedzin zycia,
przechowujgce je i udostepniajgce zwiedzajgcym, muzea, po spetnieniu
okreslonych warunkéw, mogg sta¢ sie atrakcjami przyciggajgcymi
milionowe rzesze turystéw (por. Middleton 1996, Midura 1997, Piotrowski
1997). Wzorem dla licznych tego typu instytucji moze by¢ londynskie
Muzeum Wiktorii i Alberta, paryski Luwr czy berlinskie Muzeum Sztuki
Nowoczesnej — udostepniane publicznosci od lat, ktére nadal pozostajg
obiektami godnymi zobaczenia i ztozenia im swoistego hotdu.

Osiggniecie takiego sukcesu nie moze byc¢ jednak tylko kwestig
przypadku. Zgtaszane przez konsumentéw potrzeby nie powinny by¢
zaspokajane jedynie dzieki okreslonym warunkom, jakie stwarzajg:
srodowisko naturalne, zasoby kulturowe o charakterze historycznym czy
wspétczesnym; trzeba dobrze przewidywaé potrzeby konsumentéw,
umiejetnie organizowa¢ podaz oferowanych ustug turystycznych, z mae-
strig prowadzi¢ dziatalnos¢ promocyjng i kreowac¢ pozytywny wizerunek.

Zarzgdzajgcy srodkami konsumpcji kultury wysokiej nie majg wyboru

— muszg sie bacznie przyglagdaé dobrze prosperujgcym swigtyniom konsum-
pcji i zapozyczaé od nich metody, ktére bedg mogli wykorzystaé, nie niszczgc
przy tym charakterystycznych cech swych placéwek (Ritzer 2001).

Innymi stowy: muszg dawac¢ konsumentom kultury wysokiej to, czego
chca, nie rezygnujgc jednoczesnie z tego, co dane miejsce kultury wyso-
kiej wyrdznia. Pozostawanie daleko w tyle za nizszej rangi ,Swiagtyniami
konsumpcji” grozitoby muzeom utratg znacznej czesci klientow.

Muzeum jako przedsigbiorstwo z pogranicza for-profit i non-profit

Obecnie mozna wiec $miato twierdzi¢, ze muzea — jak podmioty
gospodarcze, podlegajg regutom rynkowym. Srodki na ich funkcjono-
wanie pochodzg czesciowo z budzetu panstwa (i prawie nigdy nie sag
wystarczajgce), czesciowo za$ sg wypracowane przez firme (takze
darowizny i dotacje). Nie mogac liczy¢ na wzrost wsparcia budzetowego,
muzea zmuszone sg przyja¢ styl dziatania przedsigbiorstw sfery
gospodarczej — przej$¢ od dotychczasowej postawy pasywnej (opartej na
dotacjach, zorientowanej gtéwnie na przetrwanie) do aktywnej — kon-
kurencyjnej wobec otoczenia rynkowego, ktérej celem jest poszukiwanie
nowych mozliwoéci rozwoju oraz realizacji misji (por. Bagk, Stach 2001,
Iwankiewicz-Rak 1995).
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Nasladujac organizacje for-profit, muzea mogg wykorzystaé dang
przez rynek szanse i staC sie przynoszgacymi zysk przedsiebiorstwami
turystycznymi, ktore tylko bywajg dotowane przez panstwo. Przedsie-
biorczos$¢ oraz postawa aktywna charakteryzuje sie:

— skutecznymi dziataniami z zakresu fund raising (pozyskiwanie
srodkéw finansowych ze zrédet pozabudzetowych na realizacje wyzna-
czonych celéw),

— nowoczesnym podejsciem do zarzgdzania personelem,

— ekspansywng politykg marketingowg (poszukiwanie sposoboéw na
tworzenie rynku potrzeb zwigzanych ze zgromadzonymi przez dane
muzeum zbiorami),

— inicjowaniem i podtrzymywaniem dialogu z otoczeniem (nalezy
zwroci¢ uwage, ze obecnie beneficienci muzeéw tworzg bardzo
zréznicowang grupe — nie mozna ich okresli¢ juz jednym stowem: zwie-
dzajacy; jesli przyjaé kryterium motywacji wyjazdow, to chociaz muzea
najpetniej dziatajg na rynku turystyki poznawczej, to coraz czesciej
obstugujg tez, postrzegany na swiecie za najbardziej dochodowy, rynek
turystyki biznesowej, obejmujgcy konferencje, kongresy, podréze w inte-
resach, podréze motywacyjne, targi i wystawy).

Stosowanie marketingu jako elementu integrujgcego caty system
funkcjonowania muzeum stworzy ogromng szanse rozwojowg dla pla-
céwki muzealnej, jej pracownikow i wszystkich podmiotéw zaintereso-
wanych jej istnieniem; nie tylko nie ograniczy statutowych celéw instytu-
cji, a wrecz pomoze pozyskiwaé srodki na ich petniejszg realizacje oraz
zwiekszy mozliwosci podejmowania niekonwencjonalnych przedsiewziec.

Aby przedstawiona filozofia dziatania otworzyta muzeum droge do
znacznie efektywniejszego wypetniania zatozonej misji spotecznej na
wybranych przez siebie rynkach (jak juz wspomniano, nie tylko na rynku
podstawowym — turystyki poznawczej, ale takze na rynku turystyki bizne-
sowej), stosowana komunikacja marketingowa powinna spetnia¢ wymogi
interakcyjnosci, budowac diugoterminowe wiezi z istotnymi elementami
otoczenia, umozliwiaé poznanie klientéw placéwki oraz bra¢ pod uwage
ich potrzeby w celu stworzenia lepszej, odpowiadajgcej trendom oraz
zapotrzebowaniu rynku oferty (por. Bak, Stach 2001).

Rynki turystyczne obstugiwane przez muzea
Dwa podstawowe, obstugiwane przez muzea, rynki turystyczne to

turystyka poznawcza i biznesowa. Statystyki wskazujg, ze w ostatnich
latach zaczyna dominowac turystyka kulturowa i szerzej pojeta turystyka
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poznawcza. Rosnie popyt na wyjazdy zawierajgce elementy kultury,
edukaciji i historii. Jakos¢, autentycznosc i roznorodnos¢ stajg sie naj-
istotniejszymi elementami postrzegania i wyboru kierunku podrozy.
Wedtug prognoz WTO, turystyka do 2007 r. potgczona z wycieczkami do
muzeodw, zabytkowych obiektéw, skansendw oraz uczestnictwo turystéw
w wydarzeniach kulturowych/poznawczych bedzie dotyczy¢é ok. 15%
popytu turystycznego Europy przy dalszej tendencji rosngcej (Topolnicka
2001, hotelarze.pl).

Turystyka poznawcza zwigzana jest z réznorodnymi zaintereso-
waniami konsumentéw historig, kulturg, sportem, religig i polityka, a tak-
ze z checig uzupetnienia wiedzy. Ma ona na celu poszerzenie wiedzy
w réznych dziedzinach (m.in. architektura, archeologia, historia) poprzez
bezposrednie poznanie zwigzanych z nimi waloréow turystycznych. Jej
uprawianie wynika wiec z potrzeby wyzszego rzedu, stad strumien
podrozy poznawczych jest mniejszy niz wypoczynkowych i mniejsza jest
jego elastycznosé cenowa i dochodowa.

Z tego typu turystyki najczesciej korzystajg: mtodziez, miode i bezdzietne
matzenstwa oraz osoby w wieku srednim i starsze, nieobarczone powaznymi
ktopotami zdrowotnymi i obowigzkami zwigzanymi z wychowywaniem dzieci
(Panasiuk 2001).

Celem turystyki wakacyjnej o motywacji kulturalnej/poznawczej sg
wycieczki do obiektéw o duzej wartosci artystycznej i historycznej, wizyty
w muzeach, skansenach, galeriach oraz uczestnictwo w réznych innych
wydarzeniach kulturalnych, np. spektaklach artystycznych (por. Gawo-
recki 1998, Panasiuk 2001).

W krajach o wysoko rozwinietej infrastrukturze turystycznej tzw. ,prze-
myst spotkan” ma odrebne organizacje zawodowe, pisma profesjonalne,
system szkoleh zawodowych. Takze i w Polsce turystyka biznesowa
stopniowo bedzie coraz bardziej wyrazistym i wydzielonym segmentem.
Dane Instytutu Turystyki za rok 2000 podajg, ze podréze w interesach
stanowig najwiekszg kategorie przyjezdnych z zagranicy w liczbie 4,4
min osbb, co stanowi 25,4% ogdtu przyjazdéw, z tego udziat w kongre-
sach i konferencjach — 5,2%, w targach i wystawach — 2,3%, transport —
2,6%, samodzielne interesy — 13,5%.

Turystyka biznesowa ma obecnie coraz wieksze znaczenie ekono-
miczne, stanowi ,sektor niezwykle trwaty i o dyskretnej, ale regularnej
ekspansji” (Gaworecki 1998). Jej uczestnikami sg cztonkowie zarzgdéw
firm, pracownicy wyzszego szczebla, naukowcy, politycy, cztonkowie
réznych organizacji spotecznych i gospodarczych. Ten rodzaj turystyki
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ma charakter grupowy, krotkoterminowy i elitarny. Wymaga sprawnej
organizacji, specjalistycznego potencjatu ustugowego — odpowiednie]
infrastruktury, obstugi. Szczegdlnie charakterystyczny jest dla niego
bowiem wysoki standard ustug, jakiego wymagajg konsumenci. Muzea,
w zaleznosci od swojej wielkosci i mozliwosci, mogg obstugiwac
konferencje, kongresy, seminaria, zjazdy, prezentacje i inne spotkania
o charakterze zawodowym — nastrojowe otoczenie np. konferencji w sali
rycerskiej z historycznym wystrojem, dobra kuchnia i niemeczacy
program stanowig atrakcje i stwarzajg uczestnikom spotkania wtasciwg
atmosfere do pracy. Aby pogodzi¢ szacunek dla tradycji z potrzebami
wspotczesnych uzytkownikdw, muzea powinny specjalizowaé sie w re-
cepcji matych grup biznesu, finansjery i srodowisk zblizonych do wtadz
rzagdowych (Wroblewski b.r.w.).

Wykorzystanie marketingu mix w muzeach

Kluczowa koncepcjg w praktyce marketingowej jest marketing mix,
polegajacy na odpowiednim skoordynowaniu elementéw marketingu
w celu jak najbardziej efektywnego oddziatywania firmy na rynek i rea-
lizowania przyjetej strategii marketingowej. W ustugach realizowany jest
on przez tzw. 7P, na ktore sktadajg sie klasyczne 4P — produkt, cena,
dystrybucja i promocja oraz dodatkowe 3P — ludzie, dowody fizyczne
(Swiadectwa materialne) i procesy (zarzadzanie procesami) (za: Pucz-
kowski 2001, Kachniewska 2002).

Elementy marketingu mix oraz ich zwigzek z rynkiem docelowym
przedstawia tabela 1. Elementy marketingu mix pozostajg ze sobg
w $cistym zwigzku i powinny stanowic¢ logiczng, spojng catos¢. Nie-
wiasciwy dobor skfadnikdw mieszanki marketingowej (np. niedopaso-
wanie do zmiennych warunkéw, w jakich dziata firma) lub niewtasciwe
rozplanowanie budzetu mogg spowodowac, ze srodki przeznaczone na
dziatalnos¢ marketingowg przedsiebiorstwa nie bedg wykorzystywane
efektywnie, a przedsiebiorstwo nie osiggnie zatozonego celu.

Produkt turystyczny jest tzw. produktem doznaniowym - takim,
ktérego jakos¢ trudno jest oszacowaC bez witasnego doswiadczenia.
Moze mieC on rézny zakres rzeczowy. ,W wiekszosci wypadkow produkt
turystyczny jest kompozycjg kilku ustug, ktore tgcznie tworzg tzw. pakiet”
(Altkorn 1994) — gotowg do sprzedazy oferte (przezycie dostepne za
okreslong cene), ktérej podstawe wyznacza atrakcja turystyczna. Mozna
wiec go okresli¢ jako zestaw materialnych i niematerialnych skfadnikéw
umozliwiajgcych zaspokojenie potrzeb turysty.

75



Tabela 1. Rozszerzony marketing mix w firmie turystycznej
Table 1. The extended marketing mix in a tourist enterprise

Przedsiebiorstwo i jego oferta/ Entreprise and its offer

Marketing mix

Produkt Cena Dystrybucja Promocja Dowody fizyczne Ludzie Procesy
Product Price Place Promotion Physical evidences People Processes
Réznorodnosé | Cena Kanaly dystrybuciji Reklama Otoczenie Personel Polityka firmy
Diversity podstawowa Distribution channels | Advertising Environment Staff Entreprise
Basic price policy
Jakosé Znizki Zasieg Public relations Wyglad pomieszczen | Klienci Procedury
Quality Discounts terytorialny Public relations Appearance of office | obstugiwani Procedures
Teeritorial range facilities Customers
Cechy Okres platnosci | Lokalizacja Promocja Jakosé¢ sprzetu Obstuga Czynnosci
Features Term of Localization sprzedazy Equipment quality Service Activities
payment Sales promotion
Moda Warunki Sprzedaz Rozkiad miejsca Postawy Swoboda
Fashion platnosci osobista Arrangement of the | Attitudes personelu
Conditions of Personal selling office area Staff flexibility
payment
Marka Marketing Katalogi, broszury Umiejetnosci Zaangazowanie
Brand name bezposredni Catalogues, interpersonalne | klienta
Direct marketing brochures Interpersonal Customer’s
skills involvement
Umundurowanie
Uniforms
v v v v \ \ v

Rynek (segment) docelowy / Target market

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Holloway, Robinson 1997, Mudie, Cottam 1998, http://sbm-intranet.tees.ac.uk
/postgraduate/ course- content/managing-markets/MM6.
Source: Author based on Holloway, Robinson 1997, Mudie, Cottam 1998, http://sbm-intranet.tees.ac.uk/postgraduate/-
course-content/managing-markets/MM6.
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Skfadajg sie na niego czynniki naturalne (np. pejzaz, klimat, flora,
fauna), infrastruktura ogodlna (np. transport, elektrycznos¢, zaopatrzenie
w wode) i turystyczna (np. urzadzenia do prowadzenia dziatalnosci
noclegowej, zywieniowej, rozrywkowej) oraz ogolne czynniki egzystencji
i aktywnosci spotecznej (np. folklor, kultura) (za: Wodejko 1998,
Puczkowski 2001). Produkty w turystyce sg projektowane i adaptowane
w ten sposoéb, by sprosta¢ potrzebom i oczekiwaniom docelowych se-
gmentéw.

Cena oznacza wartos¢ rynkowg dobra lub ustugi i jest kluczowym
elementem polityki marketingowej. Stanowi ona koszt dla klienta, rowno-
czesnie decydujgc o dochodach organizacji oraz zyskach producenta.
Powinna by¢é wiec tak skalkulowana, by zawierata odpowiednig marze
zysku, byta konkurencyjna w stosunku do podobnych produktow, byta
akceptowana przez konsumenta — odpowiadata mozliwosciom na-
bywczym wybranej grupy docelowej i byta tak atrakcyjna, by potencjalny
nabywca zdecydowat sie na zakup produktu. Cena pozwala firmie
stworzy¢ oczekiwany wizerunek, pozyskacC klientéw i walczyé z kon-
kurencjg. Czesto jest postrzegana przez klientdéw jako informacja o ja-
kosci (Altkorn 1994).

Dystrybucja jest zbiorem dziatan i decyzji zwigzanych z udostepnia-
niem wytworzonego produktu w miejscu i czasie odpowiadajgcym
potrzebom nabywcy (Mazurkiewicz 2002). W turystyce oznacza m.in.
lokalizacje punktéw sprzedazy czy systemy rezerwacji. Dziatalnos¢ ta
prowadzona jest za pomocg kanatow dystrybucji, ktore

okreslajg liczbe potencjalnych klientéw, bedgcych w stanie znalez¢ wygodne
miejsca lub sposoby do zamiany intencji zakupu na faktyczne zakupy
(Middleton 1996).

Przy wyborze kanatu dystrybuc;ji i lokalizacji nalezy wzig¢ pod uwage
umiejscowienie, potrzeby i nastawienie rynku docelowego (m.in. to, gdzie
klienci spodziewajg sie kupi¢ produkt — w siedzibie firmy lub posrednika,
za pomocg Internetu czy telefonu), umiejscowienie konkurencji, mozli-
wosci znalezienia pracownikow i ponoszone koszty.

W dziatalnosci ustugowej duze znaczenie ma rowniez proces ustu-
gowy oraz zwigzani z nim ludzie. Obecnie nabywcy oczekujg obstugi na
wysokim poziomie, zgdajg coraz wigkszej wygody. Trwatym elementem
zaspokojenia potrzeb nabywcow jest tzw. serwis, ktéory moze by¢
rozumiany jako szczerosé, grzecznos¢ i uprzejmos¢ wobec klientéw,
petna, wyczerpujgca watpliwosci klienta informacja, zaangazowanie
i entuzjazm w obstugiwaniu klientow oraz wykonywaniu obowigzkow,
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szacunek dla kazdego klienta, odpowiedniej klasy prezentacja wszys-
tkich przedstawicieli (por. Burzynski 1999). Czynniki te zawierajg sie
w kolejnych trzech elementach marketingu mix — dowodach fizycznych,
ludziach i procesach.

Dowody fizyczne to srodowisko, w ktérym tworzona jest ustuga oraz istnie-
jace wzajemnie oddziatywanie ustugodawcy i ustugobiorcy; jest nim kazdy
materialny element komunikujacy lub wspierajacy ustuge (Payne 1996).

Swiadectwa materialne majg za zadanie ,zrekompensowaé” klientowi
niematerialnos¢ ustugi i dostarczy¢ mu namacalnego dowodu ustugi,
budujg one takze wizerunek firmy. Jest to m.in. wyglad zewnetrzny i we-
wnetrzny siedziby firmy, wyposazenie umozliwiajgce $wiadczenie ustugi,
umundurowanie personelu, zapach, katalogi i inne materiaty drukowane
i audiowizualne.

Ludzie sg jednym z elementéw tworzacych ustuge — jest to $wiad-
czacy ustugi personel oraz obstugiwani przez niego klienci. Nalezy
zauwazyC, ze obecnie personel w coraz wiekszym stopniu stanowi
wartosc réznicujgcyg jakos¢ ustugi, tworzy nowg, dodatkowg korzysc i jest
zrodtem przewagi konkurencyjnej (Payne 1996). Wybrane czynniki wpty-
wajgce na kontakty ustugowe przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Wybrane czynniki wptywajace na kontakty ustugowe
Table 2. Selected factors influencing service contacts

Czynniki
Factors
Cele Osobowosé
Goals Personality
Oczekiwania Inteligencja
Expectations Intelligence )
Ustugodawca > | Nastréj Wiedza < Ustugobiorca
Service provider Mood Knowledge Customer
Wyglad Postawy
Appearance Attitudes
Umiejetnosci Postrzegany
interpersonalne status
Interpersonal Perceived
skills status

Zrédto: Mudie, Cottam (1998).
Source: Mudie, Cottam (1998).
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Procesy to wszelkie procedury, mechanizmy i czynnosci (w wyniku ktérych
ustugi sg dostarczane do klienta), a takze strategiczne decyzje dotyczgce
udziatu klienta i samodzielnosci personelu (Payne 1996).

Wiasciwe wykonanie czynnosci zwigzanych m.in. z przyjmowaniem
reklamacji czy obstuga w recepcji, w sposéb spetniajgcy oczekiwania
klienta, Swiadczy o jakosci ustug i pozostawia dobre wrazenie.

Nie wystarczy samo zaprojektowanie i wytworzenie dobrego produktu,
wprowadzenie go na rynek i ustalenie odpowiedniej — akceptowanej
przez klientow ceny. Konieczne jest stworzenie systemu komunikowania
sie z rynkiem — systemu promociji, a wiec zespotu

dziatan i srodkéw, za pomocg ktorych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek
informacje charakteryzujgce produkt lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcow
oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza elastyczno$¢ popytu (Burzynski
1999).

Dziatania promocyjne w zaleznosci od celu promocji mogg by¢ nakie-
rowane na konsumentow, posrednikow lub osoby (instytucje) ksztaltujgce
opinie publiczng, prawodawcow. Ich sukces zalezy od tego, czy firma do-
brze rozpoznata potrzeby odbiorcy i poprzez wiasciwy kanat komunikac;ji
poinformowata o korzysciach, jakie przyniesie zakup produktu.

Muzeum, dziatajgc jak przedsiebiorstwo turystyczne, musi wiec wy-
braé witasciwg kombinacje elementéw marketingu mix — takg, ktéra
pozwoli osiggng¢ zatozony cel przy mozliwych do zaakceptowania przez
muzeum kosztach (por. Middleton 1996).

Do elementow tych naleza:

— PRODUKT - cechy produktu: rodzaje zbioréw, sposob wysta-
wiania, dodatkowe zajecia dla dzieci, prezentacje, organizacja imprez
innych; marka (np. Tate Gallery, Luwr), wizerunek (np. ekscytujgce, no-
woczesne),

— CENA - cena regularna: dla dorostych, mtodziezy szkolnej, emery-
tow itp.; promocyjna: dla przyjaciot muzeum — posiadaczy kart czton-
kowskich; cena tzw. multi sites ticket; cena poza sezonem,

— DYSTRYBUCJA - lokalizacja, atrakcyjnos¢ okolicy, dostepnosé
miejsca i wejscia, parking; kanaty dystrybucji: muzeum, system rezer-
wacji, inne muzea, ,it” oraz inne organizacje turystyczne, hotele, szkoty,
biura podrézy,

— PROMOCJA - reklama wydawnicza (foldery, katalogi, ulotki, bro-
szury), prasowa, zewnetrzna (plakaty, billboardy); marketing bezpo-
sredni: strona www, lista mailingowa (newslettery regularne lub okazjo-
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nalne); sprzedaz osobista: obstuga odwiedzajgcych przy wejsciu lub
w obszarze recepcji (kas) obejmujgca wystawienie biletu i wstepng
informacje; promocja sprzedazy: konkursy z nagrodami dla dzieci; public
relations, wspotpraca z mediami, biurami podrézy i réznego typu
organizacjami turystycznymi (m.in. informowanie o biezacej ofercie
muzeum), wydawnictwa muzeum, realizacja programoéw specjalnych
zwigzanych z konkretnymi wystawami,

— DOWODY FIZYCZNE - wyglad zewnetrzny, wielkos¢ budynku,
architektura, wyglad wewnetrzny, wyposazenie, rozmieszczenie dodatko-
wych atrakcji, toalet, kawiarni i sklepéw; ptatne i bezptatne wydawnictwa,
materialy audiowizualne, katalogi, broszury oraz publikacje ptatne (albu-
my, kalendarze itp.); umundurowanie, specjalne stroje pracownikow —
np. stylizowane na dang epoke lub po prostu utrzymane w wybranych
barwach,

— LUDZIE - personel, liczba pracownikéw, ich profesjonalizm, wie-
dza, ubiory i postawy; obstugiwani klienci, postawy, oczekiwania, nastrdj
i wiedza zwiedzajgcych,

— PROCESY - procedury, np. spos6b organizacji ruchu zwiedzajg-
cych (plan obiektu, trasy, objasnienia, oznakowanie), wymdg kupienia
biletu lub nie, zwiedzanie tylko z przewodnikiem.

Orientacja marketingowa w muzeach

Aby sprosta¢ wymaganiom rynku i konkurencji, zarzgdzajgcy muze-
ami muszg zwrdécic¢ sie w kierunku tzw. klientyzacji — dostosowac¢ oferte
do szczegdlnych potrzeb klienta zarowno w wymiarze produktowym, jak
i w warstwie komunikacyjnej. W centrum uwagi powinno znalez¢ sie wiec
nie muzeum, a odbiorca oferty muzealnej. Chcac za$ stuzy¢ jak naj-
szerszej publicznosci, czesto o bardzo zréznicowanych zainteresowa-
niach, muzea powinny urozmaica¢ charakter Swiadczonych ustug,
organizujgc coraz bardziej atrakcyjne formy zapoznawania zwiedzajg-
cych ze zbiorami, poszerzajgc tematyke oraz biorgc pod uwage
rozmaitos¢ wymagan, poziomu wiedzy i zainteresowan poszczegdlnych
grup, a tym samym ozywiajgc rynek kultury i dajgc szanse zaspokojenia
najrézniejszych potrzeb i indywidualnych preferencji.

Strategia ta, postulowana od jakiegos$ czasu przez zachodnich muzeologow,
nosi nazwe Market Repositioning Towards Entertainment i polega na
poszerzeniu oferty muzealnej poprzez wprowadzenie do niej elementéow
rozrywki. Muzea powinny oferowaé¢ wiedze i emocje, ale oczywiscie bez
przekraczania granicy taniej rozrywki (Stasiak 2005).

80



Muzeum jako firma turystyczna stosujgca marketing

Do form aktywnosci, ktére utatwiajg zwiedzajgcym percepcije, rozsze-
rzajg ich wiedze, a zarazem pozwalajg na osiggniecie celéw rekrea-
cyjnych, nalezg m.in.: odczyty, prelekcje, lekcje muzealne, seanse filmo-
we, koncerty i spotkania autorskie. Pracownicy muzedw muszg takze
pamietac, ze

ekspozycja muzealna powinna by¢ nie tylko budowana na przestankach
naukowych, ale rowniez uwzglednia¢ prawidtowosci rzadzgce zwiedzaniem
i percepcja. Powinna réwniez bra¢ pod uwage potrzeby procesu dydakty-
cznego (Midura 1997).

Powinna tez wykorzystywa¢ filmy, Internet czy symulacje kompute-
rowe, ktére intensyfikujg sposoby obcowania zwiedzajacego, wzbogacajg
wyobraznie, rozszerzajg horyzonty myslowe. Nadmierne przedtuzanie
wyjasnien, doktadne omawianie okresu i miejsca, w ktérym powstato
dzieto, czy jego tematu, nuzy i odwraca uwage odbiorcy, zniecheca.
Dobrze, fachowo i sprawnie obstuzony turysta, nie bedzie ucigzliwym
gosciem w muzeum (por. Stasiak 2005).

Chcac zrealizowaé oczekiwania turystéw i wzmocnic ich zaintereso-
wanie, muzea starajg sie uczyni¢ je bardziej dostepnymi dla potencja-
Inych klientéw. W tym celu m.in. usprawniajg system informacji wizualnej
na drogach, réznicujg czas otwarcia w sezonie turystycznym, wspot-
pracujg z biurami i organizacjami turystycznymi, przeprowadzajg badania
nad percepcjg wystaw w zakresie odbioru ekspozycji czy dogodnosci
zwiedzania, wynajmujg pomieszczenia, prowadzg restauracje i kawiarnie
na swiezym powietrzu lub wewnatrz obiektu, sprzedaz reprodukciji,
pocztéwek, ksigzek i innych wydawnictw o charakterze pamigtkowym
i informacyjnym (Midura 1997).

Poniewaz celem odwiedzin muzeum moze by¢ obecnie nie tylko
edukacja, ale takze (albo tylko) spotkanie towarzyskie, zakupy, spe-
dzenie czasu w przyjemnym otoczeniu, wypicie kawy, zjedzenie obiadu
czy wystuchanie koncertu, muzea starajg sie to odpowiednio wykorzystac
— niekiedy jednak zaczynajg przypomina¢ centra handlowe: w Metro-
politan Museum of Art miesci sie niewielki, majacy kilkanascie filii w cen-
trach handlowych dom towarowy, ktory sprzedaje ksigzki i wyroby mu-
zeum, Luwr zas prowadzi nie tylko wlasne sklepy, ale takze podziemne
centrum handlowe z luksusowymi butikami Chanel i Yves Saint-Laurent.

Zarzgdcy muzeow powinni zrozumieé, ze o sukcesie podejmowanych
przedsiewzie¢ decyduje juz nie tylko ich wartos¢ artystyczna czy po-
znawcza, ale takze umiejetno$¢ sprzedazy i promocji. Muzea powinny
m.in. dostosowac ceny i formy sprzedazy do cech segmentu rynku, np.
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umozliwi¢ zamawianie biletdw wstepu przez Internet, zréznicowac ich
ceny (system znizek dla studentéw, uczniéw, rodzin z dzieé¢mi, niepetno-
sprawnych, nauczycieli) oraz zacheci¢ do wspotpracy inne instytucje
kulturalne i wraz z nimi uczestniczy¢ w dystrybucji biletow.

Muzea w Szkocji oferujg tzw. Explorer Pass, ktéry uprawnia do
zwiedzenia ponad 60 zabytkéw w ciagu 3, 7 lub 10 dni. Z kolei muzea
w Wenecji sprzedajg trzy rodzaje kart w zaleznosci od obszaru: 700’s
Area Museum Card uprawniajgcg do zwiedzenia Ca' Rezzonico, Ca'
Mocenigo and Carlo Goldoni's House, Islands Museums Card
uprawniajgcg do zwiedzenia Murano Glass Museum and Burano Lace
Museum oraz Piazza San Marco Museums Card uprawniajgcg do
zwiedzenia Doge's Palace, Correr Museum, National Archaeological
Museum, Monumental Rooms of the Marcian Library and Clock Tower).

Bez odpowiedniego nagtosnienia, informacji, wspotpracy z innymi
srodowiskami (informacja turystyczna, hotel, gmina) oraz efektywnego
systemu sprzedazy, specjalnie dostosowane do obstugi masowego ruchu
turystycznego (opracowane trasy zwiedzania, opisane poszczegdine
obiekty, optata za wstep, ustugi przewodnickie) muzeum, czesto uwa-
zane za nudne czy nieefektowne, moze nie stanie sie miejscem
szczegdblnego zainteresowania turystow — miejscem, ktére nalezy zoba-
czy¢ dla wzbogacenia swej wiedzy o Swiecie, doznania przezy¢ este-
tycznych i emocjonalnych (por. Mazurek-topacinska 1997).

Muzea —wyzwania XXI w.

W zaleznosci od epoki réznie pojmowano sens funkcjonowania pla-
céwek muzealnych: od ,skarbca” przez ,Swiatynie sztuki’, ,muzeum dla
mas”, ,placowke rozrywkowo-kulturalng” po ,centrum edukacji perma-
nentnej”. Ostatnio coraz czesciej muzeum ftraktuje sie jako firme -
atrakcje turystyczng, takg samg jak np. Tatrzanski Park Narodowy,
wystawa typu Jorvik Viking Center czy Disney World (a to jest szcze-
golnie bolesne dla muzealnikow, ktérzy

w pierwszym rzedzie chcg by¢ postrzegani jako pracownicy instytucji kultury,
a nie firmy turystycznej, tlumy turystéw za$, nawiedzajgcych muzeum,
traktowane sg przez nich w kategoriach najazdu barbarzyncéw, ktérzy bez
odpowiedniego przygotowania chcg pospiesznie ,zaliczy¢” kolejny punkt
programu (Stasiak 2005).

Jednak, aby sprosta¢ wymaganiom rynku i konkurencji, muzeum musi
dziata¢ jak przedsiebiorstwo, a wiec traktowac swoje zbiory jako produkt,
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ktéry nalezy sprzedaé, a takze stosowaé rézne zabiegi reklamowe
i adaptacyjne, utatwiajgce upowszechnianie zbioréw, organizowa¢ coraz
bardziej atrakcyjne formy zapoznawania zwiedzajgcych ze zgroma-
dzonymi zbiorami, poszerza¢ tematyke, biorgc pod uwage rozmaitosc
wymagan oraz poziom wiedzy i zainteresowania zwiedzajgcych.

Wyzwania, przed ktorymi stanety muzea na przetomie XX i XXI w., sg wiec
liczne i niezwykle ambitne. Wymagaja duzego naktadu pracy, a zwlaszcza —
€O najtrudniejsze — zmian mentalnych, odrzucenia wieloletnich nawykow
i przyzwyczajen (Stasiak 2005).
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Strony internetowe
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Museum as a tourist enterprise using marketing strategies
Summary

Museums represent a significant part of cultural heritage. The role of muse-
ums was understood differently depending on historical epochs: they were
regarded as treasure-houses, art temples, museums for masses, culture-and-
-distraction institutions or permanent education centers. In recent times they
tend to be perceived as enterprises—tourist attractions such as e.g. the Magurski
National Park, the Jorvik Viking Centre or Disney World.

At the turn of the 20th century museums have faced various very ambitious
challenges. It requires energetic efforts and, which seems most difficult,
changing mentality and giving up well-worn habits.

To become attractive for mass tourism, museums, following the example of
for-profit organizations, must respond to demands expressed by the customers,
foresee their needs, aptly supply tourist product, masterly implement promotion
measures, create a positive image of the company and adopt an appropriate
marketing mix strategy (marketing mix consists in adequate coordination of
marketing ingredients in order to most efficiently market the product and put the
adopted marketing strategy into operation; in service sector the so-called 7 P’s
marketing model is used that includes the 4 ‘classic’ P’s — product, price, place,
promotion — and 3 additional P’s — people, physical evidences and processes).
The marketing communication should be interactive and allow for building long-
term bonds with important elements of the environment, getting acquainted with
the customers, and taking into consideration their needs in order to create better
offer, according to modern trends and demand.
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To be competitive on increasingly demanding market, museums must employ
so-called customization i.e. adapt the offer to particular needs of the customers,
in respect of the product itself and the communication sphere alike. Museum
collection must not be regarded as ‘sacrum’ anymore — it is simply a product. To
market this product museums must craft ever more engaging forms of
exposition, enlarge the thematic scope according to the variety of needs,
interests and level of knowledge of the visitors. Actually, the visitors should
become the centre of attention rather than museums and their collections.

Translated by Wojciech Leitloff
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