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MUZEUM JAKO PRODUKT TURYSTYCZNY

1. Definicja produktu turystycznego

W gospodarce rynkowej za produkt powszechnie uwaza sie wszystko to, co
mozna zaoferowa¢ nabywcy do konsumpcji, uzytkowania lub dalszego
przerobu. Oprécz rzeczy fizycznych do produktéw zaliczajg wszelkiego rodzaju
ustugi czynnosci, osoby, miejsca, pomysty (projekty) technologiczne,
organizacyjne oraz idee (Mruk, Rutkowski, 1994).

Inne podejscie do produktu prezentujg R. Kteczek i in. (1992) podkreslajac,
iz jest on pewnym zbiorem korzys$ci (uzytecznosci, przyjemnosci) dla nabywcy,
a kazdy z kupujgcych postrzega go przez pryzmat korzysci, jakie mogg wynikaé
Z jego zakupu.

Analogicznie do przedstawionego ogélnego pojecia produktu definiuje sie
produkt turystyczny. S. Medlik (1995), ktéry wyrdznia przy tym produkt
turystyczny sensu stricto i sensu largo:

,Produkt turystyczny (tourist product) w waskim znaczeniu — to, co turysci
kupujg, np. transport lub zakwaterowanie, oddzielnie lub w formie pakietu
(package);, w szerszym znaczeniu — kompozycja tego, co turysci robig oraz
walorow, urzadzen i ustug, z ktérych w tym celu korzystaja; z punktu widzenia
turysty produkt turystyczny obejmuje cato$¢ przezytego doswiadczenia od chwili
opuszczenia domu do chwili powrotu.

Tak szerokie rozumienie produktu turystycznego sprawia, ze jest on bardzo
ztozonym tworem, skfadajgcym sie z wielu réznorodnych elementéw: zaréwno
dobr materialnych, jak i niematerialnych, czyli ustug (tab. 1). Mimo, ze turystyka
nalezy do sektora ustug nie mozna bagatelizowa¢ znaczenia materialnych
sktadnikow produktu turystycznego. Bez ich istnienia niemozliwe bytoby
Swiadczenie niektorych ustug (np. gastronomicznych), wiele innych byloby
znacznie ubozszych.

Warto przy tym podkresli¢ fakt, ze w sktad débr materialnych wchodza takze
walory i zagospodarowanie turystyczne. Niekoniecznie muszg by¢ one
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wiasnosciq organizatora turystyki, aby byly oferowane konsumentom.
Najczesciej klienci nabywaja bowiem nie prawo wiasnosci do danego obiektu,
lecz jedynie prawo do okresowego korzystania z niego, np. zakwaterowanie

w czasie turnusu, ,ogladanie” zabytkow.

Tabela 1
MATERIALNE | NIEMATERIALNE SKtADNIKI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
2 Produkt turystyczny
Dobra materialne Ustugi Otoczka”
e Walory turystyczne ¢ Transport Pogoda

+ Infrastruktura turystyczna
e Wyzywienie

Zakwaterowanie
Gastronomia

Kontakty towarzyskie
Wrazenia, emocje

»  Pamiatki s Pilotaz, przewodnictwo Nowe doswiadczenia,
e Sprzet turystyczny s Wypozyczalnie umiejetnosci
i sportowy = Wizerunek migjsca

Idea (pomysi), organizacja
Sfera ekonomiczna
Zrodto:  Opracowanie wiasne.

Stfera psychologiczna

Aby zestaw doébr i ustug tworzyt jednolity produkt turystyczny wszystkie jego
elementy powinna spaja¢ jedna nadrzedna idea (pomyst na produkt). Rownie
istotna jest wiasciwa organizacja: logiczne i sprawne potgczenie
poszczegolnych elementdw, fachowa ,produkcia” itp.

Wszystkie wspomniane do tej pory elementy tworzg najczesciej spotykany
na rynku produkt turystyczny sensu stricto. Oferowany jest on klientom pod
postaciom zryczattowanego zestawu ustug (korzysci) turystycznych, czyli tzw.
pakietu turystycznego. Jakosc tak rozumianego produktu turystycznego zalezy
niemal wyigcznie od jego organizatora (od jego profesjonalizmu, rzetelnosci,
dbatosci o jakos¢ ustug czgstkowych etc.).

Z punktu widzenia nabywcy nie jest to jednak wszystko. Jak stusznie
zaznaczyt S. Medlik (1995), dla turysty produkt turystyczny stanowig wszystkie
wydarzenia, jakie zachodzg w trakcie jego pobytu poza domem. Rownie istotna
co ,jadro” produktu turystycznego (czyli zakupiony zestaw dobr i ustug) jest
wiec takze jego ,otoczka” pogoda w czasie urlopu, zawarte podeczas podrozy
znajomosci, ogoélna atmosfera wycieczki, wewnetrzne przezycia kazdego



z uczestnikow, zdobyte nowe doswiadczenia, umiejetnosci, jak rowniez
wizerunek miejsca wypoczynku.

Pobyt w niektérych miejscowosciach (regionach) ma w $wiadomosci
spotecznej znaczenie prestizowe, nobilitujgce. Inne miejsca kojarzg sie ze
wspaniatg zabawg i wypoczynkiem, jeszcze inne uchodzg za egzotyczne,
ekstrawaganckie etc. Nacechowana emocjonalnie percepcjia obszaru
recepcyjnego jest bez watpienia najtrudniejszym do precyzyjnego okreslenia
sktadnikiem produktu turystycznego.

Na wszystkie wspomniane elementy ,otoczki” produktu turystycznego
turoperator nie ma znaczacego wptywu, mimo ze niekiedy jest to bardzo wazna
przestanka oceny jego dziatalnosci przez klientéw. Moze tylko ograniczac
ryzyko wystapienia niekorzystnych zdarzen, np. organizujgc wypoczynek
w cieptych krajach, kompletujac sktad grupy wg przyjetego klucza, zapewniajac
opieke pilota, ktéry zadba o ,klimat” wycieczki, biorac pod uwage funkcjonujgce
w spoteczenstwie opinie o réznych regionach turystycznych.

2. Kategorie produktu turystycznego

W literaturze przedmiotu (Altkorn, 1994; Halloway, Robinson, 1997;
Middleton, 1996; Payne, 1996) wielokrotnie podkresla sie unikalny charakter
i wyjatkowo duze zréznicowanie istnigjacych na rynku produktow turystycznych.

Turysci, aby moc realizowac swoje podréznicze aspiracje, poszukujg wielu,
bardzo roznorodnych dobr i ustug. Przyktadowo, nawet niewielka piesza
wycieczka poza miasto wymaga posiadania (nabycia) podstawowego sprzetu
turystyczno-sportowego,  przewodnika, mapy turystycznej, wigze sie
z korzystaniem z ustug transportowych, gastronomicznych, réznych placéwek
kulturalnych (w tym i muzeow), by¢ moze obiektow hotelarskich.

Biorgc pod uwage charakter produktéw turystycznych mozna wyrozni¢ dwie
zasadnicze grupy: produkty proste i ztozone (tab. 2).

Produkty proste nie posiadajg zbyt skomplikowane] struktury. Z reguty
skiadajg si¢ z pojedynczej, fatwej do wyroznienia, ustugi lub dobra materialnego
(rzadziej z kilku ustug lub dobr $cisle ze sobg powigzanych). Stosunkowo tatwo
jest tez wskazac ich producenta (najczesciej jeden podmiot gospodarczy).
W skiad tej grupy wehodzg nastepujgce kategorie produktow turystycznych:

e Produkt turystyczny — ustuga obejmuje pojedyncza ustuge turystyczna, np.

hotelarska, gastronomiczna, transportowa, przewodnickg;
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Tabela 2
KATEGORIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Rodzaj produktu turystycznego Przyktady

PROSTE Zamek (ruiny), koscidt, zabytek techniki, pomnik przyrody,

Przewodnictwo, ustuga gastronomiczna, hotelarska,
informacja turystyczna itd.

PT —RZEGZ Przewodnik, mapa tur;{styczna, pamiatki, sprzet
BT turystyczny, CD-ROM itd.

P.T. - USLUGA

P.T.~ KT
" MUZEUM itd.

Pokaz, prezentacja, wystawa, wydarzenie kulturalne,
sportowe, impreza masowa itd.

P.T. -WYDARZENIE

ZtOZONE samochodowe itd.

Wycieczka, obdz wedrowny, wczasy w siodle, ,szkota
przetrwania” itd.

Pl i pi j
P T —S7ZLAK Tematyczne szlaki piesze, rowerowe, kajakowe,

P.T. - IMPREZA

Kraj, region, wojewddztwo, powiat, gmina, migjscowosc,

P.T.— MIEJSC
: park narodowy itd.

Zrodio:  Opracowanie wiasne.

Produkt turystyczny — rzecz moze funkcjonowa¢ samodzielnie, choc
czesto jest takze dodatkiem do innych produktow. Jest to wytgcznie dobro
materialne, np. przewodniki i mapy turystyczne, sprzet turystyczny,
pamigtki. W ostatnich latach pojawil sie na rynku nowy rodzaj produktu
turystycznego — rzecz, ktéry mozemy okreslic  przydomkiem
_multimedialny”. Moga to by¢ multimedialne plany miast, przewodniki po
muzeach i zabytkowych obiektach, prezentacje regionéw turystycznych
w formie CD-ROM-u lub strony internetowej;

Produkt turystyczny — obiekt charakteryzuje sie wystepowaniem jednej
wiodacej atrakcji (ustugi) i dodatkowo kilku ustug towarzyszacych
skupionych w jednym miejscu (obiekcie) majgcym z punktu widzenia
kartograficznego ~ charakter punktowy (muzeum, zabytek, hala
widowiskowo-sportowa, centrum konferencyjne, hotel, jaskinia, pomnik
przyrody);

Produkt turystyczny — wydarzenie charakteryzuje sie duzg spdjnoscig
tematyczng, organizacyjng oraz konkretnym umiejscowieniem w czasie
i przestrzeni. Typowa dla tego produktu jest niecodzienno$¢, wyjatkowose,
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niekiedy takze cyklicznos¢, np. pokazy, prezentacje, wystawy, festiwale
filmowe, muzyczne, imprezy sportowe (igrzyska olimpijskie, mistrzostwa
Swiata).

Produkty ztozone, jak sama nazwa wskazuje, sg bardziej skomplikowane,
wieloaspektowe. Skiadajg sie z mniejsze] lub wiekszej liczby produktow
prostych. Ich ostatecznym producentem mogg by¢ zaréwno podmioty
gospodarcze (turoperatorzy), jak i instytucje non profit (samorzady lokalne,
organizacje rzadowe etc.). Niezwykle istotny jest przy tym fakt, ze finalny
produkt powstaje w wyniku zestawienia kilku (kilkunastu) produktow
czgstkowych, bedgcych wytworem réznych producentow:

» Produkt turystyczny — impreza to zestaw kilku ustug lub ustug i débr
materialnych (rzeczy), oferowanych przez organizatoréw turystyki
(turoperatoréw lub agentéw) najczesciej w postaci pakietu turystycznego.
Przyktadami tego typu produktéw mogg by¢: wycieczki, wczasy, rajdy itp.
Jest to najbardziej popularna kategoria produktow turystycznych
znajdujacych sie na rynku,

o Produkt turystyczny — miejsce (region, powiat, miejscowosc) jest
szczegblnym, zdeterminowanym geograficznie, rodzajem produktu
turystycznego. Mianem tym okreslamy ,wewnetrznie ziozony zbior
elementéw wyrdznionych ze wzgledu na swojg konkretng lokalizacje
w przestrzeni, charakteryzujacg sie walorami turystycznymi” (Kaczmarek,
1995); '

o Produkt turystyczny — szlak to specyficzny przypadek produktu
turystycznego — miejsce. Skiada sie z szeregu ,miejsc” lub ,obiektow”
zwigzanych z pewng nadrzedng ideg pofgczonych ze sobg wytyczong,
zwykle oznakowang, trasg (pieszg, wodna, samochodowg etc.) oraz
z réznorodnej infrastruktury turystycznej ziokalizowanej wzdtuz szlaku.

3. Miejsce muzeum wsréd produktéw
turystycznych

Zwiedzanie muzeow jest we wspotczesnym Swiecie zjawiskiem spotecznym,
w ktérym biorg udziat miliony ludzi. Ekspozycje muzealne staty sie jednym
z wazniejszych waloréw wzbudzajgcych zainteresowanie turystéw drugiej
potowy XX w. Bez watpienia wiec placowki muzealne (niezaleznie od ich
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wielko$ci, charakteru itp.) nalezy =zaliczy¢ do produktéw turystycznych
~konsumowanych” przez turystow.

W zaproponowanej klasyfikacji muzeum znalazto sie w kategorii ,produkt
turystyczny — obiekt”. Jest to bowiem obiekt o charakterze punktowym (moze
tylko za wyjatkiem wielkopowierzchniowych muzedw przestrzennych),
posiadajacy jedng, wiodgcg atrakcje (ekspozycja muzealna) oraz oferujgcy
odwiedzajgcym okreslony zbior Kkorzysci (uzytecznosci, przyjemnosSci).
Dodatkowo produkt ten wzbogacony jest ustugami towarzyszacymi (mogg to
by¢ np. ustugi przewodnickie, gastronomiczne, sklepik z pamigtkami, warsztaty
edukacyjne).

Bardzo czesto jednak muzeum funkcjonuje nie jako odrebna jednostka, lecz
jako jeden z elementow wiekszej catosci (rys. 1). Moze wiec wehodzic w skiad:

e produktu turystycznego — impreza (zwiedzanie muzedéw w ramach

wycieczki krajoznawczej, rajdu, wypoczynku w sanatorium etc.),

e produktu turystycznego — wydarzenie (ekspozycja muzealna jest scenerig
imprezy kulturalnej lub wizyta w muzeum stanowi jeden z punktow
programu ,wydarzenia”: konferencji, dni miasta etc.),

e produktu turystycznego — szlak (obiekty muzealne zostaty wigczone do
wyznaczonej trasy turystycznej z uwagi na tematyke prezentowane]
ekspozyciji),

e produktu turystycznego — miejsce (muzea i zgromadzone w nich zbiory
stanowig istotny walor turystyczny danego obszaru).

P.T. IMPREZA P.T. WYDARZENIE

e transport e konferencja
e noclegi e noclegi
e ubezpieczenie e obiekty sportowe
¢ muzea ¢ muzea

P.T. SZLAK
o religia P.T. MIEJSCE
e krajobraz e zabytki architektury
s dziedzictwo ° krajobraz

kultury L kuchnia
® muzea L muzea

Rys. 1. Miejsce muzeum wérdd produktéw turystycznych (opracowanie wtasne).
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4. Produkt turystyczny muzeum

Wazna, z punkitu widzenia niniejszych rozwazan, jest odpowiedZ na
wydawatoby sig proste pytanie: co stanowi produkt muzeum? Innymi stowy: co
wchodzi w skiad oferty kierowanej przez te placéwki do turystow? Na pierwszy
plan wysuwa sie ekspozycja muzealna. Ale czy tylko cna?

Majac w pamieci definicje produktu turystycznego sensu stricto | sensu largo
sprobujmy  szczegotowo  przeanalizowac  muzealne  propozycje dla
zwiedzajacych.

Wydaje sie, ze mozna wyroznic cztery podstawowe grupy elementow
tworzgcych te oferte (rys. 2) i decydujgcych zarazem o atrakcyjnosci
turystycznej danej placéwki:

o Zbiory — a zwiaszcza ich tematyka, wielkosé, réznorodnose, oryginalnosé

i unikalnosc¢;

= Ekspozycja - sposéb prezentacji zbioréw, aranzacja ekspozycji,
wykorzystanie technik audiowizualnych, prezentacje multimedialne etc.
Coraz czesciej ekspozycje muzealng trakiuje sie jako dzieto sztuki
(Kosinski, 1989; Swiecimski, 1976, 1988, 1992). Swoistym ,chwilowym
produktem” sg wystawy czasowe, zardowno wiasne, jak i wypozyczone
z innych muzedw;

s Siedziba muzeum (miejsce eksponowania zbioréw) — jest istotna
w muzeach wnetrz, ale takze w muzeach techniki, sztuki wspotczesne.
Budynki muzealne moga same w sobie stanowi¢ atrakcje dla
zwiedzajgcych badz  wspoitworzye szeroko rozumiang —przestrzen
publiczng  (Wejchert-Gajczyk, 1993).1 Wazne role peini  rowniez
zagospodarowanie turystyczne obiekiu, przede wszystkim istnienie
przymuzealnego sklepiku z pamiatkamij;

» Dziatalnosé muzeum - najwaznigjszym elementem w tej grupie jest
oczywiscie udostepnianie ekspozycji do zwiedzania i jej uprzystepnianie,
czyli odpowiednie posredniczenie pracownikow muzeum pomiedzy
widzem a ekspozycjg w celu utatwienia mu odkrycia wszystkich jej

' Trudno wiasciwie przecenié role atrakcyjnych pamigtek we wspotczesnym
muzealnictwie. Stuzg one — pedobnie jak programy teatralne — do utrwalania pamieci o
wizycie w muzeum, pomagajg w poglebianiu wiedzy i wrazen wyniesionych z muzeum.
Brak tego rodzaju wydawnictw ostabia oddziatywanie muzeum, zubaza merytorycznie
jego oddzialywanie (Jaskanis, 1990). Nie bez znaczenia jest rowniez faki, iz sprzedaz
pamiatek moze przynosi¢ znaczny dochod, uzupetniajac w ten spossh muzeainy budzet.
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wartosci (Wojnar 1990). Najczescie] przybiera to postaé przewodnictwa
muzealnego. Nie mozna jednak zapomina¢ o innych jego formach np.
lekcjach muzealnych, imprezach kulturalnych, warsztatach artystycznych

itp.
PRODUKT TURYSTYCZNY — MUZEUM
ZBIORY EKSPOZYCJA SIEDZIBA DZIALALNOSC

s tematyka e aranzacja ekspozycji| |e miejsce e przewodnictwo

o wielkosc » Srodki audio-wideo o obiekt e lekcje muzealne
e oryginalnos¢ e multimedia e zagospodarowanie e koncerty

s unikalnos¢ * wystawy czasowe turystyczne (sklepik | |e warsztaty

z pamigtkami)

WRAZENIA (EMOCJE)
WIEDZA (EDUKACJA)
SWIATOPOGLAD (POSTAWY ZYCIOWE)
ROZRYWKA

Rys. 2. Elementy skfadowe produktu turystycznego muzeum (opracowanie wiasne).

Kempozycja elementow z czterech wymienionych powyzej grup daje produkt
muzeum sensu stricto (czyli pewien zestaw dobr i ustug nabywany przez
zwiedzajgcych w celu ,konsumpcji”).

Wizyta w muzeum nie ogranicza sie tylko do obejrzenia ekspozycji
i ewentualnie wystuchania objasnien przewodnika. Sg to jedynie zewnetrzne
impulsy, niezbedne jednak do powstania wewnetrznych przezyé, mysli, uczué.
Kazdy z nas decydujgc sie na zwiedzanie ekspozycji ma nadzieje na uzyskanie
okreslonych  korzysci” w sferze psychologicznej. Oczywiscie motywacja
kazdego odwiedzajgcego jest troche inna, w duzym stopniu zalezy takze od



173

rodzaju muzeum. Mimo to mozna pokusi¢ sie o wymienienie najczesciej
spotykanych powoddéw odwiedzania muzedw.

Do najwazniejszych z nich zalicza sie:

» potrzebe doznawania wrazen estetycznych, obcowania z pieknem,

dzietami sztuki,

* potrzebe zaspokajania ciekawosci, uzupetniania i pogtebiania wiedzy,

 potrzebe ksztattowania swiatopogladu, poszukiwania ideatéw zyciowych
i wzorcow postepowania,

 potrzebe przyjemnego i wartosciowego spedzania wolnego czasu, relaksu,
zabawy (czgsciowo za Kowalczykiem, 1995).

Mozliwos¢ przebywania w muzeum jest wigc tylko $rodkiem prowadzacym
do zaspokojenia wewnetrznych potrzeb (z reguly wyzszego rzedu). Ale, trzeba
pamieta¢, ze wyniesione stad wrazenia (emocje), wiedza, wzorce zyciowe,
rozrywka sg rowniez czescig produktu muzeum (w szerszym znaczeniu).
Stanowig ,otoczke” gtéwnego ,jadra” muzealnego produktu (zbiory, ekspozycja,
siedziba, dziatalno$c¢). Cos, czego muzeum nie oferuje wprost (stwarza jedynie
okolicznosci sprzyjajgce wewnetrznym przezyciom), ale bez czego produkt
muzeum bytby z catg pewnoscig znacznie ubozszy. Wypada jedynie zatowag,
ze ta ,psychologiczna” czes¢ produktu muzeum w wielu placowkach odgrywa
marginalng role, jest niedoceniana czy wrecz bagatelizowana.

Co ciekawe w oparciu o rodzaj oczekiwanych od muzeum ,korzysci” mozna
dokonac klasyfikacji placowek muzealnych. Bytyby to:

e muzea wrazen, wywolujgce u zwiedzajgcych okreslone stany

emocjonalne, przezycia estetyczne (np. muzea sztuki, skanseny),

e muzea wiedzy, skupiajgce sie przede wszystkim na przekazywaniu pewnej
sumy wiadomosci i umiejetnosci, np. muzea biograficzne, techniczne,

e muzea postaw, ksztattujgce sSwiatopoglad i osobowos$¢ zwiedzajacych,
przyczyniajgce sie do zmiany ich postaw zyciowych, np. muzea
historyczne, martyrologiczne,

e muzea rozrywki, zaspokajajgce potrzebe mitego i wartosciowego
spedzania wolnego czasu (muzea — centra kultury).
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5. Gléwne funkcje muzeum i zwiazane
z tym konflikty

Wedtug klasycznej definicji muzeum powinno zajmowac sie gromadzeniem,
przechowywaniem, kolekcjonowaniem, konserwacjg oraz prowadzeniem badan
nad zgromadzonymi eksponatami, a takze wystawianiem i udostepnianiem
swoich zbioréw catemu spoteczenstwu.

Troche upraszczajgc problem mozna stwierdzi¢, iz przed muzeum stojg dwie
grupy zadan: w stosunku do zgromadzonych eksponatow (zbiorow)
i w stosunku do spoteczenstwa. Od narodzin idei muzealnictwa te dwie funkcje
(kolekcjonersko-ochroniarska i popularyzatorsko-edukacyjna) istniaty obok
siebie, wzajemnie sie dopetniajgc. Byto to o tyle tatwe, ze w poczatkowym
okresie muzea petnily przede wszystkim funkcje instytucji kulturalnych
odwiedzanych przez stosunkowo niewielu gosci.

Wspoiczesnie zadania muzeum zostaly jednak znacznie bardziej
rozszerzone. Ustawa o muzealnictwie wspomina o:

« gromadzeniu dobr kultury w statutowo okreslonym zakresie,

» katalogowaniu i naukowym opracowywaniu zgromadzonych muzealidw,

o przechowywaniu gromadzonych débr kultury w odpowiednich warunkach,

» zabezpieczaniu i konserwacji muzealiow,

« urzadzaniu wystaw i prowadzeniu badan naukowych,

o prowadzeniu dziatalnosci edukacyjnej,

« udostepnianiu zbioréw do celéw naukowych i edukacyjnych,

« zapewnieniu wiasciwych warunkéw zwiedzania i korzystania ze zbiorow,

« prowadzeniu dziatalnosci wydawniczej (Ustawa..., 1996).

Mnogos$¢ i niekiedy sprzeczno$¢ narzuconych celéw (np. miedzy
dziatalnoscig konserwatorskg a wystawienniczg) sprawia, iz wspoiczesne
muzeum to ,mechanizm ziozony z wielu elementow, istniejgcych czesto
niezaleznie od siebie” (Rottermund, 1991).

Dodatkowo w drugiej potowie XX w. wyraznie zaczat zmieniac sie profil
dziatalnosci tych placoéwek. Bylo to wywotane w duzej mierze przez gwattowny
rozwdj turystyki poznawczej i pojawienie sie w muzeach nowego, dominujgcego
pod wzgledem liczebnosci, typu =zwiedzajgcych - turysty masowego.
Dotychczasowe wizyty w muzeum, traktowane jako swoiste ,misterium
artystyczno-religijne” (Wojnar, 1990), czesto porownywane do udziatu
w nabozenstwie w gotyckiej katedrze (Mikutowski-Pomorski, 1994), zostaty
zastgpione przez poépieszne i powierzchowne ogladanie eksponatow.
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,«Dialog» widza i dzieta i mozliwo$¢ osobistych, catkowicie jednostkowych
wrazen zamieniony zostat w zbiorowe, zunifikowane «zaliczanie»” (Sottysiak,

1990).
/ — —\
EKSPONAT CZLOWIEK
ZBIORY SPOLECZENSTWO
e kolekcjonowanie ¢ udostepnianie zbiorow

e ochrona (konserwacja) s przewodnictwo
e badanie > ¢ edukacja
* ekspozycja

KONFLIKTY FUNKCJONALNE

\ 4
POJEMNOSC TURYSTYCZNA
PRZEPUSTOWOSC TURYSTYCZNA MUZEUM
CHEONNOSC TURYSTYCZNA

Rys. 3. Zadania muzeum i wynikajgce stad konflikty funkcjonalne (opracowanie
wiasne).

Z uwagi na charakter, jak i — a moze przede wszystkim — skale opisywanego
zjawiska konflikty na linii ochrona eksponatéw — masowa turystyka staty sie
jednym z najbardziej palgcych probleméw muzealnictwa. Tym bardziej, ze
niezaleznie od negatywnej oceny teoretykow i praktykow muzealnych turystyka
jest i prawdopodobnie diugo jeszcze pozostanie jednym z najwazniejszych
zjawisk we wspotczesnej muzeologii. Dlatego konieczne jest podjecie pewnych
dziatan zmierzajgcych jesli nie do wyeliminowania sprzecznosci tych funkgji (to
jest chyba niemozliwe), to przynajmniej do ich tagodzenia. Moze stuzyé temu
m.in. okre$lenie pewnych nieprzekraczalnych parametréow natezenia ruchu
turystycznego.

W literaturze turystycznej znane sg juz pojecia pojemnosci i przepustowosci
obiektu. A. Gerlach-Jésewicz (1974, 1975) za pojemno$¢ turystyczng muzeum
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przyjmuje bezwzgledng liczbe o0s6b mogacych jednorazowo zwiedzac
ekspozycje. PrzepustoWoéé natomiast to bezwzgledna liczba osob mogaca
zwiedzi¢ muzealng wystawg w jednostce czasu, np. w ciggu jednego dnia.

Celowym byloby takze wprowadzenie pojecia chtonno$¢ turystyczna
muzeum, rozumianego jako ,odpornos¢” ekspozycji muzealnej na niekorzystne
oddziatywanie turystow. Duza liczba zwiedzajgcych przewijajgcych sie przez
sale muzealne bez watpienia zmienia warunki, w jakich przechowywane sg
eksponaty (zmiany skiadu powietrza, jego temperatury, wilgotnosci, wzrost
zanieczyszczenia),  wydeptuje  ,$ciezki” wzdtuz  gtownych  ciggow
komunikacyjnych, nie wspominajgc juz o nie tak przeciez wyjgtkowych
przypadkach zwykiego wandalizmu.

Oszacowanie chionnosci turystycznej muzeum miatoby na celu okreslenie
maksymalnej liczby zwiedzajacych dang placéwke w jednostce czasu (dzien,
tydzien, miesigc), ktéra nie naruszataby w sposob znaczgcy optymalnych
warunkéw przechowywania zbiorow i nie stwarzataby zagrozenia dla
ekspozycji.

Przy takim podejsciu do problemu konieczna jest stata — lub wyrywkowa, ale
prowadzona systematycznie — kontrola natezenia ruchu turystycznego.
Znaczace przekroczenie wartosci ktoregokolwiek wskaznika powinno prowadzi¢
do ograniczenia liczby zwiedzajgcych. Limitowanie wielkosci  ruchu
turystycznego wynikatoby wiec z trzech przestanek:

o fizycznych mozliwosci przyjecia przez muzeum okreslonej liczby oséb

(pojemnos$¢ turystyczna muzeum),
« troska o zapewnienie turystom okreslonego minimum komfortu zwiedzania
(przepustowos¢ turystyczna muzeum), a takze

« koniecznosci ochrony ekspozycji przed niekorzystnym wptywem zbyt duzej

liczby go$ci muzealnych (chtonnos¢ turystyczna muzeum).

O tym, ze konflikty funkcjonalne nie sg wytgcznie problemem teoretycznym
éwiadczy chodby przyktad Zamku Krolewskiego na Wawelu, gdzie
przecigzenie” ekspozycji doprowadzito pod koniec lat dziewiecdziesigtych do
wprowadzenia ograniczen ruchu turystycznego (w sezonie), tak by liczba
turystéw nie przekraczata 800 tys. osdb rocznie.



6. Marketing w muzeach

W Europie Zachodniej w latach 60-tych i 70-tych, podobnie jak w wielu
innych dziedzinach zycia, réwniez i w muzealnictwie dominowato myslenie
Jlosciowe”. Liczyt sie przede wszystkim wzrost liczby zwiedzajgcych.
Przejawiato sig¢ to w koncentracji wszystkich dostepnych danej placowce sit
i srodkow na dziataniach prowadzgcych do zwiekszenia frekwencji. Zarzgdzanie
muzeami w tej sytuacji ograniczato sie do kontroli strumieni odwiedzajgcych
oraz ewentualnej ochrony obiektu i ekspozycji przed turystami.

Szybko jednak okazato sie, ze nie mozna w nieskonczonos$¢ zwigkszaé
frekwencji. Mimo wzmozonej i rdznorodnej dziatalnosci promocyjnej wielu
placowek liczba odwiedzajgcych je oséb nie wzrastata, a czesto nawet spadata.
Dziato sie tak chocby ze wzgledu na ograniczong pojemnos¢ turystyczng .
muzeum. Co wiecej, coraz wyzsze nakifady na reklame skutkowaly coraz
mniejszym przyrostem odwiedzajacych.

Zauwazono tez, ze postulowany wzrost natezenia ruchu turystycznego rodzi
zupetnie nowe, nieznane do tej pory problemy: hatas, tiok, drobne sprzeczki
pomiedzy zwiedzajgcymi, niemoznos¢ wiasciwego obstuzenia wszystkich gosci
etc.

Istnieje wiec pewien poziom frekwencji zapewniajgcy optymalne warunki
funkcjonowania muzeum. Wazng sprawa jest przy tym okreslenie dolnej i gornej
granicy tego przedziatu (rys. 4).

Zyski Punkt krytyczn

oy
>

Optymaina Liczba zwiedzajacych
frekwencia

Rys. 4. Rachunek zyskéw i strat. Optymalna frekwencja w muzeum (opracowanie
wiasne).
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Dolng granice bedzie wyznaczata taka liczba zwiedzajgcych, ktora
zagwarantuje okre$lone minimalne wplywu do budzetu muzeum, umozliwi
realizacje zaktadanego programu (np. organizacje¢ imprez kulturalnych),
zapewni pracownikom muzeum satysfakcje z pracy w potrzebnej spotecznie
i chetnie odwiedzanej placowce itd.

Goérng granice optymalnej frekwencji stanowi osiggniecie punktu
krytycznego, w ktorym zyski zaczynajg by¢ rownowazone stratami. Pytanie
tylko: w jaki sposéb mierzy¢ zyski, jakie przynosi dziatalnos¢ muzeum? lloscig
przekazanej wiedzy? lloscig wywotanych wrazen (emocji)? Liczbg zmienionych
pod wptywem ekspozycji postaw zyciowych?

Pozostawiajgc to pytanie bez odpowiedzi przyjmijmy, ze sygnatem zblizania
sie do gornej granicy optymalnej frekwencji jest wyrazny spadek komfortu
zwiedzania. W praktyce oznacza to przekroczenie pojemnosci i/lub
przepustowosci turystycznej muzeum. Niedopuszczanie do przekraczania tych
wskaznikow jest wiec warunkiem koniecznym zadowolenia zwiedzajgcych
z zakupionego produktu muzeum.

Koncentracja na jakosci zwiedzania jest zbiezna z zasadami nowoczesnego
marketingu, ktére coraz czesciej znajdujg uznanie pracownikow muzeow i sg
powszechnie stosowane w codziennej dziatalnosci tych placowek. W mysl tych
koncepgji centralng postacig rynku jest nie firma, lecz nabywca (tu zwiedzajacy)
wraz ze swymi potrzebami (rys. 3). Zadanie muzeum polega na trafnym
zidentyfikowaniu (ewentualnie rozbudzeniu) tych potrzeb i przedstawieniu jak
najkorzystniejszej oferty ich zaspokojenia (we wiasciwymi miejscu i czasie oraz
za wiasciwg cene).

Wsréd innych waznych zadan marketingu muzealnego nalezy wymienic:

« wychodzenie naprzeciw zapotrzebowaniu turystow,

« koncentracja na przezyciach (emocjach) zwiedzajgcych (produkt sensu

largo),

« ulepszanie ekspozycji, tworzenie nowych,

o przygotowywanie produktu muzealnego dla wybranych grup turystow

(segmentacja rynku),

o wplywanie na wahania natezenia ruchu turystycznego (tygodniowe,

dzienne).

Odrebne zagadnienie stanowi zgodno$¢ dziatalnosci marketingowej
(z zasady nastawionej na zysk) ze statutowym zatozeniem niedochodowego
charakteru muzeum. Oczywiscie dochody uzyskiwane z biletow wstepu
i sprzedazy pamigtek sg waznym sktadnikiem muzealnego budzetu, ale nie
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mogg by¢ gtownym celem i podstawowym pretekstem istnienia tego typu
placowek.

obiekty

ODBIORCY

wystawy

eksperci

MARKETING

eksperci

ODBIORCY

Rys. 3. Schemat niemarketingowego i marketingowego dziatania: a) w centrum uwagi
znajduje sie muzeum, b) w centrum uwagi umieszczeni zostali odbiorcy oferty
muzealnej (Kowalczyk, 1995).

Problem ten nie jest obcy réwniez polskim muzeom, ktére w latach
dziewiecdziesigtych w obliczu ograniczenia dotacji centralnych poszukujg
roznych, dodatkowych zrodet finansowania swej dziatalnosci. Spotyka sie to
jednak ze zdecydowang krytykg wielu pracownikéw tych placowek (Pelczyk
1995). Muzea majg przede wszystkim stuzy¢ cztowiekowi (spoteczenstwu), nie
zarabianiu pieniedzy!

7. Muzeum jako element image’u miejscowosci

We wstepie wspomniano, iz jednym z najtrudniejszych do uchwycenia, lecz
jednoczesnie niezwykle waznym elementem produktu turystycznego jest jego
wizerunek (image) ws$rdd potencjalnych nabywcédw. Dotyczy to rowniez
produktu turystycznego muzeum.
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Wizerunek muzeum w $wiadomosci spotecznej powinien by¢ ustawicznie
budowany oraz $wiadomie ksztattowany wediug potrzeb tej placowki. Temu
celowi stuzy m.in.. ,odpowiedni stan (...) obiektéw i ich wnetrz, jakos¢ oferty,
sprawnosc i kultura obstugi zwiedzajacych, a takze czeste i pozytywne kontakty
ze Srodkami masowego przekazu (..)" (Kowalczyk, 1995). Za wizerunek
muzeum odpowiadajg wigc wszyscy jego pracownicy.

Ksztaftowanie pozadanego image'u firmy nie jest nowym, ani jakims
szczegdlnie oryginalnym aspektem dziatalnosci marketingowej. Moze troche
nietypowe jest ksztattowanie wizerunku organizacji niedochodowych, ale od
pewnego czasu i instytucje non profit znajdujg sie w kregu zainteresowania
marketingu.

Szczegdiny przypadek muzeum polega na dos¢ czestym przenoszeniu opinii
0 placéwce na obszar (miejscowo$é), w ktorym sie ona znajduje. W ten sposob
wizerunek muzeum staje sie istotnym sktadnikiem turystycznego wizerunku
obszaru (z calg pewnoécig jednym z wazniejszych jego elementéw). Nierzadko
nawet jest z nim wrecz utozsamiany: wizerunek muzeum = wizerunek
miejscowosci. Dzieje sig tak przynajmniej z dwu powodéw.

Po pierwsze muzea charakteryzujg sie duzg atrakcyjnoscig turystyczna,
ktéra decyduje o wielkosci ruchu turystycznego i sile oddzialywania na
Swiadomos$c turystow. Nie mozna chyba sobie wyobrazi¢ petnego obrazu
Krakowa bez Zamku Krélewskiego na Wawelu czy Muzeum Czartoryskich,
Warszawy — bez muzedw w tazienkach czy Wilanowie, Madrytu — bez Muzeum
Prado, St. Petersburga — bez Ermitazu itd.

Po drugie powstanie muzeum w wielu niewielkich miejscowosciach oznacza
~wpisanie” ich na turystyczng mape kraju, a nawet Europy. Ze wzgledu na brak
innych waloréw znalazlty sie one w przewodnikach turystycznych tylko
i wytgcznie dzieki placowce muzealnej. Stad tatwos¢ stawiania znaku rownosci
pomigdzy muzeum i miejscowoécia. Dobrg ilustracjg tej tezy mogag byé np.
Muzeum Zup Solnych w Wieliczce, Muzeum Zamoyskich w Koztéwce, Muzeum
Archeologiczne w Biskupinie, Muzeum Wsi Stowinskiej w Klukach, Muzeum
— Kopalnia Ztota w Ztotym Stoku i wiele innych.

Co ciekawe, otwarcie muzeum réwniez w duzym miescie moze by¢
wykorzystane do budowy jego nowego image'u lub przeksztaicenia
dotychczasowego. Wystarczy wspomnie¢ chociazby kilka przyktadow
z ostatnich lat, np. kontrowersyjng szklang piramide na dziedzincu Luwru,
Muzeum Guggenheima w Bilbao, Muzeum Holocaustu w Waszyngtonie. Do
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tego grona nalezatoby zaliczy¢ takze todz, ktéra — zwiaszcza za granicg
— kojarzona jest najczesciej ze stynng Filmdéwkg oraz Muzeum Sztuki.
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