Anna Kosciuszko

MUZEUM NIE TYLKO DLA MUZEALNIKOW’
- O MARKETINGU W MUZEACH | ROLI MUZEOW
NA PRZYKLADZIE MUZEOBRANIA

W ogtatnich latach (2004-2006) organizowano w Krakowie Noc Muzedw, Muzeo-
branie oraz Dzien Otwartych Drzwi Muzedw Krakowskich, ktdre to wydarzenia poka-
zaly, ze muzea wcale nie musza by¢ ani , $miertelnie nudne’?, ani postrzegane jako
,cmentarzysko sztuki”2. Muzeobranie, oferujac wiele atrakcji, jednego dnia przyciag-
neto do kilkunastu muzedw tysiace zwiedzgjacych. Jednak nie tylko ze wzgledu na
sukces mierzony frekwencja, ale i swoja wartos¢ oraz wyjatkowos¢ projekt ten zastu-
guje na uwage. Ponadto juz Muzeobranie z 2004 roku stato si¢ wydarzeniem, ktére
moze obrazowa¢ aktualne tendencje w dziatalnosci polskich instytucji kultury.

Marketing w polskich instytucjach kultury nie jest zjawiskiem nowym, jego wpro-
wadzenie wymusity przemiany systemowe z konca ubiegtego wieku. Takze zadanie
upowszechniania zbioréw skiania muzea do stosowania marketingu zaréwno jako
okreslong filozofii (odbiorca w centrum zainteresowania), jak i rozwiazan praktycz-
nych (marketing mix). Podejscie marketingowe w muzeum spotykato si¢ jednak
z pewnym oporem muzealnikdw, wynikajacym m.in. z troski o to, ,aby nie zagineta
idea i podstawowa funkcja muzeum”®. Ninigjszy artykut jest zatem proba przyjrzenia
si¢ relacji miedzy dziataniem marketingowym a wypetnianiem swojgj roli przez jed-
nostki muzeal ne na przyktadzie Muzeobrania.

Rola muzeum

Nowatorski program przygotowany na czas Muzeobrania sktania do zastanowienia
Si¢ nad realizowana przez muzea migja. Istote muzeum mozna okresli¢ poprzez dwie
zasadnicze jego funkcje: gromadzeniei prezentacje zbioréw.

L A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Krakéw 2004.

2 B. Stragierowicz, Zastosowanie elementéw marketingu w dziafaniach muzeum, (w:) K. Mazu-
rek-Lopacinska (red.), Kultura w gospodarce rynkowej. Problemy adaptacji marketingu, Warszawa—
—Wroctaw 1997.

3 W. Szpilewska, Problemy muzealnictwa w okresie przemian systemowych, ,Muzealnictwo”
1995, nr 37.
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Miedzynarodowa Rada Muzedw (ICOM), definiujac instytucje muzeum, stwierdza,
7€ ma ono stuzy¢ spoteczenstwu i jego rozwojowi. W szeroko rozumiang] spoteczne)
roli muzeum mozna wyréznié nastepujace aspekty™:

1

2.
3.

Emotywny — z percepcja eksponatdw wiaza Sie pewne doznania emocjonalne,
Czesto przyjemnosé, oraz odczucia zmystowo-intel ektualne.

Estetyczny — muzeum zaspokaja potrzebe obcowania z pieknem.

Poznawczy — oglad eksponatéw prowadzi do wiedzy w sposob szybki, tatwy,
bezpieczny i przyjemny. Nieraz podporzadkowywano muzeum nauce czy
oswiacie, co spotkato si¢ ze spora krytyka.

Wychowawczy — wyzszos¢ poznawania wartosci humanistycznych w muzeum
nad poznawaniem poprzez stowa, ktére jedynie ,,opowiadaja 0", polega na tym,
ze jednostka moze je autentycznie przezyé¢. Podnosi si¢ kwestie koniecznosci
uczenia wartosci uniwersalnych i akceptacji réznic rasowych, fizycznych, kultu-
rowych etc.

Dostarczania inspiracji — muzeum powinno by¢ miejscem, gdzie rodza si¢ nowe
sady, postawy i wartosci, odngjduje si¢ sens swiata, a nie narzuca ustalone
prawdy. Muzeum to instrument, ktéry dostarcza odpowiedzi na nasze pytania
i problemy, czy tez do tej odpowiedzi nas przybliza, to migjsce interakcji z pu-
blicznoscia i wielowymiarowego dialogu.

Rozwijania zainteresowan (pomigdzy aspektem poznawczym a dostarczaniem
inspiracji) — muzeum musi wyjs¢ naprzeciw jak najwigkszej grupie ludzi o bar-
dzo zréznicowanych zainteresowaniach, wymaganiach i poziomie wiedzy. Do
jego zadan nalezy rozpoznawanie, rozbudzanie i zaspokajanie potrzeb oraz za-
interesowan kulturalnych.

K sztattowania osobowosci i tozsamosci — przebudowa i wzbogacanie osobowo-
$ci wspotczesnego cztowieka sa koniecznoscia w obliczu skutkéw rozwoju cy-
wilizacyjnego i dehumanizacji stosunkéw miedzyludzkich. Zachowana w mu-
zeum zasada ciagtosci pozwala czerpa¢ poczucie bezpieczenstwa w nieustannie
Zmienigjace Sie rzeczywistosci, wzmacnia¢ poczucie przynaleznosci grupowej
i kulturowsey.

Rozrywkowy — w potowie XX wieku realizowano postulat , odmuzeanienia
muzedw”, ktore postrzegano jako sktadnice rzeczy niepotrzebnych. Muzea
mialy sta¢ si¢ osrodkiem zycia spotecznego, rozrywki kulturalngj. Tworzono
w nich kawiarnie, kina, organizowano koncerty, aukcje, pokazy mody itp.; eks-
ponaty znalazty si¢ w cieniu. W latach siedemdziesiatych pojawity sie gtosy, ze
muzeum musi na nowo odkry¢ siebie. Same ekspozycje, interesujace i zrozu-
miate, a nie inne atrakcje maja by¢ zacheta do odwiedzenia muzedw. Obecnie
ICOM zaleca udostepnianie eksponatéw w celach badawczych, oswiatowych
i wiasnie rozrywkowych.

4 Zob.: J. Mikutowski-Pomorski, Muzeum — Zamek w Zaricucie. Studium socjologiczne, Lancut
1972; W. Gluzinski, U podstaw muzeologii, Warszawa 1980; Z. Zygulski jun., Muzea na swiecie.
Wstep do muzealnictwa, Warszawa 1982; A. Rottermund, O wspéiczesnych poglqedach na muzeal-
nictwo, (w:) K. Mazurek-Lopacinska, (red.), Problemy zarzqdzania sferq kultury i turystyki, Warsza-
wa-Wroctaw 1999; K. Baranska, Muzeum etnograficzne. Misje, struktury, strategie, Krakéw 2004;
Ustawa 0 organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalngj z dnia 25 pazdziernika 1991 r., Dz.U.
z 2001 r., Nr 13, poz. 123.



MUZEUM NIE TYLKO DLA MUZEALNIKOW — O MARKETINGU W MUZEACH... 27

Marketing w muzeum

We wspdiczesng) mysli muzeologicznegj muzeum ma by¢ miejscem spotkan i twor-
czej komunikagji, uznajace réznice indywidualne ludzi. To wiasnie w relacji z odbior-
ca moze realizowaé Sie spoteczna rola muzeum. Chcac przygotowaé atrakcyjna dla
publicznosci oferte, zacheci¢ do odwiedzenia instytucji, muzea wybiergja podejscie
marketingowe, w ktérym najwaznigjszy jest odbiorca. Mozna przyjaé, iz wiasnie sta-
wianie cztowieka-klienta w centrum zainteresowania jest klamra spingjaca spoteczna
role muzeum i podejscie marketingowe. Na potrzeby organizacji non profit, pomijgjac
kwestie zyskownosci, marketing zdefiniowano jako , zaspokajanie potrzeb ludzkich
dokonane z wyczuciem”®. Wypelnigjac wiasna mise, muzeum musi poznaé Swoja
publicznosé, jg potrzeby, a nastepnie dostosowac si¢ do nich, korzystajac z dostgpnych
srodkéw marketingowych.

Rozréznia sie ,, publicznosé tradycyjna” (recepcja intelektualna i ocena estetyczna)
i ,,publicznos¢ nowa” (bezrefleksyjne przezycie estetyczne), atakze publicznosé¢ beda-
ca pod wptywem ideologii romantycznej albo uniwersalistyczngj. Méwi sie o odbior-
cach biernych i aktywnych, a takze grupuje si¢ ich ze wzgledu na typowe kategorie:
wiek, wyksztatcenie, zawod. Obecnie zwraca sie uwage na potrzebe docenienia takich
grup docelowych, jak osoby w wieku senioralnym, grupy turystyczne, w tym osobno
uprawigjace , turystyke kulturalng” w celu poznania historii i kultury. Grupy docelowe
odgrywajace role posredniczaca to: przedstawiciele grup szkolnych, biznesowych,
koscielnych itp., biura turystyczne, profesonani organizatorzy wycieczek, rezydenci
etc. Warto réwniez mie¢ na uwadze, iz publicznosé¢ stanowia takze cztonkowie, ofiaro-
dawcy, pracownicy i wolontariusze muzeum. Istnigja dwie wyraznie oddzielne grupy
klientéw: wspomagajacych organizacje non profit i bezposrednich jg beneficjentow.
Powoduje to potrzebe formutowania dwéch ofert, w ktérych eksponowane sa albo
dobrai ustugi zaspokajajace potrzeby spoteczenstwa, albo satysfakcja z faktu wspiera-
nia organizacji. Inna klasyfikacja zbiorowosci konsumentéw obgjmuje takze kuratoréw
uczestniczacych w zarzadzaniu organizacja oraz spoteczenstwo, ktore przyjmuje efekty
zewnetrzne jg dziatan.

Nagjistotniejszym aspektem praktyki marketingowej jest komunikacja. Powinna by¢
ona zawsze interaktywna — muzeum nie tylko nadaje komunikaty w formie reklamy
itp., ale réwniez pyta i stucha opinii publicznosci, a nastepnie odpowiada na nie po-
przez konkretne dziatania. Interaktywnos¢ komunikacji mozna tez wprowadza¢ jako
regute w sposobie oprowadzania czy jako element samych ekspozycji. Dobra komuni-
kacja z klientem pozwala stworzy¢ odpowiednia oferte muzealna i jest jednym z jg
waloréw. Poza tym komunikacja z otoczeniem powinna zachodzi¢ permanentnie, co
umozliwia budowanie trwatych wiezi miedzy instytucja a podmiotami zewnetrznymi.
Ogdlnie, permanentna interakcyjna komunikacja stanowi podstawe marketingu rela-
cyjnego, ktéry ma gwarantowa¢ wieksza efektywnosé w wypetnianiu misji spoteczngj
wspbtczesnych instytucji muzealnych.

Najpopularniejszy model marketingu mix stosowany w sferze ustug to ,,5P", obej-
mujacy produkt, promocje, dystrybucje, cene i ludzi (personel). Skutecznos¢ oddziaty-
wania instrumentéw marketingowych w organizacjach non profit na rynku kultury jest

SA. Sargeant, dz. cyt.
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nastepujaca: cena— wysoka, promocja— sredniai wysoka, produkt — $rednia, dystrybu-
cja—niskai srednia.

W przypadku muzeum produktem jest oferta muzealna, ktéra obgmuje przede
wszystkim ustugi. Proponuje sie nastepujacy podziat oferty: wystawiennictwo, oferta
specjana korespondujaca z misia muzeum (w tym program edukacyjny) oraz dziatal-
nos¢ dodatkowa. Nawiazujac do te ostatniej kategorii, nalezy przypomniec, ze , mu-
zeum powinno utrzymywaé kontrole nad zawartoscia i integralnoscia programow,
wystaw i dziatalnosci. Dziatalnos¢, ktérej celem jest generowanie dochodu, nie powin-
na kompromitowaé standardéw instytucji czy jej publicznosci”®.

Wstep do muzedw generalnie jest odptatny, z wyjatkiem panstwowych muzedw
martyrologicznych i jednego bezptatnego dnia w tygodniu we wszystkich placéwkach
muzealnych. Okreslonym grupom osob przystuguje znizka lub wstep wolny do muze-
6w panstwowych. Ustawa zezwala w pewnych wypadkach pobieraé oplaty za ustugi
pozawystawiennicze.

W przypadku muzebw podstawowymi elementami dystrybucji sa: lokalizacja pla-
cowki oraz dni i godziny otwarcia. Dystrybucje oferty muzealngl moga utatwi¢ tablice
informacyjne, mapki z droga dojazdu, parking, autobus, telefoniczna informacjai re-
zerwacja biletow.

Przedmiotem promocji moze by¢ zaréwno samo muzeum, jak i jego oferta. Ze
wzgledu na brak srodkéw finansowych, w budowaniu wizerunku muzeum kladzie sie
nacisk na public relations i publicity. W zakresie reklamy muzeum napotyka przy-
naimnie dwie bariery w jg stosowaniu. Po pierwsze, szczupte srodki finansowe nie
pozwalgja na intensywna kampanie reklamowa, po drugie, nieraz pracownicy sa prze-
konani, ze ich muzeum nie potrzebuje reklamy, ktora silnie kojarza ze sfera komercyj-
na. Przy szczuptych $rodkach finansowych sugeruje si¢ rozpatrzenie, czy zrezygnowa
nie z potowicznegl promocji nie jest trafniejszym rozwiazaniem, gdyz i tak nie bedzie
ona skuteczna.

»Ludzie sa ngjcennigjszym z zasobdw kazdegj instytucji. Od ich kompetencji, zaanga
zowania, umigjetnosci wspolpracy zalezy w decydujacym stopniu osiagniecie celéw
strategicznych firmy”’. Wedtug réznych badas, okoto 80% percepcji klienta jakiejkol-
wiek organizacji jest zdeterminowane przez sposob, w jaki zostal potraktowany przez je
pracownikéw. Rekomenduje sie wdrozenie idei ,, part time marketing” w muzeum. Kon-
cepcja ta zaktada, ze wszyscy pracownicy organizacji, a zwtaszcza bezposrednio kon-
taktujacy si¢ z klientem, 53 zrédtem marketingu. To oni pozyskuja dane od klientéw
i dostarczaja im stosownych informacji, atakze petnia pozostate funkcje marketingowe.

Muzeobranie

Muzeobranie to kolejny — obok Dnia Otwartych Drzwi Muzedw Krakowskich i po-
pularnych Nocy Muzedw — projekt angazujacy instytucje muzealne i oferujacy zwie-
dzajacym wiedle specjalnie przygotowanych atrakcji. Muzeobranie wyréznia sie spo-

51COM Code of Ethics for Museums, 2004 www.icom.org
" B. Stragierowicz, Zastosowanie elementéw marketingu w dzia/aniach muzeum, (w:) K. Mazu-
rek-Lopacinska (red.), dz. cyt.
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$réd wymienionych imprez pod wieloma wzgledami. W tym migjscu uwaga poswieco-
na bedzie podejsciu marketingowemu i roli muzedw, ktére zrealizowano podczas tej
imprezy.

Koordynatorem Muzeobrania byt Matopolski Instytut Kultury (MIK), prowadzacy
warsztaty i seminaria adresowane do pracownikow muzedw i galerii, majace na celu
przeksztatcenie tych instytucji w przestrzen aktywnego spotkania z dzietem sztuki.
Wspomniane programy przygotowaty grunt, na ktorym moégt zosta¢ podjety pomyst
zaproponowany przez A. Wilam. Ta — czerpiac inspiracje z londynskiego zycia muze-
alnego, w ktérym muzea s3 instytucjami dla widza (dziecka, rodziny), maja dawat
podniete intelektualna, rozwija¢ page, by¢ migjscem aktywnego odbioru ekspozycji —
stworzyta oryginalna idee Muzeobrania.

W opinii J. Hagduk, pracownika MIK-u, nalezy dowartosciowac cele edukacyjne
i upowszechnieniowe muzedw, a takze poszerzy¢ ich role wzorem muzedw zagranicz-
nych przeksztatcajacych si¢ w centra kultury. Z zatozenia Muzeobranie miato realizo-
waé wizje muzeum jako terenu inspiracji i przezy¢ oraz (chociaz dopiero na drugim
miejscu) zabawy. Wazne byto takze, aby kontakt muzeum—odbiorca nabrat charakteru
rozmowy. Stad szukano takiego jezyka komunikagji, ktéry bedzie zrozumiaty dla pu-
blicznosci muzealngj.

Prace nad projektem rozpoczeto od pytania o to, co kultura jest w stanie da¢ zwyk-
tym ludziom, czego ludzie oczekuja od muzeum, jaka potrzebe podstawowa moga
w nim zrealizowac? Co do tego ostatniego aspektu, to skupiono si¢ na czasie wolnym.
Zaktadano, ze ludzie, dysponujac mata iloscia wolhego czasu, coraz bardzigj go sobie
cenia, chca go spedza¢ z bliskimi. Muzeobranie miato by¢ propozycja spedzenia go
w sposob wartosciowy i przyjemny, a takze z cata rodzing. Chciano pokaza¢ zwiedza
jacym, ze ,muzeum jest miejscem, gdzie nie mozna si¢ nudzi¢, gdzie inteligentnie
spedza si¢ czas wolny” 8. Charakterystyka czasu wolnego stanowita podstawowa zasade
organizacji programu Muzeobrania. Biorac pod uwage to, kiedy ludzie najczescig
dysponuja czasem wolnym, ktéry moga spedzi¢ rodzinnie, okreslono termin i godziny
realizacji projektu. Zwiedzanie miato wypetnia¢ potrzeby wszystkich cztonkéw rodzi-
ny i sprzyja¢ interakcjom miedzy nimi. Do muzeum przychodza zwykle osoby, ktére
jeszcze nie maja dzieci, badz osoby w wieku senioralnym. Z kolei dodatkowa oferta
muzedw zazwyczaj ogranicza si¢ do zajec¢ dla grup szkolnych. Stad duzym wyzwaniem
dla organizator6w Muzeobrania byto stworzenie atrakcyjnego programu skierowanego
do odbiorcéw indywidualnych: dzieci, dorostych i catych rodzin.

Poczatkowo muzealnicy byli zaskoczeni pomystem Muzeobrania i dosy¢ nieufni.
Uwazali, ze sa ekspertami w tym, co robia, i nie potrzebuja pomocy z zewnatrz. Orga-
nizatorzy podkreslali, ze rola Muzeobrania polega na tym, zeby wydoby¢ potencjat
tkwiacy w instytucjach i ich pracownikach, nie zawsze przez tych ostatnich dostrzega-
ny. Z czasem opor ze strony muzedw malat i w rezultacie w pionierskim Muzeobraniu
wzieto udziat 17 placéwek: 6 oddziatbw Muzeum Historycznego Miasta Krakowa,
Muzeum Archeologiczne, Muzeum Farmacji, Muzeum AK, Muzeum Zoologiczne,
Muzeum Lotnictwa Polskiego, Muzeum Inzynierii Migjskigj, Muzeum Starego Teatru,
Muzeum Czynu Niepodlegtosciowego, Ogrod Botaniczny wraz z muzeum, Zamek
Krélewski na Wawelu i Muzeum Galicja. Brakowato wsréd nich Muzeum Narodowe-

8 Gazeta Wyborcza’, 8.10.2004.
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go czy Etnograficznego, ale byty za to muzea niewielkie i mato znane, na ktérych
promocji zalezato inicjatorom imprezy.

Chociaz nie przeprowadzono specjalnych badan przed rozpoczeciem projektu,
uwzgledniono w nim wiedze o potrzebach odbiorcow muzealnych. Brata sie ona m.in.
Z ankiet wypelnianych przez uczestnikow Matopolskich Dni Dziedzictwa Kulturowe-
go, wydarzenia wspoétorganizowanego przez MIK, ktére rowniez oferuje aktywna for-
me zwiedzania. Innym zrodtem wiedzy o oczekiwaniach i potrzebach odbiorcow byty
programy prowadzone przez MIK. Podkreslano w nich na przyktad, ze uwaga zwie-
dzajacego nalezy kierowa¢. Odbiorca zwykle nie wie, na czym powinien si¢ skupic,
czemu Sie przyjrzet, potrzebuje wskazdwki. Dlatego w Muzeobraniu starano sie opra-
cowaé rézne trasy zwiedzania, powstaly specjalne przewodniki ,, Oprowadz si¢ sam”
etc. Ponadto w ramach warsztatéw organizowanych przez MIK przeprowadzano bada-
nia potrzeb wsréd widzéw jedng) z krakowskich wystaw.

Celem Muzeobrania byto znalezienie takiego jezyka, za pomoca ktdérego muzeum
skutecznie przeméwi do odbiorcy i tym samym dostarczy mu satysfakgcji. Interakcja
realizowana byla poprzez zdefiniowanie muzeum jako migjsca, ktére oddziatuje
w sposdb wielokanatowy, a nie tylko przez zmyst wzroku. Przy projektowaniu pro-
gramu kierowano sie mysla Konfucjusza: ,, Powiedz mi, a zapomne, pokaz mi, a zapa-
mietam, pozwdl mi wziaé¢ udziat, a zrozumiem”. Majac na uwadze zasade interaktyw-
nosci, skonstruowano wiele warsztatdw i stworzono specjalne przewodniki dla zwie-
dzajacych, ktére nie tylko miaty urozmaici¢ zwiedzanie, ale i zacheca¢ do rozmowy
dzieci z rodzicami. Chcac efektywnie komunikowaé sie z odbiorca muzealnym, trzeba
byto uwzgledni¢ fakt, ze zazwyczgj nie zna Sie on na tym, co jest przedstawiane
W muzeum, i czuje si¢ w nim skrepowany. Stad pierwszym krokiem w budowaniu
relacji z potencjalnymi zwiedzagjacymi powinno by¢ ich oswojenie. U podstaw Muze-
obrania lezato zatozenie, iz widz, ktéry przychodzi do muzeum, nic wczesnigj 0 nim
i jego zbiorach nie mus wiedziec, i nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby poczut sie
w instytucji swobodnie, aby to, co go otacza, oraz to, co si¢ do niego méwi czy poka-
Zuje, byto dla niego zrozumiate.

Pracownicy MIK-u, czerpiac wiedze o odbiorcach muzealnych z prowadzonych
przez instytucje programéw, mogli odgrywaé role ich rzecznikéw podczas projektowa
nia Muzeobrania. Dla kazdego muzeum powolano zespét roboczy, ktérego zadaniem
byto opracowanie programu i materiatéw dla zwiedzajacych. Zespot skladat si¢ z pra-
cownika muzeum i do trzech 0sdb z MIK-u. Taka forma wspétpracy sprzyjata zharmo-
nizowaniu kilku perspektyw: muzealnikow, odbiorcéw oferty muzealngj i profesjonali-
stéw od organizowania imprez o charakterze podobnym do Muzeobrania. Nalezy za-
znaczy¢, ze MIK nie narzucal swojegl wizji muzeum, oferowat jedynie odpowiedz na
pytanie, dlaczego zwiedzajacym moze nie podobat sie¢ w danym muzeum i co mozna
zrobi¢, aby to zmieni¢. Ostateczny charakter programu zawsze uwzgledniat specyfike
konkretnego muzeum.

Muzeobranie nie ingerowato w istote ekspozycji, ale skoncentrowato si¢ na opra-
cowaniu aktywnosci czasowych, ktére miaty nawiazywaé do wystawy, dopetniac je
zwiedzanie. Mozna wyrézni¢ szes¢ form, ktdre zaistniaty w tym nowatorskim przed-
Siewzieciu.

Po pierwsze, oprowadzanie z przewodnikiem miato utatwi¢ zrozumienie wystawy.
Opracowano sciezki po ekspozycji, zgodnie z wybranym kluczem. Zrezygnowano tym
samym z prezentowania wszystkich dostepnych eksponatéw. Sciezki podporzadkowa-
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no wybranemu zagadnieniu, jedne] zasadzie, co miato utatwi¢ przetwarzanie informa
Cji. Zaleta oprowadzania po sciezkach jest takze to, iz na dangj ekspozycji moze by¢
ich kilka, dzieki czemu zwiedzajacy moze chcie¢ powrdci¢ do muzeum, aby przejsé je
inna trasa. Konstrukcja sciezek miata umozliwia¢é dostosowanie oprowadzania do wie-
ku publicznosci. Bazujac na tgf same wystawie mozna stworzy¢ trase odpowiednia dla
dorostych lub taka, ktéra uwzgledniataby potrzeby, zainteresowaniai mozliwosci dzieci.

Drugim elementem charakterystycznym Muzeobrania byty specjalne przewodniki.
Wazna ich funkcja byto kierowanie uwaga odbiorcy. Stanowity one forme wymyslonej
formuty ,,Oprowadz sie sam”, polegajace na aktywnym zwiedzaniu indywidualnym.
Chcac odpowiedzie¢ na zagadki z przewodnika-informatora, nie wystarczyto przemie-
rzy¢ szybko sale muzealne, ae trzeba byto doktadnie przyjrze¢ sie¢ eksponatom. Wy-
dawnictwa byty rozne: zawieraly informacje, dane historyczne w formie tradycyjngj
badz jako kalendarium z przymruzeniem oka (historia lotnictwa moze si¢ zacza¢ od
lotu smoka wawelskiego) lub jako fragmenty dziennika. Zachecaty do szukania danych
eksponatéw, do projektowania rozwiazan nawiazujacych do ekspozycji (np. kamuflazu
dla samolotéw), wyjasnialy pewne zjawiska. Bardzo wysoko nalezy oceni¢ przewodnik
dla mtodszych odbiorcéw wykonany przez MIK i oddziat Muzeum Historycznego
Miasta Krakowa przy ul. Pomorskigj, w ktérym zachecano do poréwnywania doswiad-
czen ludzi z czasu okupacji z wiasnymi. Poruszano tematy bliskie dzieciom, jak jedze-
nie czy szkota. Sktaniano je do wyrazania emocji, do oceniania, do szukania wyjas-
nien, rozumienia zjawisk i notowania spostrzezen. Mozna podsumowat, ze przewodni-
ki te nie tylko sprzyjaty zabawie i poznawczo-emocjonalnemu przetwarzaniu danej
ekspozycji, ale i uczyty umigjetnosci, ktore sa przydatne przy odbieraniu jakiejkolwiek
wystawy muzealng. Namawiaty réwniez do kontynuowania przygody: ,Po wyjsciu
Z muzeum odwiedz siedzibe tego kabaretu” — brzmiato polecenie w miniprzewodniku.
Ponadto wszystkie wydawnictwa podawaty terminy otwarcia muzedw w ciagu roku, co
wynikato z zalozenia, ze zwiedzajacy powinni wroci¢ do dangj placowki. Nie zawsze
jezyk byt dostosowany do odbiorcy, cho¢ pod tym wzgledem korzystnie wyrézniat si
na przykiad przewodnik po Kamienicy Hipolitow — uzyta forma, jezyk i liczba szcze-
go6téw byly doskonale dopasowane do adresata. W niektorych muzeach wydano dwa
wzory przewodnikéw: dla dzieci i dla dorostych. W pozostatych przewodnik byt przy-
gotowany albo z mysla o mtodszych, albo o starszych odbiorcach.

Trzecia forma Muzeobrania byly stanowiska interaktywne, gdzie uczestnicy otrzy-
mywali materiaty potrzebne do wykonania pracy inspirowanej wystawa. Nieraz rodzic,
wczesnigj poinstruowany, jak ma poprowadzi¢ dziecko, wystepowat jako animator.
Nalezy wyraznie podkresli¢, ze nie tworzy sie w ten sposdb placu zabaw, nie ignoruje
sie ekspozycji, lecz stanowisko interaktywne jest jg czescia. Zgodnie z powyzszymi
zalozeniami w Starej Synagodze mozna byto robi¢ wycinanki zydowskie, aw Muzeum
Lotnictwa Polskiego ztozy¢ papierowy samolocik.

Czwarta forma Muzeobrania to warsztaty prowadzone wedtug pewnego scenariu-
sza, w ktorych wiekszy nacisk kladzie sie¢ na przekazanie wiedzy niz sama rozrywke.
Przyktadem moze by¢ warsztat , Tora — $wieta ksigga Zydow. Gesim pidrem pisana
i atramentem”, podczas ktérego zapowiadany kurs kaligrafii hebrajskigj zostat poprze-
dzony ciekawym wyktadem natemat Tory, obrazowanym stosownymi muzealiami.

Piata forme Muzeobrania stanowity prezentacje, ktére byty jeszcze bardziej meryto-
ryczne. W Muzeum Zoologicznym przeprowadzono pokaz preparowania motyli,
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w Stargl Synagodze prezentacja wybranego dzieta sztuki byta punktem wyjscia do
dalszego wtajemniczaniaw kulture zydowska.

Dla zwiedzajacych przygotowano takze wiele filméw o réznorodne) tematyce.

A zatem na przybywajacych czekaty w kazdg placéwce muzealng specjalnie na te
okazje przygotowane przewodniki, $ciezki zwiedzania, wykltady, warsztaty, pokazy,
projekcje i inscenizacje dotyczace poszczegdlnych ekspozycji. Oprocz tego byty rowniez
tak nietypowe atrakcje, jak gra symulacyjna dla mtodziezy i dorostych, ktorej tematem
byta obrona lotniska rakowickiego w 1939 roku. Czasami mozna byto dosta¢ prezent
W postaci egzotycznej rosliny, wziaé¢ udziat w degustacji owocéw. Hasto interakgji reali-
zowal np. Ogréd Botaniczny UJ, w ktérym dzieci mogly zabawié¢ si¢ w przewodnikow
i oprowadzi¢ swoich rodzicéw. Wedtug Antoniego Bartosza, dyrektora MIK-u, uczestni-
cy Muzeobrania ,, powinni wybra¢ jedno, gora dwa [muzea— A.K.] i tam znaezé to, co
ich naprawde interesuje’®. Tym samym lepigj redizowano by jeszcze jedno zalozenie
imprezy, moze nigdzie niewyrazone wprost, ale jednak dajace si¢ uchwyci¢, czyli sprzy-
janie odbiorowi intensywnemu, chociaz kosztem odbioru ekstensywnego.

Beneficjentami pierwszej edycji Muzeobrania mieli by¢ krakowianie. Organizato-
rzy chcieli trafi¢ do ludzi szukajacych ciekawych i inspirujacych pomystéw na czas
wolny i do tych, ktérzy zwykle spedzaja go poza muzeum, ale odpowiednio zacheceni
moga uznat, ze to propozycja wiasnie dla nich. Projekt kierowany byt do catych ro-
dzin, mtodszych i starszych, do pojedynczych oséb i grup znajomych. A. Bartosz:
»Chodzi nam o publicznos¢, ktéra raz zachecona i wzbogacona o nowe doswiadczenie
w przebywaniu w muzeach bedzie do nich wielokrotnie wraca¢, rozumigjac, ze muzea
daja nowa perspektywe i sa paradoksalnie wazna lekcja wspolczesnosci” ™. Chodzito
0 zredlizowanie przyjetej wizji muzedw, o to, by publicznosé¢ muzealna nabrata prze-
konania, ze na kazda wystawe mozna spojrze¢ w rozny sposob i ze zwiedzanie nie
polega tylko na ogladaniu eksponatéw. W zatozeniu uczestnicy Muzeobrania powinni
chcie¢ wréci¢ do danego muzeum.

Cennik biletéw podczas Muzeobrania przedstawial sie nastepujaco: 1 zt dla dzieci
i mtodziezy do 18. lat, 3 zt dla dorostych. Wyjatkowo w Muzeum Archeologicznym
i Oddziale przy Pomorskigj wstep byt wolny, Zamek Krélewski na Wawelu pobierat
6 zt od dorostych i 3 zt od dzieci. Udziat w warsztatach kosztowat 5 zt. Wszelkie mate-
riaty i okazjonalne przewodniki byty wliczone w cene hiletu.

Muzeobranie odbyto sie w niedziele 10 pazdziernika 2004 r. Generalnie muzea byty
otwarte w godzinach 10.00-18.00, z niewielkimi wyjatkami. Muzeobranie w Muzeum
Galicja odbyto sig dzien wczesnig i trwato od 9.00 do 20.00, natomiast w Starej Syna-
godze przez dwa dni: sobote i niedziele. System rezerwacji byt bardzigj jednolity. Re-
zerwacji do wszystkich muzebéw (poza wawelskim) mozna byto dokonaé telefonicznie
w MIK-u przez caty tydzien poprzedzajacy impreze. Rezerwacji do Zamku Krolew-
skiego na Wawelu dokonywato sie¢ pod telefonem instytucji do godzin popotudnio-
wych. Rezerwacje dotyczyly wiekszosci warsztatOw przygotowanych w muzeach
i wszystkich wydarzen w Zamku Krélewskim. Bilety wstepu oraz bilety na warsztaty
mozna byto naby¢ od 1 pazdziernika, tylko w Muzeum Czynu Niepodlegtosciowego
przedsprzedaz nie byta prowadzona. Bilety zarezerwowane na warsztaty nalezato wy-
kupi¢ najp6znigj 15 minut przed rozpoczeciem zajec, potem byly oferowane wszystkim

9 Gazeta Wyborcza’, 8.10.2004.
1 Tamze.
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zainteresowanym. Wszystkie muzea biorace udziat w przedsiewzieciu i ich adresy
zostaty umieszczone na duzej mapce Krakowa wydrukowanej na jednej ze stron pro-
mocyjnego insertu.

Podczas Muzeobrania gtéwnym nosnikiem reklamowym byt insert o objetosci 12
stron, wydany w 120 tys. egzemplarzy w pionowym formacie typowego dziennika.
Miat bardzo atrakcyjna forme: kolorowy, ze zdjeciami eksponatéw. Poza programem
zawieral tez informacje o muzeach, pytania-zagadki, ktére mialy zaciekawi¢, a wszyst-
ko to napisane zachecajaco, z czesto pojawigjacym sie¢ stowem ,przygoda’. Ostatnia
strong insertu zapetniono propozycjami tego, co mozna robi¢ w muzeum, awiec: sSmia¢
Sie, pomarzy¢, zainspirowaé Sie, podyskutowac, skrytykowaé, pospacerowaé, zrozu-
mie¢ itd. Czy takie migjsce mozna omina¢? Doskonatym pomystem byto przy tym
zapisanie dolnych haset pismem odrecznym, jakby sugerujac, ze teraz czytelnik,
uczestnik Muzeobrania moze dopisa¢ swoje odpowiedzi. Inserty byty rozprowadzane
juz tydzien przed impreza za pomoca gazet i przez wolontariuszy rozdajacych je na
ulicach miasta. Byty takze dostepne w muzeach zaangazowanych w wydarzenie. Wy-
dano plakaty zaprojektowane w nawiazaniu do pierwszej strony insertu, ktére w matej
liczbie rozwieszono w miescie. W muzeach pojawity si¢ specjalne plakaty, prezentuja-
ce program Muzeobrania dla dangj jednostki muzealhej. Ponadto wydrukowano oko-
licznosciowe nalepki, petniace funkcje biletdw, i znaczki dla wolontariuszy obstuguija-
cych impreze. W dodatku kulturalnym , Gazety Wyborczej” ukazata si¢ reklama Mu-
zeobraniawraz z programem i artykut, ktore razem zajmowaty cata strone. Wydarzenie
byto takze promowane przez same muzea zaangazowane W projekt, np. umieszczaty
one informacje o Muzeobraniu we wiasnych ulotkach. Opis imprezy byt tez dostepny
droga internetowa, m.in. na niezaleznych portalach i na stronie wtasngj MIK-u, gdzie
zawarty byl szczegétowy program. Hasto wyeksponowane podczas promocji Muzeo-
brania brzmiato: ,, Dobry czas wolny”. ,,Wolny czas jest dzis bardzo cenny, a wizyta
W muzeum powinna by¢ inwestycja w siebie” — tlumaczyt A. Bartosz™.

Wsrdd organizatorow Muzeobrania, obok muzeéw i MIK-u, wymienia sie takze
Koadlicje Pasjonatow Kultury Wolnego Czasu, czyli wszystkie osoby prywatne, m.in.
A. Wilam, wolontariuszy i innych, ktorzy zaangazowali si¢ w projekt. W ten sposob
podkreslono ich duzy wkiad w powstanie imprezy. Wsréd wolontariuszy znalazty sie
takze zorganizowane grupy mtodziezy, m.in. harcerze. Do redizacji projektu zapro-
szono wyktadowcéw UJ oraz kolekcjonera i antykwariusza M. Sosenke, ktorzy po-
dzidili sie wiedza z zainteresowanymi uczestnikami wydarzenia. W Muzeobraniu
udzial mili réwniez studenci judaistyki czytajacy stuchaczom wiersze poetéw jidysz.

Muzeobranie odniosto sukces. Podczas imprezy okoto 10 tys. osob odwiedzito mu-
zea, aw nich zaréwno znane, jak i zapominane ekspozycje. Odbiorcy domagali sie, aby
podobne akcje obywaly sie czescig. Z powodu duzego zainteresowania niektore atrak-
cje powtarzano wigcej razy niz zaplanowano. Powodzeniem cieszyly sie nie tylko za-
bawy, ale i wyktady oraz projekcje filméw dokumentalnych. Uczestnicy dzwonili do
MIK-u, aby wyrazi¢ swoje zadowolenie, atakze sugestie, ktére mozna by wykorzystaé
w nastepnych edycjach przedsiewziecia — ,,Uczynili t¢ impreze swoja i to nas bardzo
mito zaskoczylo” — opowiadat A. Bartosz*. Program edukacyjny oceniano jako zna-
komity, ktory rzeczywiscie potrafit zadowoli¢ i dziecko, i dorostego.

" wWypowiedz zachowanaw archiwum MIK-u.
M. Niemczynska, Dobry czas muzedw, ,, Gazeta Wyborcza’, dodatek krakowski, 15.10.2004.
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Podczas Muzeobrania rozprowadzono Kilkaset ankiet. Okazato sie miedzy innymi,
ze wigkszos¢ dzieci pierwszy raz tak ciekawie spedzita czas w salach wystawowych
i uwazata, iz ich wizyta w muzeum byta za krétka. Badani dopiero dzieki imprezie
dowiedzieli sie o istnieniu niektorych instytucji, np. Muzeum Farmacji.

Sami muzealnicy krakowscy odnosili sie do przeprowadzonego Muzeobrania z re-
zerwa. Uznali, ze maja dos¢ wiasnych pomystow i nie musza w przysztosci korzystaé
Z zaproponowanego przez MIK programu. Innego zdania byty muzea spoza Krakowa,
ktére chetnie podchwycity propozycje stworzenia akcji Muzeobranie Matopolska. Co
wiecej, sukces krakowskiego Muzeobrania wywolat zainteresowanie projektem row-
niez muzea nikéw z sasiednich regiondw, m.in. z wojewddztwa $laskiego.

Powodzenie pierwszego Muzeobrania w Krakowie zaowocowato kolejnymi jego
edycjami, ktore zachowaty podstawowe zatozenia projektu.

Muzeobranie Patriotyczne (Polski weekend; 11-14 listopada 2004 r.) — szes¢ pla-
cowek muzealnych przygotowato program nawiazujacy do Dnia Niepodlegtosci.
W niektorych stworzono nowy program, w innych bazowano na programie z pierwsze-
go Muzeobrania. Wykorzystano przewodniki z poprzednigl edycji imprezy. Projekt
cechowata bardzo staba promocja.

M uzeobranie Matopol ska— udziat wzieto osiem muzedw regionalnych. W tygodniu
(19-23 wrzesnia 2005 r.) w zajeciach uczestniczyty grupy szkolne, a w weekend (24—
—-25wrzesnia 2005r.) odbiorcy indywiduani. Wzbogacono formy promaocji, m.in.
wydano specjalng broszure dla szkét i insert dla pozostatych odbioréw. Ceny warszta-
téw byty zr6znicowane, dochodzity nawet do 25 zi.

We wrzesniu 2006 r. odbyta sie¢ druga edycja Muzeobrania Matopolska, w ktérym
udziat wziety ponownie wytacznie muzea regionalne.

Na koniec warto podkresli¢, ze Muzeobranie cechuje stata wspGtpraca micdzy
MIK-iem a muzeami. Wciaz odbywaja sie spotkania z dyrektorami placéwek muzeal-
nych, kontynuowane sa rozmowy dotyczace znalezienia dobrego sposobu na komuni-
kowanie si¢ z odbiorca. Muzeobranie nie jest zdarzeniem incydentalnym, lecz perma-
nentnym procesem doskonalenia muzedw w sferze ich kontaktow z publicznoscia. Co
wiecej, celem przedsiewziecia jest stworzenie warsztatéw, ktére zostana wiaczone do
statgj oferty muzedw.

Komentarz i wnioskKi

Ocenigjac, jak swoja spoteczna role spetnity muzea w Muzeobraniu, nalezy zaczaé
od kwestii najbardziej podstawowsej, czyli od sensu muzeum, okreslanego poprzez
funkcje gromadzenia i unaoczniania. Muzeobranie nie miato za zadanie wzbogaca¢
kolekcji muzealnych, ale skupiato sie na unaocznianiu posiadanych przez muzea eks-
ponatéw. Warto podkresli¢, ze podczas imprez mozna byto obgjrze¢ nie tylko wysta-
wy, alei muzealia zwykle niedostepne dla publicznosci. Co wiecej, nieraz umozliwia-
no tak niecodzienny kontakt z eksponatami, jak wziecie ich do rak, co byto ogromnym
atutem imprezy.

Muzea w duzym stopniu zrealizowaly swoja role poznawcza poprzez réznorodne
formy aktywnosci, ktore sprzyjaty gtebokiemu przetworzeniu informag;ji.



MUZEUM NIE TYLKO DLA MUZEALNIKOW — O MARKETINGU W MUZEACH... 35

Aspekty emocjonalne Muzeobrania miaty réznorodny charakter. Kierowano nie
tylko procesami poznawczymi, ale i zachecano do odbioru emocjonalnego (rysowanie
w przewodniku Domu Slaskiego , buziek” wyrazajace emocje). Proponowano zabawe:
szukanie okreslonych eksponatow, wykonywanie ozddb, udziat w tajnych lekcjach.
Mozna tez przyja¢, ze intensywnie realizujac aspekt poznawczy, sprzyjano powstaniu
ocen estetycznych, a nie tylko bezrefleksyjnych doznan emocjonalnych. Ponadto samo
uczestnictwo w Muzeobraniu jako wydarzeniu obfitujacym w atrakcje mogto by¢ zré-
dtem przyjemnosci.

Co sie tyczy waoru wychowawczego muzeum realizowanego podczas Muzeobra-
nia, to mozna bylo czerpaé tresci wychowawcze wprost z ekspozycji, wyktadow etc.,
Zwlaszcza podczas Muzeobrania Patriotycznego. Co wigcgj, impreza pokazywata, jak
duzo osob przychodzi do muzeum i jak moze by¢ w nim interesujaco. Z pewnoscia
wielu uczestnikéw przekonalo sie, iz warto przychodzi¢ do muzedw i korzysta¢ z ich
zbioréw i oferty specjane).

Inspirowanie bylo jednym z celéw Muzeobrania. Nawet przewodniki dla dzieci
sktaniaty do refleksji, zachecaty do tworczosci i aktywnego zwiedzania

Mozna przyja¢, ze atrakcyjne przedstawienie zbioréw muzealnych, formy zabawy
rozbudzaty ciekawosé i zainteresowania uczestnikow.

Nigjednokrotnie Muzeobranie kierowato ku zrozumieniu, poréwnywaniu doswiad-
czen z przesziosci do tych z terazniejszosci, w czym mozna szukaé przestanek dlatezy,
ze projekt sprzyjat odnajdywaniu sensu w swiecie. Ksztattowanie tozsamosci nie byto
celem imprezy, ale z pewnoscia nieraz wyptywato z charakteru dangj instytucji, np.
Muzeum Historycznego. To samo zreszta mozna powiedzie¢ o roli muzeum w ksztat-
towaniu tolerancji i poznawaniu innych kultur (Stara Synagoga).

Poprzez oméwione wyzej aspekty roli muzeum Muzeobranie nie tylko ksztaltowato
wrazliwos¢ poznawcza i estetyczna, ale uczyto umigjetnosci potrzebnych przy odbio-
rze kazdej wystawy (np. hotowanie).

Nalezy rowniez wspomnie¢ o inng roli muzedw, ktérgl domaga sic wspéiczesna
muzeologia. Mowa o0 przeciwdziataniu dehumanizacji stosunkéw miedzyludzkich.
Otéz Muzeobranie sprzyjato spedzeniu czasu z bliskimi. Termin i czas realizacji wyda-
rzeniawyznaczono, opiergjac si¢ natym, kiedy zazwyczaj rodziny moga razem spedzi¢
czaswolny. Program byt tak skonstruowany, ze prowokowat interakcje migdzy ludzmi,
takze miedzy dzie¢mi i ich opiekunami.

Inne pytanie, na ktére nalezy odpowiedzie¢, brzmi: Czy prébowano , odmuzealni¢
muzea’, zrobi¢ z nich centra rozrywki kulturalngj? Chcac zainteresowaé réznych od-
biorcéw, muzea oferowaty filmy, zabawy i inne formy aktywnosci, ktére wykraczaty
poza zwykte ogladanie eksponatéw. W tym kontekscie nie nalezy oceniaé wylacznie
liczby atrakcji, ale uwzglednia¢ to, jak program koresponduje z danym miejscem, tj.
profilem muzeum i pokazywanymi eksponatami. Wowczas wydarzenie mozna ocenié
pozytywnie. Organizatorzy Muzeobrania podkreslali, ze najwaznigjszym elementem,
wokot ktérego miata rozwijaé sie zabawa, byla ekspozycja. Program z zatozenia miat
respektowac wystawy, bedac wytacznie ich stosownym dopetnieniem.

Przeciwnicy rewolucji muzedw postulowali, aby muzea szukaty sposobéw na to,
zeby obiekty muzeane byty zrozumiate dla odbiorcy. Efekt osiagnicto poprzez dosto-
sowanie sie do mozliwosci i potrzeb zwiedzajacych, w tym rowniez dzieci.

Niewatpliwie dziecki bogatemu programowi — wyktadom, pokazom, warsztatom
etc., realizowanym przez kustoszy, specjalistéw i wolontariuszy — muzea staly sie
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miejscem wielowymiarowego dialogu. Dialog ten zachodzit pomiedzy widzami a per-
sonelem, eksponatami a odbiorcami, pomiedzy samymi zwiedzajacymi.

Dzieki temu, ze projekt przyciagnat wielu uczestnikéw, mogta urzeczywistni¢ sie
spoteczna rola muzeum. Nie wszystkie mozliwosci muzedw zostaty wykorzystane, ale
ogolnie instytucje wypetnity swoja role w wielu jg aspektach, intensywnie realizujac
zadania poznawcze, rozrywkowe i inspiracji, przyblizania eksponatéw. Wydaje sig, ze
ciekawa propozycje na przysztos¢ moze stanowi¢ wyznaczanie kolejnym edycjom
Muzeobrania dodatkowych celéw, np. w sferze réznorodnosci kulturowej, tozsamosci
etc. Nadanie specyficznego ksztattu problemowego wystapito przy Muzeobraniu Pa-
triotycznym, ale zanikto juz przy Muzeobraniu Matopolska.

Ocenigjac podejscie marketingowe w Muzeobraniu, nalezy przyjrze¢ si¢ kolginym
elementom marketingu mix zgodnie z modelem ,,5P” i osobno komunikacji.

W zakresie produktu, podstawowego e ementu marketingu mix, nalezy podkreslic,
ze nowatorskie formy aktywnosci wptynety na duza atrakcyjnosé imprezy. Ich wysoka
warto$¢ polegata na umozliwieniu wypetnienia spoteczng roli muzedw przy jednoczes-
nym zaspokojeniu réznorodnych potrzeb odbiorcéw, ktére byty punktem wyjscia do
stworzenia podstaw projektu. Wyodrebniono takie grupy docelowe, jak dzieci (rézne
kategorie wiekowe), dorosli, rodzinai grupy szkolne.

Organizatorzy wykorzystali insert jako gtéwny srodek reklamy. Nalezy go ocenié¢
jako ciekawa i skuteczna forme promocji wérdd mieszkancow Krakowa. W przysziosci
nalezatoby jednak wzbogaci¢ formy i kanaty promocji, aby trafi¢ do réznych grup
spotecznych i tym samym silnig) realizowaé zadania upowszechnieniowe instytucji
kultury.

Udziat w warsztatach i wstep do muzeum byty zazwyczaj ptatne, chociaz cena nie
byta wysoka. Niestety, w kolgjnych edycjach projektu nie utrzymano niskich cen.

Jezeli idzie o dystrybucje, to muzea biorace udziat w Muzeobraniu zlokalizowane
byty w centrum Krakowa. Z kolei termin imprezy zostat wyznaczony z uwzglednie-
niem tego, kiedy jg adresaci maja czas wolny. Tym samym dwa podstawowe el ementy
dostepnosci oferty nalezy oceni¢ pozytywnie. Wprowadzony system rezerwacji po-
zwolit unikna¢ ttoku i umozliwit zwiedzajacym petne korzystanie z oferty.

Po ekspozycjach oprowadzali kustosze, do realizacji M uzeobrania zaproszono takze
specjalistow i pasonatéw, co niewatpliwie gwarantowato wysoki poziom imprezy.
Wolontariusze zostali przygotowani do obstugi zwiedzajacych.

W marketingu istotng role odgrywa komunikacja miedzy oferujacym ustuge a jego
potencjalnym odbiorca. Organizatorzy Muzeobrania w fazie koncepcyjnegj projektu
bazowali na informacjach o potrzebach odbiorcow uzyskanych podczas innych, po-
dobnych imprez. Mozna byto przeprowadzi¢ badania sprawdzajace, czy pomyst Muze-
obrania bedzie dobrze przyjety. Okazato si¢ jednak, ze wczesniejsza wiedza i doswiad-
Czenie organizatoréw oraz wiaczenie potencjalnych odbiorcow w proces tworczy po-
zwolity na stworzenie wydarzenia, ktére mimo braku takich badan odniosto wyrazny
sukces. Komunikacje w ramach promocji opisano juz wyzej. Podczas redizacji pro-
jektu uczestnicy wypetniai specjalny kwestionariusz, w ktorym oceniali impreze,
okreslali, w jaki sposob sie¢ 0 nigl dowiedzidli etc. Na podstawie analizy wynikéw
sformutowano wnioski dotyczace kolegjnych edycji projektu.

Podsumowuijac, oferte Muzeobrania ocenia sie wysoko, a towarzyszace jg ele-
menty marketingu réwniez zastuguja na pozytywna oceng, chociaz wskazane bytoby
urozmaicenie form promaocji i zniwelowanie takich réznic miedzy muzeami, jak od-
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mienne dni realizacji imprezy. Mozna by takze zagwarantowa¢ specjalny transport dlia
zwiedzajacych czy karnety na kilka warsztatéw itd., jednakze nie jest to konieczne,
ajedynie podniostoby i tak dobra jakos¢ projektu. Komunikacje marketingowa takze
nalezy oceni¢ pozytywnie.

Ogdlnie, przedstawiony projekt, choé¢ nie wzorowy, to jednak dobry marketingowo,
umozliwit muzeom wypelnienie ich roli spoteczngj. Czy w jaki$ sposdb wizja pozada-
nych funkcji muzedw i marketing wptywaty na siebie?

Tworzenie Muzeobrania byto poprzedzone analiza potrzeb odbiorcéw muzealnych,
zrozumieniem problematyki efektywnej ekspozycji itd. Prawdopodobnie dzieki rzetel-
nemu podejsciu w fazie koncepcyjng projekt intensywnie i w réznych wymiarach
zrealizowat spoteczng role muzeum.

W stosunku do Muzeobrania mozna mie¢ pewne zastrzezenia co do dostepnosci
imprez. Jezeli rola spoteczna muzeum ma by¢ naprawde realizowana, wszyscy chetni
powinni mie¢ mozliwos¢ skorzystania z jego oferty, takze specjalngj. | chociaz optaty
generalnie nie byty wysokie, to i tak nalezy mie¢ na uwadze, iz przy zwiedzaniu ro-
dzinnym mogty mie¢ duze znaczenie dla dostgpnosci ustugi. Pamigtajac, ze cena oferty
kulturalngl w spoteczenstwie polskim jest waznym czynnikiem decydujacym o skorzy-
staniu z nigj, mozna rozwazy¢ poszerzenie oferty bezptatng lub wprowadzi¢ karnety
dla zwiedzagjacych grupowo abo przynaimniej zagwarantowat bezptatny transport
w przypadku, gdy w impreze zaangazowane s muzea regionalne. Z drugigj strony,
organizatorzy prawdopodobnie spodziewali sie, ze klient, ktéry zaptacit, bedzie silnigj
zmotywowany do tego, zeby w petni korzysta¢ z ustugi, i cho¢ w stosunku do mniej-
szgj liczby widzdw, mozna wowczas skutecznigj realizowac mise muzeum.

Z dostgpnoscia dla publicznosci wiaze si¢ takze kwestia rezerwacji. W tym przy-
padku dylemat polega natym, ze gdy wprowadza si¢ rezerwacje i ograniczeniaw licz-
bie uczestnikéw, to dziata sie¢ sprzecznie z postulatem o powszechnym udostepnianiu
oferty muzealngj. Z drugigj strony, uzyskuje sie wiekszy komfort i oferta moze by¢
efektywnigj realizowana z wigckszym pozytkiem dla zwiedzgjacych. Dzigki systemowi
rezerwacji udato sie jednak unikna¢ ttoku, ktéry uniemozliwitby odpowiednie realizo-
wanie podstawowej funkcji muzedw — unaoczniania.

Na przyktadzie Muzeobrania mozna stwierdzi¢, ze jezeli u podstaw projektu stoi
pytanie o role muzeum w spoteczenstwie, to marketing mozna zastosowa¢ w taki spo-
sob, ktéry pomoze te wizje zrealizowac. Wowczas wykorzystanie narzedzi marketingu
mozna oceni¢ jako skuteczne nawet wtedy, kiedy okaze sig, ze na podobna impreze —
Noc Muzedw — przychodzi kilkarazy wiccej osob. Projekt Muzeobrania jest inicjatywa
wartosciowa, zwtaszcza gdy bierze si¢ pod uwage stymulacje do intensywnego zwie-
dzania. Bardzigj popularny projekt muzealny — Noc Muzedw — wydaje Sic propozycja
o innym charakterze. Jg rola moze polega¢ na oswajaniu wielu widzéw z muzeami
poprzez ich udziat w atrakcjach o Izejszym charakterze, ktérym towarzyszy powierz-
chowny odbiér samej ekspozycji. A zatem obydwie imprezy mozna traktowaé jako
dopetnigjace si¢ albo raczej Noc Muzedw jako wstep do Muzeobrania.

W kolegjnych edycjach Muzeobrania mozna wprowadzi¢ kilka zmian, majacych na
celu dotarcie do jak najwiekszg i jak najbardzig) zréznicowang publicznosci. Przede
wszystkim cenne bytoby organizowanie ich pod zmienigjacym si¢ hastem przewodnim.
Dzieki temu mozna by petnigj realizowat role muzeum, ktére ma prowadzi¢ do
uchwycenia sensu wspétczesnosci, stymulowaé do dialogu miedzy kulturami, z mnigj-
szosciami narodowymi etc. Ponadto kazda edycja bytaby wydarzeniem wyjatkowym,



38 Anna Kosciuszko

co moze by¢ istotne zwtaszcza za kilka lat, gdy sama idea projektu nie bedzie juz naj-
nowsza.

Podsumowujac, marketing moze by¢ skutecznym narzedziem, ktére prowadzi do
zrealizowania roli muzedw, o ile ta jest okreslona u podstaw projektu. | chociaz
w omoéwionym wydarzeniu nie korzystano z szerokich mozliwosci, jakie daje marke-
ting mix, to i tak zakres jego zastosowania okazat si¢ wystarczajacy, aby zapewnié
imprezie sukces. W obliczu pewnej nieufnosci towarzyszacej wprowadzaniu marketin-
gu do sfery kultury, Muzeobranie mozna oceni¢ pozytywnie. W zasadzie wszelkie
dziatania z zakresu marketingu miaty charakter stonowany i nie ktdcity si¢ z charakte-
rem muzeum jako okreslongj instytucji kultury. Co wiecej, Muzeobranie, bedace efek-
tem refleksji nad odpowiednia wizja muzedw i podejscia marketingowego, ocenia sie
jako wartosciowe — pozwolito zrealizowa¢ role spoteczna muzedw w wielu jg aspek-
tach i jednoczesnie zaspokoito réznorodne potrzeby odbiorcow.





