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GnieZnskie Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej

Pytanie 42

Oferta muzealna w perspektywie oczekiwan turystyki kulturowe;j

dr hab. Janusz Hochleitner, prof. UWM Olsztyn
W potowie roku, w czasie, gdy sezon turystyczny w muzeach zostat juz rozpoczety, pragne
zaproponowac przemys$lenia dotyczace dwoch zagadnien:
1. Czy trzeba segmentowaé oferte muzealnq w perspektywie oczekiwan turystyki
kulturowej? Czy te oczekiwania ulegajq w czasie zmianie, a moze posiadajq pewien
uniwersalny kanon? Czy formulowane chociazby w naszym srodowisku postulaty
turystyki kulturowej nie sq zbyt silnie przywiqzane do zmieniajqcych si¢ tendencji
i trendow cywilizacyjnych (jak ostatnio bardzo popularne interaktywne muzea, czy
podejmowane przez niektore srodowiska muzealne wspolpracy z grupami odtworcow
historii)?
Statutowo wyzwania poszczego6lnych placowek muzealnych sa okreslone, czgsto bardzo
precyzyjnie. W konsekwencji placéwki te sa zobowigzane do ich przestrzegania, co jest
systematycznie weryfikowane przez poszczegolne rady muzealne oraz instytucje finansujace
ich dziatalno$¢ (przede wszystkim organy =zatozycielskie). Oczekiwania $rodowisk
turystycznych w pewnym stopniu docieraja do grupy zawodowej muzealnikow (a na pewno
do dyrekcji), ale nadal daleko nam jest do wzajemnego zrozumienia. I tak nadal spotykamy
oferty muzealne, ktére moga nas rozczarowaé poprzez podejmowane tematy oraz formy
ekspozycji.
2. Czy istnieje potrzeba zbudowania jakiejs trwalej formy budowania porozumienia
pomiedzy naszgymi Srodowiskami, tak abysmy mogli konstruktywnie wspierad
zwlaszcza duze instytucje muzealne, posiadajqce olbrzymie zasoby wykwalifikowanych
pracownikow (kuratorzy, opiekunowie kolekcji) oraz bogate zbiory, cenne
wydawnictwa oraz stale i czasowe ekspozycje muzealne, do ktorych w ciqgu roku
przybywajq miliony odwiedzajqcych?
To ostatnie pytanie traktuj¢ jako retoryczne. Bardziej mnie interesuje, co konkretnie nalezy
sprobowac zrobi¢, aby perspektywa turystyki kulturowej byta lepiej poznana 1 pelniej
aplikowana w instytucjach muzealnych.

Odpowiedzi:
dr hab. Zygmunt Kruczek, AWF Krakow/UE Katowice

Jedna z misji muzeum to ksztaltowanie postaw odbiorcow, wyznaczanie standardow
pigkna 1 wartos$ci. Ostatnie tendencje w $wiatowym muzealnictwie zalecaja jednak branie pod
uwage opinii odbiorcow. Ale turysci nie chca naukowego wyktadu, kolejnej lekcji na jaki§
temat, oczekuja ,,przezycia” - niepowtarzalnej, wyjatkowej, nacechowanej emocjami wizyty
W muzeum.

Zmienia si¢ obecnie wizerunek muzeum, a wraz z nim pelnione przez ten obiekt
funkcje. Dominuja co prawda jeszcze funkcje naukowe i edukacyjne, ale od muzedéw zaczyna
si¢ wymagac¢ takze rozrywki, zabawy, rekreacji. W ten sposob obiekty muzealne staja si¢
czescia gospodarki turystycznej. Obserwacje zachowan odwiedzajacych muzea wskazuja, ze
niejednokrotnie spgdzaja oni wigcej czasu w sklepie z pamiatkami i1 kawiarni niz przeznaczaja
go na obejrzenie ekspozycji.

W przysziosci zapewne muzea stana si¢ obiektami multimedialnymi. Pokazany
w ekspozycji autentyczny eksponat stanie si¢ tylko pretekstem do ztozonej interpretacji,
pelnej rewelacji historii, pokazania scen 1 obrazow, wszechstronnego przyblizenia
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zwiedzajacym okreSlonej tematyki. Scenariusz interpretacji  bedzie perfekcyjnie
przygotowanym widowiskiem z udziatem turystow.

Multimedialna interpretacja prezentowanych eksponatow wykorzystuje najnowsze
srodki techniczne, takie jak sterowane komputerowo oswietlenie, efekty laserowe,
trojwymiarowe filmy, kioski multimedialne, wizualizacjg, reprodukcje i rekonstrukcjg.
Przyktadami takich multimedialnych placowek w Polsce sa: Muzeum Powstania
Warszawskiego, Tyskie Muzeum Piwowarskie czy Podziemia Rynku w Krakowie.

O popularnosci muzeéw obecnie decyduje juz nie tylko ich warto$¢ artystyczna czy
poznawcza, ale takze umiejetno$¢ sprzedazy i1 promocji. Niezbedne jest kreowanie
pozytywnego wizerunku muzeum jako instytucji przyjaznej, ciekawej i uzyskanie spotecznej
akceptacj¢ dla swojej dzialalnosci. Stuzy temu public relation (PR) operujacy takimi
narzedziami, jak wyczerpujaca informacja o prowadzonej dziatalno$ci, dynamiczna
wspotpraca z dziennikarzami zapewniajaca stala obecno$¢ w mediach, otwarto$¢
i elastycznos¢ w kontaktach z odbiorcami oferty, opracowanie i konsekwentne stosowanie
systemu identyfikacji, tworzenie i wspieranie grup sympatykéw muzeum, honorowanie
lojalnych zwiedzajacych oraz ,,darczyncoéw”.

Obecnie trudno sobie wyobrazi¢ funkcjonowanie muzeum bez obecnosci w Internecie.
Stuzy ona przede wszystkim tworzeniu wizerunku muzeum, ale i w celach informacyjnych:
coraz wigcej turystow przygotowuje si¢ do podrozy przegladajac strony internetowe (etap
podrézy wyobrazonej). Nadchodzi roéwniez czas e-muzeum, multimedialnej prezentacji
umozliwiajacej wirtualne zwiedzanie placéwki, umieszczonej na stronie internetowej lub
nagranej na plycie.

dr Armin Mikos v. Rohrscheidt, KulTour.pl, Poznan/GSW Milenium, Gniezno

Na pytanie, czy nalezy segmentowaé ofert¢ muzealna w odpowiedzi na oczekiwania
migdzy innymi turystow kulturowych czy organizatorow turystyki, a takze postulaty
wyplywajace z analiz jej badaczy w zasadzie — i do$¢ szeroko — zdazytem juz odpowiedzie¢
w jednej z publikacji, poswigcone] wiasnie muzeom i ich ofercie [Mikos v. Rohrscheidt,
Poznanskie muzea..., 2011]. Zatem do tej kwestii odnios¢ si¢ tylko w skrocie. Moja
odpowiedz jest tu zdecydowanie pozytywna. Najpézniej od momentu globalnej konfrontacji
klasycznej misji muzedéw (a zatem: gromadzenia i przechowywania materialnych §wiadectw
kultury i przyrodniczego otoczenia cztowieka, naukowego ich opracowywania, konserwacji
i udostepniania w celu badan, nauczania, ale i rozrywki) z masowa turystyka, w tym przede
wszystkim z turystyka poznawcza, staty si¢ one podmiotami §wiadczacymi ustugi (jesli ktos
woli delikatniejsze i1 bardziej podnioste sformutowania: stuzbe) takze na rzecz turystow.
W przypadku wielu placowek muzealnych, w tym tych najwigkszych i najbardziej znanych —
sa to ustlugi gloéwnie na rzecz tej wlasnie grupy, oni to bowiem stanowia w nich wigkszo$¢
zwiedzajacych. Z pewnos$cia zatem cele, ktore przez muzeami stawia aktualnie w Polsce
obowiazujaca ustawa, a wigc: informowanie o wartosciach 1 tresciach gromadzonych
zbiordw, upowszechnianie podstawowych warto$ci historii, nauki i kultury polskiej oraz
swiatowej, ksztaltowanie wrazliwosci poznawcze] 1 estetycznej oraz umozliwianie
korzystania ze zgromadzonych zbiordw” [Ustawa o muzeach, art. 1] musza by¢ realizowane
takze z uwzglednieniem potrzeb i preferencji turystow, gdyz inaczej po prostu nie zostang one
osiagnigte... a to z braku odbiorcow. Jest tak dlatego, ze w odroznieniu od realizujacych
programy edukacyjne uczniow 1 studentdw oraz mieszkancoOw korzystajacych z muzedw
w ramach swoich obowiazkéw lub chocby z poczucia powinnosci uczestnictwa w lokalnym
czy regionalnym zyciu kulturalnym albo jeszcze innych potrzeb warunkowanych
funkcjonowaniem w danej spolecznosci - turystow, ktorzy w podrozy spedzaja swoj wolny
czas, nie da si¢ przyciagna¢ nakladajac obowiazek czy ustalajac 1 propagujac swego rodzaju
kanon kulturowych ,,oczywistosci” (,,what must be seen”) — cho¢ kreowanie takiej mody
moze by¢ i w ich wypadku pomocne. Efektywnie do ekspozycji da si¢ ich przyciagnaé
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jedynie wzbudzajac ich autentyczne zainteresowanie, zeby za§ wykreowaé w turystach trwate
preferencje w zakresie zwiedzania obiektow tego rodzaju, ich (pierwsze czy przetomowe)
spotkania z nimi musza ich zaciekawia¢ (a najlepiej: zachwycac) lub nawet inspirowac. Jest
to konieczne, gdyz to wiasnie oni sami sa 1 nadal beda suwerenami swojego (niemal zawsze
»deficytowego”) czasu wolnego i zdecyduja si¢ go poswigei¢ tam tylko, gdzie beda mogli
spodziewac si¢ przyjemnego, inspirujacego przezycia. Takie i tylko takie przezycie moze
konkurowaé z przyjemnos$ciami ,,namacalnymi”, jak - zawsze pozadane - slofice, piasek
iwoda (dzi$ moze raczej zjezdzalnia wodna), albo atrakcyjne aktywnos$ci fizyczne typu
taniec, wyprawa rowerowa, sptyw kajakowy, jazda konna itd.). A jesli nie konkurowac, to —
w przypadku coraz wigkszej grupy ludzi, ktorzy zawsze chetniej je wybiora — zwiedzanie
muzedow mogloby przynajmniej uzupehlnia¢ zlozony gléwnie z wymienionych atrakcji
program urlopu. Z praktyki miejskiego przewodnika wiem takze, ze i samo miasto, czyli
naturalne $rodowisko wigkszosci muzedw, ze swymi zabytkami oraz roéznorodnym
w przejawach zyciem kulturalnym stanowi dla muzedéw bezposrednia konkurencje. Takze
bowiem tury$ci miejscy - z definicji przeciez bedacy kulturowymi - w obliczu bogatej i coraz
ciekawszej oferty miasta, ktore zwiedzaja i1 krotkiego czasu, ktory zazwyczaj maja w nim do
dyspozycji, coraz czgsciej rezygnuja z odwiedzin w nawet bardzo ciekawych muzeach.
Te ostatnie — bedac w coraz wigkszej mierze traktowane jako miejsca spedzania czasu
wolnego, a nie jako $wiatynie sztuki czy nauki - powinny we wlasnym interesie zrozumie¢
iprzyja¢ za swoje popularne hasto ,nowej” turystyki — 3 E (education, entertainment,
excitement). Zreszta przystosowanie do niego oferty muzealnej oddziala tak samo na
»swoich” — czyli mieszkancéw wlasnego miasta i regionu, ktérzy w wigkszej liczbie zapetnia
miejsca oferujace im nowoczesna, interaktywnie strukturyzowana i multimedialnie podana
edukacje (bo to ona w muzeum begdzie zawsze na pierwszym miejscu), ,,opakowana”
w inteligentna rozrywke i1 tworzaca niezapomniane przezycia, zachgcajace do powtornych
wizyt. Jesli odpowiedzialni za muzea i ich zbiory tego nie zrozumieja i nadal nie beda
uwzglednia¢  aktualnych  potrzeb glownej grupy potencjalnych  zwiedzajacych
i akceptowanych przez nich standardow, jesli nie zdecyduja si¢ na regularne modyfikacje
swoich kolekcji i modernizacje wystaw, nie postawia na organizacj¢ wydarzen muzealnych
i aktywna — oraz dobrze ukierunkowana i prowadzona zrozumialymi §rodkami - promocje
niewatpliwie posiadanych walorow, nastapi dalszy odptyw turystow (i mieszkancow!) do
nowoczesnych obiektéw innego typu, jak - powstajace juz takze w Polsce - parki tematyczne
1- pojawiajace si¢ roOwniez u nas - atrakcyjne eventy kreowane z zastosowaniem wysokich
technologii, wreszcie do zagranicznych muzeow, do ktérych dojazd jest dzis i krotszy,
itanszy niz jeszcze par¢ lat temu. To oznaczatoby marginalizacj¢ dotychczasowej roli
polskich muzeéw w udostepnianiu kultury, co w konsekwencji moze spowodowaé
ograniczenie finansowania pustych i ,,nieprzydatnych” muzeow 1 ostatecznie upadek wielu
z nich. Patrzac na problem od strony turystyki kulturowej: w miejsce tradycyjnego podejscia,
koncentrujacego si¢ na samym muzeum 1 jego zasobach, a nie na zwiedzajacych 1 ich
zainteresowaniach muzealnicy (i zatrudniajace ich samorzady) musza postawi¢ na nowe
interpretacje dziedzictwa, nowe ,,opakowanie” swoich walorow oraz nowe technologie, by
wyj$¢ naprzeciw dobrze w migdzyczasie rozpoznanym ludzkim potrzebom. Woéwczas obie
strony: pracownicy obiektow muzealnych jako cze$ci sektora atrakeji turystycznych i ,,ludzie”
turystyki tatwo si¢ porozumieja i beda w stanie tworczo wspotpracowac. Ci drudzy moga przy
tym wydatnie pomdc tym pierwszym, cho¢by opracowujac wraz nimi nowe metody dotarcia
do turysty, ktorego lepiej znaja, nowe ztozone produkty z udzialem oferty muzeow, a takze
sprawdzone w turystyce wzorce tworzenie 1 taczenia atrakcji 1 ustug.

Oczywistym jest, ze nie wszystkie oczekiwania (turystyki kulturowej) maja formg — jak
to sformutowano w pytaniu - uniwersalnego kanonu. Na pewno nie jest to mozliwe w catej
rozciaglodci nie tylko z uwagi na mniej lub bardziej state elementy przemian kulturowych
1 popytu turystycznego, ale 1 z powodu roznorodnosci typow muzedw, ich wielkosci
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iusytuowania prawnego oraz ekonomicznych warunkow ich funkcjonowania. Dawniej
dominujacy klasyczny typ nowozytnych muzeow, okreslany jako adresowane do elitarnego
odbiorcy $wiatynie sztuki, skarbnice dorobku kulturalnego czy ,,sktadnice” warto$ciowych
zbiorow [Hein 2010, s.64-65; Nieszczerowska 2009, s. 189] funkcjonuje inaczej niz typy
muzedow przeznaczonych dla masowego odbiorcy, zaréwno tych dziatajacych na rzecz
lokalnych spotecznosci i wspottworzacych ich przestrzen kulturalng [Hein s. 64n, 74n], jak
i powstajacych od ostatnich lat XX wieku muzeéw — ,handlowych centrow kultury”
dostarczajacych nie tyle wiedzy, co przezy¢ i stanowiacych w pierwszym rzegdzie przestrzen
»widowisk, wrazen, montazu i iluzji” [Featherstone 1996, s. 312]. Kolejny, odrebny typ
instytucji, takze ukierunkowany na masowego odbiorce to muzea edukacyjne, wsrod ktorych
znaczna czg$¢ stanowia muzea narracyjne.

Na pewno jednak uniwersalng zasada postgpowania muzedéw wszystkich typow
powinno by¢ rozpoznawanie potrzeb artykulowanych i odnotowywanych w dluzszych
okresach czasu w znacznej grupie potencjalnych zwiedzajacych (w tym oczywiscie turystow)
1 odroznienie ich od tych podlegajacych sezonowym fluktuacjom np. wzrostow popytu
uwarunkowanych znanym filmem czy aktualnym wydarzeniem historycznym albo
jubileuszem, jednorazowym wielkim eventem. Druga zasada winno by¢ poszukiwanie wciaz
nowych interpretacji zbioréw. Mam tu na mysli miedzy innymi zaréwno ten plytszy
(obejmujacy mozliwo$¢ ,,dotykania i klikania po monitorze”, samodzielnego sprobowania lub
wykonania czegos), jak i glebszy wymiar interaktywnos$ci: podjgcie wlasnego dialogu, nawet
dyskusji z prezentowanym przedmiotem czy problemem. Jemu stuza migdzy innymi
stosowane cho¢by w nowoczesnym przewodnictwie turystycznym, ale i w pionierskich
wystawach muzealnych tak zwane narracje alternatywne, umozliwiajace spotkanie
z dziedzictwem w rozlicznych jego aspektach, czgsto bardziej osobiscie dotykajacych
konkretnego zwiedzajacego (obcokrajowca, kobietg, przedstawiciela mniejszosci itd.).
Jednoczesnie sa one otwarte na interaktywno$¢ w postaci dodatkowych ,,zapytan”, wlasnej
interpretacji czy wrecz kontestacji zwiedzajacego. Takie podejscie odpowiada przekonaniu
podzielanemu w migdzyczasie zapewne przez wszystkich swiadomych organizatoréw, ale
1 uczestnikow europejskiego zycia kulturalnego, ze mianowicie w jednym miejscu istnieje
wielo$¢ mozliwych ,,dziedzictw” [ktdre je zreszta kulturowo ubogacaja, AMR] i odpowiednio
— wielo$¢ mozliwych narracji [Podemski 2008, s. 14], oraz ze zadna odrgbna ,historia” czy
podejmowana w innej konwencji interpretacja danego miejsca nie ma prawa do wytacznosci,
a domniemane znaczenia jej samej takze sa zazwyczaj wielorakie. Wielonarracyjno$¢
i rozumiana w swym pierwotnym i glgbszym znaczeniu interaktywnos$¢ przekazu muzeum to
nie tylko szansa na zréznicowanie jego przekazu: Rozwiazanie, w ktorym zwiedzajacy,
doktadajac do juz otrzymanych wtasna interpretacj¢ sam staje si¢ kolejnym $wiadomym
interpretatorem dziedzictwa (dla siebie samego), wprowadza pozadany element jego
kreatywno$ci, w ktérym niektorzy badacze widza takze gldéwna szansg dalszego rozwoju
turystyki kulturowej [Nowacki 2011, s. 16-21]. Trzeci ,,uniwersalny” trwaly postulat to
nieustanne przygladanie si¢ rozwiazaniom kreatorow oraz preferencjom odbiorcow
w zakresie form przekazu tresci, stosowanym w $§wiatowym sektorze atrakcji (w tym takze
tych muzealnych). Stuza one w omawianym przez nas przypadku interpretacji dziedzictwa
1 w wielkiej mierze stanowia o jej efektywnosci (nie myli¢ z efektownoscia!), to jest o dojsciu
do skutku spotkania zwiedzajacego z dziedzictwem oraz podjgciu przezen w jakiejkolwiek
formie dialogu z nim. Po stwierdzeniu przystawalno$ci poszczegolnych form przekazu do
posiadanej kolekcji (i danego typu zbiordéw) i jednoczesnie ich skuteczno$ci w tym procesie,
pozadane jest podjecie krokéw w celu zmodernizowania z ich pomoca kompozycji (a nie
materii czy przedmiotu) ekspozycji, przy jednoczesnym zachowaniu, a nawet dodatkowym
wyeksponowaniu tego, co stanowi o jej kulturowej unikalnos$ci 1 autentycznosci.

Co do postulatow szczegdtowych (ktdore moga z czasem ulec zmianie, jednak na dzi$
wydaja si¢ aktualne), wypowiem si¢ znéw w skrocie, odsytajac do bardzo szczegodtowego
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opisu we wspomnianej wyzej publikacji [Mikos v. Rohrscheidt, Poznanskie muzea... 2011,
s. 371-375], gdzie tez podaj¢ jako zrodia liczne oparte na badaniach opracowania innych
autoréw, m. in. A. Steinecke, T. Heinze, G. Bendikssona, A,. Stasiaka i M. Nowackiego.
Obok oczywistego i nie wymagajacego zapewne dalszych uzasadnien postulatu poprawy
standardu obstugi turystbw w muzeum (a w jego ramach przyjaznego zwiedzajacemu
urzadzenia ekspozycji i zrozumiatego oraz atrakcyjnego formutowania informacji o zbiorach)
jest wsérdd nich tak zwane podejscie produktowe (w tym jednoznaczne okreslenie profilu
muzeum, zbioréw i ich ekspozycji na podstawie dominujacych waloréw (zasobow) obiektu,
rozpoznanego popytu, badania zwiedzajacych 1 ich zainteresowan, doskonalenie produktu,
migdzy innymi przez wprowadzanie nowych form zwiedzania, elementéw osobistego
przezycia i1 rozrywki, ,.kontraktacje” zakupow, wlasciwie ukierunkowana i konsekwentnie
prowadzona promocj¢ (jej podstawowe zatozenia w wymienionej publikacji rozpisano
szczegdtowo). Integralnym elementem rozwijania specyficznego produktu, jakim jest
instytucja kultury, kierujaca si¢ innymi niz przedsigwzigcie komercyjne zalozeniami
ekonomicznymi, jest takze wprowadzenie do rozwiazan finansowych sprawdzonych gdzie
indziej form sponsoringu i (takze zbiorowego) mecenatu. Jeszcze ditugo, jesli nie zawsze
pozostanie aktualny postulat przygotowywania wariantow oferty dla réznych segmentow
rynku turystycznego — traktowanych jako grupy potencjalnych odbiorcoéw, m. in. dzieci,
seniorow, ,,wyspecjalizowanych” turystéw muzealnych i1 innych. Zwigkszeniu frekwencji
w muzeach shizy stosowanie -elastycznego czasu ich otwarcia (w dniach faktycznie
korzystnych dla docelowych grup zwiedzajacych, ustalonych na podstawie badan ich
preferencji), a takze elastyczna polityka cenowa, w tym stosowanie nie tylko powszechnie juz
akceptowanych cen grupowych, ulg uczniowskich i studenckich, ale i cen uzaleznionych od
sezonu i pory dnia, specjalnych cen dla uczestnikéw eventdéw, cen ,,sieciowanych” w ramach
faczenia ofert r6znych muzeow dla turysty, cen ,,pakietowych” w ramach integracji oferty
muzeum w pakiet lokalny. Mowiac o tym ostatnim wywoluje juz kolejny postulat: integracji
oferty muzeum w ztozone produkty turystyczne. Moze to mie¢ postac taczenia oferty muzeow
migdzy soba, a wigc tak zwane ,sieciowanie oferty”, o ktorym szerzej pod koniec
wypowiedzi. Inng forma integracji jest wlaczanie zwiedzania muzedw (jako opcji do wyboru)
w lokalne pakiety turystyczne, jak oferty ,,city break” czy pakiety tematyczne, ale takze tak
zwane ,karty miejskie”, uwzglednianie zwiedzania muzedéw w programach turystycznych tras
miejskich jako kolejnych punktow, najlepiej z dodatkowa atrakcja w ramach lub obok samej
ekspozycji, na przyktad z mikroeventem w postaci projekcji filmu, kréotka inscenizacja lub
warsztatami tematycznymi, organizowanymi w statych godzinach lub na zamoéwienie grupy.
Nie jest to wymaganie niemozliwego, jako ze muzea zazwyczaj posiadaja takie elementy
oferty. Chodzi raczej o ,,wyniesienie” jej ,,na zewnatrz” po to, by z jej pomoca przyciagnaé¢
chodzacych ulica turystow do s$rodka. Wreszcie w tej grupie dzialan widze wilaczanie
zwiedzania muzeow (w tym zwiedzania na specjalnych prawach, w ramach oferty dla
koneserow) jako elementow programu do oferty specjalnych wypraw muzealnych
(np. w ramach nocy muzedéw lub turystyki muzealnej [Mikos v. Rohrscheidt 2010 s. 363]
1innych wypraw kulturowych, a takze aktywna wspotpraca muzeéw z touroperatorami
w postaci formutowania dla nich specjalnych ofert i regularnego zapoznawania ich z nimi
oraz — w miar¢ mozno$ci — dostosowywania warunkow zwiedzania do napigtych nierzadko
programow wycieczek (np. przedtuzenie czasu zwiedzania przy zapowiedzeniu przez grupg,
nawet za ewentualna doptata). Odrgbna kwestia poruszana juz przeze mnie szerzej [Mikos
v. Rohrscheidt 2011, Poznanskie muzea... s. 374-375, 398] jest animowanie i wspieranie
przez same muzea, dziatajace we wzajemnej wspolpracy 1 wykorzystujace w tym celu swoje
spoteczne ,towarzystwa przyjaciot” turystyki muzealnej jako odrgbnej formy turystyki
kulturowej [Mikos v. Rohrscheidt 2013a, Turystyka kulturowa w dobie..., s. 86]. Wymaga to
jednak innego jeszcze elementu aktywnej polityki muzealnej, mianowicie szerszego
spojrzenia administratorow samych obiektow i dalekowzrocznej strategii ich rozwoju,
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nie ograniczajacej si¢ do obiektu i jego zbioréw oraz ewentualnie robiacych wrazenie
(i statystyki) jednorazowych wydarzen, czego — jak dotychczas — trudno si¢ dopatrzyc
w polskiej przestrzeni kulturalne;.

Ustosunkuje sig teraz krotko do kolejnej czeéci pytania: Czy nasze (to jest srodowiska
badaczy i/lub organizatorow turystyki kulturowej) propozycje sa efemeryczne, to jest
czasowo uwarunkowane i tym samym (jak rozumiem w podtekscie) zarzadcy muzeéw nie
powinni bra¢ ich nazbyt powaznie i inwestowa¢ w przemijajaca modg, a w miejsce tego
raczej czekac na kolejne zmiany? Jak juz powyzej wspomnialem, nie wszystkie formutowane
oczekiwania maja ten sam ci¢zar gatunkowy. Sa wsrod nich takie, ktore odpowiadaja trendom
popytowym (ale i zmianom kulturowym) zarysowujacym si¢ od dluzszego czasu, a ktore
krotko zaprezentowatem jako podstawowy postulat (zmiana podejscia do muzeum i jego
gosci, traktowanie ich podmiotowo i jako partneréw dialogu) oraz jako owe ,,uniwersalne”
zasady. Na pewno nie dojdzie juz takze do ,wycofania si¢” preferencji turystow
(aipozostatych zwiedzajacych) na pozycje biernego odbioru martwych, prezentowanych
wylacznie wizualnie tresci. Trudno bowiem przypuszczaé, by kolejne pokolenia, wychowane
na multimedialnych, wysokiej jako$ci prezentacjach i w nowym, coraz bardziej
interaktywnym i w rosnacej mierze takze indywidualnie ukierunkowanym systemie edukacji
kiedykolwiek zaakceptowalo monotonnie zorganizowane wystawy z jednokanatowa
eksplanacja. Patrzac z punktu widzenia wyzszego poziomu refleksji nad przedmiotem
dyskusji, podobnie nie nalezy si¢ spodziewaé jakiej§ tesknoty kolejnych rocznikow
zwiedzajacych (przyzwyczajonych do réznic nie tylko pogladow i ideologii, ale takze 1 kultur,
z ktorymi si¢ przeciez spotykaja w podejmowanych coraz dalszych podrézach), za jedynie
stuszna interpretacja dziedzictwa, do tej pory jeszcze dominujaca w naszych muzeach. Zatem
wyglada na to, ze przeczekanie zmian i oszczgdzenie sobie tym samym energii i kosztow nie
tylko nie wchodzi w gre, ale moze oznacza¢ $miertelne niebezpieczenstwo. Jest to
niebezpieczenstwo masowego odrzucenia oferty muzedw, ich zapomnienia, a w konsekwencji
zamknigcia bardzo, bardzo wielu zastuzonych lecz juz mato (zbyt mato) komu potrzebnych
placowek... Przedtuzajacy si¢ (lub kazdy kolejny) kryzys ekonomiczny moze dodatkowo
sprzyja¢ takim rozwigzaniom.

Ekskurs: muzea w ramach szlakéw kulturowych. Poniewaz zajmuje si¢ w ostatnich latach
gléwnie tym elementem oferty turystyczno-kulturowej, pozwolg sobie w kontekscie zadanego
pytania na dodatkowa wypowiedz w odniesieniu do nich. Znaczacym problemem w ramach
funkcjonowania tej grupy szlakow jest stwierdzona takze przez ich szczegdlowe badania
[Mikos v. Rohrscheidt, Szlak Piastowski... 2013b, s. 146-7] niespdjnos¢ przekazu istniejacych
wystaw oraz brak zagospodarowania przez nie istotnych watkéw tematycznych szlakow. I tak
na przyklad na jednym z najwazniejszych polskich szlakéw kulturowych, Szlaku
Piastowskim, niezaleznie od wieloSci muzedow 1 wystaw stalych eksponujacych czgsto
blizniacze zakresy tematyczne, a nawet identyczne eksponaty (obok oryginalnych Drzwi
Gnieznienskich w tamtejszej katedrze, w obiektach muzealnych szlaku eksponowane sa... az
trzy ich wierne kopie, w tym jedna kilkadziesiat metréw od wspomnianej §wiatyni!) brak
wystaw dotyczacych m.in. organizacji zycia spolecznego czy religijnego w panstwie
wczesnopiastowskim. W interesie nie tylko spojnosci i atrakcyjnosci danego szlaku jako
produktu turystycznego, ale przeciez takze atrakcyjnosci poszczegdlnych, wzajemnie blisko
siebie potozonych i odwiedzanych w znacznej mierze przez tych samych turystow muzedéw
lezy podjecie wspolnych dzialan na rzecz wprowadzenia komplementarno$ci zbiorow
(przynajmniej tych eksponowanych) zréznicowania wiodacych aspektow ekspozycii,
z jednoczesnym catosciowym ,;rozprowadzeniem” tematyki szlaku w poszczegdlnych
miejscach. Oznacza to konieczno§¢ wypracowania calo$ciowego programu dla muzedw
1 ekspozycji statych oraz stworzenia platformy $cislejszej wspotpracy tych placowek, o ile
uczestnicza one jako obiekty w ofercie danego szlaku Taka wspolpraca moze i powinna
doprowadzi¢ takze do sieciowania ich oferty. Polega ono miedzy innymi na potaczeniu ofert
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zwiedzania muzeow w podobnych obiektach (np. sakralnych, zabytkowych rezydencjach) lub
o pokrewnych tematycznie (lecz komplementarnych w stosunku do siebie!) kolekcjach
w kilku niedaleko potozonych miejscowosciach lub szerzej - w ramach catego szlaku
kulturowego. Turysta mogtby naby¢ taki kombinowany bilet w cenie nizszej niz suma
wszystkich wstgpow kupowanych osobno, a dodatkowym bonusem mogtoby by¢ np. prawo
do darmowego parkowania albo niedrogi lecz majacy symboliczna wymoweg suwenir.
Stworzy to jednocze$nie dodatkowa informacj¢ o pokrewnych i ciekawych ekspozycjach,
i wykreuje bodziec ekonomiczny do wyboru takiej a nie innej opcji spedzenia wolnego czasu
w przestrzeni szlaku. To takze jest element strategii walki o uwage zwiedzajacego
w konkretnym $rodowisku funkcjonowania muzeow.
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Czy trzeba segmentowac oferte muzealng w perspektywie oczekiwan turystyki kulturowej?

Czy nalezy opracowaé specjalna ofert¢ muzealng skierowana do segmentu turystow
kulturowych? To zalezy z pewnos$cia od wielkos$ci tego segmentu i od jego udzialu w rynku
0sOb zwiedzajacych muzea. Niestety, wielko$¢ tego segmentu pozostaje nieznana. Dowodzi
tego dyskusja na temat wielko$ci ruchu turystyki kulturowej opublikowana w Turystyce
Kulturowej nr 3/2013. Wszyscy uczestnicy dyskusji uznali ze turysta kulturowy to ta osoba,
ktoéra odwiedzita lub zamierza odwiedzi¢ muzeum (nawet nieckoniecznie podczas podrézy).
Wedlug badan Instytutu Turystyki, wéréd Polakow odbywajacych podroze, osoby takie
stanowig od 10 do 15%. Patrzac na to z perspektywy muzeum, kazda osoba, ktéra odwiedzita
muzeum jest wigc turysta kulturowym. Segmentacja jest wigc zbyteczna.

Mozna sformutowac to pytanie takze w inny sposob: czy nalezy przygotowac specjalna
oferte¢ dla oso6b z uksztaltowanymi, wyrobionymi oczekiwaniami i z bogatym kapitatem
kulturowym? Czy oferta muzealna ma by¢ segmentowana ze wzgledu na oczekiwania takich
0sOb? Z pewnoscia tak, ale z zachowaniem proporcji jakie ten segment zajmuje wsrdd
zwiedzajacych. Jak wiemy, wigkszo$¢ osob zwiedzajacych muzea to uczestnicy wycieczek
szkolnych. Co wigcej, wsrod zwiedzajacych dominuja rezydenci lub wycieczkowicze
jednodniowi, a wigc to oni sa gtéwnym segmentem docelowym muzedéw. Turys$ci stanowia
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zdecydowana mniejszo$¢ wsrdd zwiedzajacych, a zwlaszcza tzw. kulturowi (w tej mierze nie
zgadzam si¢ dr A. Mikos v. Rohrscheidt). Aby precyzyjnie okresli¢ rozmiary poszczegdlnych
segmentoéw, nalezaloby przeprowadzi¢ badania marketingowe.

Czy te oczekiwania ulegajq w czasie zmianie, a moze posiadajq pewien uniwersalny kanon?

Niewatpliwie oczekiwania wobec muzedw 1 ich rola w spoleczenstwie ulega zmianie.

Obszernie o tym napisal dr Mikos v. Rohrscheidt oraz wielu innych autoréw. Wspodlczesne
muzea musza konkurowa¢ z innymi graczami na rynku czasu wolnego, kultury i1 rozrywki.
Musza wykorzystywaé nowoczesne technologie, stosowac roznorodne formy interpretaciji
dziedzictwa, tworzy¢ sieci fanow za pomoca portali spotecznosciowych, zabiega¢ o pomoc
wolontariuszy, wychodzi¢ ,,na zewnatrz”, organizowaé réznorodne wydarzenia a nawet
festiwale, oferowa¢ szeroki wachlarz uslug od gastronomi poprzez sprzedaz detaliczna,
organizacj¢ okoliczno$ciowych imprez, petni¢ funkcje ,.$rodowiskowych doméw kultury”
a czasami wregcz parkow rozrywki. W tym celu nalezy opracowa¢ odpowiednie strategie
marketingowe (por. Kotler i Kotler, 1998, 2001; McLean, 1997). Taka jest obecnie
rzeczywisto$¢ 1 uwazam, ze glownym segmentem o ktdérego muzea musza obecnie zabiegac
jest nieprzygotowany i niewyksztalcony rezydent miejscowosci gdzie miesci si¢ muzeum
a jednocze$nie ptatnik podatkow, z ktérych to wigkszo$¢ muzedw si¢ utrzymuje. Nie za$
elokwentny turysta kulturowy.
Czy formutowane chociazby w naszym srodowisku postulaty turystyki kulturowej nie sq zbyt
silnie przywiqzane do zmieniajqcych sie tendencji i trendow cywilizacyjnych (jak ostatnio
bardzo popularne interaktywne muzea, czy podejmowane przez niektore srodowiska muzealne
wspotpracy z grupami odtworcow historii)?

Uwazam, ze jest to jedyny sluszny kierunek rozwoju. Dotacje do muzedw raczej nie
beda gwaltownie rosna¢. Muzea same musza zabiega¢ o $rodki m.in. poprzez zwigkszenie
frekwencji ale 1 dodatkowe zrodia przychodow. Ekspozycje interaktywne przyciagaja przede
wszystkim mtodziez i publiczno$¢ mniej wyrobiona. Odtwoércy historii w przystepny sposob
potrafia przekaza¢ informacjg i zainteresowac interpretowanym przez siebie tematem.

Na koniec chciatbym przytoczy¢ przyktad eksperymentu, ktéry przeprowadzitem kilka
lat temu. W ramach przedmiotu interpretacja dziedzictwa zwiedziliSmy ze studentami dwie
atrakcje: Muzeum Archeologiczne w Poznaniu oraz ,,grodzisko wczesnosredniowieczne”
zbudowane w okolicach Jeziora Maltanskiego w Poznaniu przez stowarzyszenie wojow
,Jantar”.

Muzeum Archeologiczne posiada bardzo bogata ekspozycje obiektow pozyskanych
z wykopalisk prowadzonych na terenie Wielkopolski i eksponowanych w formie dioram
w przeszklonych gablotach. Ponadto w Muzeum prezentowano wystawe ,,Smier¢ i zycie
w starozytnym Egipcie”, interpretujaca dziedzictwo Egiptu (roéwniez w przeszklonych
gablotach). Wystawy te mozna byto tylko oglqdac.

Na terenie grodziska nie byto zadnych autentycznych eksponatéw z przesztosci. Byla za
to koza, ktora mozna byto wydoic¢ i sprobowac¢ mleka, tuk 1 kusza, z ktérych mozna byto
postrzelac, byto urzadzenie do wybijania monet, stroje rycerzy, ktére mozna bylo zafozy¢
i powalczy¢ na miecze, itd.

Proszg zgadnaé, ktora z atrakcji cieszyla si¢ wigkszym zainteresowaniem, bardziej
zaangazowala, dostarczyta wigkszych 1 bardziej zréznicowanych przezy¢ oraz sklonita do
opowiadania o tym swoim znajomym, zachgcita do rekomendacji 1 odwiedzenia
w przysztosci? No 1 w ktérej mozna byto si¢ wigcej nauczyE?
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Piotr Kociszewski, UW, Warszawa

Samo pojgcie segmentacji, uzyte przez autora pytania, stalo si¢ dzisiaj bardzo modne,
szczegOlnie w dyskusji nt. produktu turystycznego. Segmentacja to mowiac w Sposob
najbardziej praktyczny — przej$cie od dzialania na rzecz wszystkich do dziatania na rzecz
kogos$ - dedykowanego okreslonej grupie nabywcow (por. Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk
2010). Mimo, ze pojgcie to wydaje si¢ by¢ ,,przepelnione” spojrzeniem marketingowym to
odgrywa istotna rolg, takze w kontekscie funkcjonowania muzedw i placéwek prezentujacych
dziedzictwo kulturowe.

Mysle, ze jak najbardziej nalezy dokonywaé segmentacji oferty muzealnej. Pozwala to
na dostosowywanie oferty placowek do konkretnych oczekiwan 1 zainteresowan
poszczego6lnych grup odbiorcow. Szczegdlnie jest to wazne w szerszym tle (zarysowat je juz
jeden z moich przedmowcow — dr Armin Mikos von Rohrscheidt) — gdy tury$ci odwiedzaja
dane miejsce nie z obowiazku, ale z wilasnych checi. Jednocze$nie podejmujac probe
segmentacji powinno pamigta¢ si¢ o istotnym i fundamentalnym zalozeniu — ta sama
potencjalna (szeroko rozumiana) grupa odbiorcoOw (np. uczestnicy turystyki kulturowej) moze
by¢ segmentowana wg réznych zmiennych.

Zastosowanie wigc kryterium np. wieku odbiorcoéw, a przez to przygotowanie oferty
oddzielnie dla m.in. dzieci, mlodziezy i seniorow, nie wyklucza jednoczesnego uzycia
kolejnego kryterium i np. dokonania segmentacji wg form turystyki kulturowe;.

W praktyce najwazniejsze jest to, aby muzeum swoja stata ekspozycj¢ — np. wystawy
stale prezentowalo w sposob jak najbardziej elastyczny i z r6znych punktéw widzenia.

Wynika to z rzeczywiscie zmieniajacych si¢ w czasie oczekiwan uczestnikow turystyki
kulturowej (juz samo utozsamianie si¢ z konkretnie np. ,.turystyka kulturowa”, a nie tylko
»turystyka” jest wyrazem swoistych zmian). Dzisiejsi tury$ci w coraz wigkszym stopniu chca,
aby ich wycieczka (rozumiana jako produkt turystyczny - impreza) byt maksymalnie
dostosowany do ich preferencji. Coraz modniejsze staje si¢ stwierdzenie o ,,produkcie szytym
na miarg”. Mozna to zaobserwowa¢ w praktyce, np. wspotpracujac z grupami szkolnymi,
gdzie moim zdaniem powoli konczy si¢ juz czas uniwersalnych katalogéw, jednego
scenariusza wycieczki, z ktorego korzysta wielu klientéw w ciagu roku. Po kazdym spotkaniu
z organizatorami wyjazdu (kadra pedagogiczna) umacniam si¢ w przekonaniu, ze kazdy klient
to inne oczekiwania i preferencje. Dotyczy to takze odwiedzanych muzeéw, ktore na ogédt sa
integralnym punktem wycieczek (zaro6wno jedno jak i kilkudniowych). Coraz czgsciej
przygotowywane sa w nich innowacyjne rodzaje zwiedzania, ktore dzigki swojej formie
(warsztaty, questing itp.) pozwalaja na jeszcze wigksze dopasowanie do potrzeb segmentu
docelowego, np. wieku uczestnikow.

Uwazam, ze w kontekScie placowek muzealnych omawiana segmentacj¢ nalezy
rozpatrywa¢ na 2 poziomach (moje spojrzenie dotyczy przede wszystkim turystow
grupowych, w mniejszym stopniu indywidualnych):

1. Segmentacja dotyczaca zbiorow / ekspozycji / wystaw statych — od samego poczatku
np. dana wystawa jest przygotowywana z mysla o konkretnej grupie odbiorcow. Jesli
przestrzen muzeum na to pozwala — oddzielnie tworzona jest np. sala dla dzieci,
a dalsza czg$¢ ekspozycji raczej dedykowana jest osobom dorostym. Niesmiato mysle,
ze przede wszystkim z powoddéw logistycznych (ograniczona przestrzenh muzeow,
pomieszczen, zbioréw) nie jest do konca mozliwe...

2. Segmentacja praktyczna — ktérej gldéwnym ogniwem jest przewodnik oprowadzajacy
dana grupg. Moze by¢ to zardwno pracownik muzeum (np. dziatu edukacji /
o$wiatowego), jak i przewodnik miejski. Bazuje on na stalej ekspozycji muzeum,
ale za kazdym razem rozpoczynajac zwiedzanie zapoznaje si¢ z charakterem grupy,
jej oczekiwaniami i pod tym katem planuje zwiedzanie. Odchodzi wtedy od modelu
zwiedzania holistycznego (wrgcz totalnego) w strong zwiedzania selektywnego.
Szerzej temat ten zostal oméwiony w  tekScie mojego przedmoéwcey
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[Mikos von Rohrscheidt, 2012, Przewodnictwo miejskie w kontekscie wyzwan
wspotczesnej  turystyki  kulturowej w: Kruczek Z. (red.), Specjalizacja
i profesjonalizacja we wspotczesnym pilotazu i przewodnictwie, Wydawnictwo
Proksenia, Krakoéw], gdzie oprécz powyzszych modeli autor wymienia réwniez
zwiedzanie fabularyzowane i1 zadaniowe, szczegodlnie ciekawe i1 konstruktywne przy
grupach dzieci i mtodziezy. Czgsto niestety narracja przewodnika musi by¢ rowniez
dostosowana do czasu, jaki posiada grupy (zakladajac, ze danego dnia ma
do zrealizowania jeszcze inne punkty programu).

Praktyczna ilustracja do omawianej kwestii moze by¢ przypadek FLodzi,
w ktérej w czerwcu bylem 2 razy z grupami seniorow z Warszawy. Glownym tematem
pierwszej z wycieczek byli todzcy fabrykanci. OdwiedziliSmy wigc Patac Poznanskiego,
obecnie siedzibe Muzeum Historii Miasta L.odzi, gdzie td6dzka przewodniczka p. Elzbieta
Pedziwatr dokladniej omawiala watki zwiazane z osoba Izraela Poznanskiego i jego
koncepcja projektu wnetrz patacu, mniej miejsca poswigcajac pozostatym salom, ale jednak
pokazujac je réwniez grupie. Watkiem przewodnim drugiej wycieczki byla osoba Juliana
Tuwima i jego zwiazki z Lodzia (ze wzgledu na fakt, ze uchwala Sejmu RP rok 2013 zostat
ogltoszony rokiem Tuwima). Tym razem takze odwiedzilismy muzeum w Palacu
Poznanskiego, jednak glownym celem wizyty byt gabinet Juliana Tuwima. Ta sama 16dzka
przewodniczka poswigcita wigcej uwagi tematowi poety, ale znow — pokazata rowniez grupie
pozostale wngetrza patacu — nie przechodzac obok nich obojetnie, ale i elastycznie
wykorzystujac zaplanowany czas. M6j wniosek — bazujac na tej samej ekspozycji jednego
muzeum mozna pokazaé¢ ja w rdzny sposéb — w zaleznosci od preferencji i konkretnych
zainteresowan odbiorcow.

Drugi przyktad to Muzeum Diecezjalne w Siedlcach. W swojej kolekcji posiada ono
jeden znajcenniejszych obrazéw z kregu sztuki sakralnej w Polsce - ,,Ekstaze
$w. Franciszka”, autorstwa El Greca (obraz zostal ,,przypadkowo” odnaleziony na plebanii
w Kosowie Lackim). Kustosz muzeum, p. Dorota Pikula, za kazdym razem gdy przyjmuje
w muzeum grupg oczywiscie duzo uwagi poswigca wiasnie obrazowi El Greca. Jednak
zaprasza takze doinnych sal, gdzie zgromadzone sa zarO6wno rzezby, obrazy, szaty
liturgiczne. Podczas zwiedzania, w swojej narracji dokonuje takze praktycznej segmentacji
polegajacej na dostosowaniu przekazu do odbiorcéw, nie tylko ich wieku, ale takze stopnia
percepcji, zainteresowania itd. Stosuje doktadnie zwiedzanie selektywne, ukazujac szersze tto
konkretnych elementéw ekspozycji. Poniewaz nie jest w stanie czasowo oméwi¢ kazdego
z obrazow, wigcej uwagi poswieca tylko kilku z nim, ale za to pokazujac ich glebig¢ i doktadna
symbolikg. Wreszcie wchodzi we wspomniana przez mojego przedmowcee interakcje
z odwiedzajacymi muzeum — juz nie tylko stuchaczami, ale automatycznie rozméwcami.
Odpowiadajac na drugie pytanie, mysle, ze stala wspoOlpraca jest jak najbardziej wazna
1 korzystna dla obu stron. Z perspektywy organizatora turystyki (biuro podrézy), jak i pilota
1 przewodnika nalezy stwierdzi¢, ze moze by¢ to zaréwno wspdlpraca merytoryczna,
jak i techniczna.

e wspélpraca merytoryczna — szczegOlnie wazny jest tutaj system szkolenia
przewodnikéw, ktorzy oprowadzaja w danych obiektach 1 placowkach muzealnych.
Wazne, aby znali oni nie tylko ekspozycj¢ pod katem typowej wiedzy
np. historycznej, ale poznawali takze skuteczne sposoby jej udostgpniania. Jednak
model szkolen nie powinien by¢ jednostronny, placowki powinny by¢ otwarte na
konstruktywne propozycje przewodnikow, pltynace z ich praktycznego doswiadczenia
pracy z turystami. Przyklad - w Krakowie jedna ze znajomych przewodniczek
miejskich (absolwentka historii sztuki) oprécz tego, ze oprowadza we wngtrzach
muzedéw jest autorka wielu scenariuszy lekcji muzealnych w poszczego6lnych
oddziatach zar6wno Muzeum Narodowego, jak i Muzeum Historycznego Miasta
Krakowa. Ponadto to jej zostalo powierzone zadanie szkolenia pracownikow
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powstatego w jednym z muzeéw centrum telefonicznej obshugi turystow.
Zapoznawala ich z elementami ekspozycji, ale takze przekazywata wiele informacji
praktycznych, mogacych przydac si¢ potencjalnym turystom.

wspotpraca techniczna — ktora jest moim zdaniem wazna na kazdym etapie imprezy
turystyczne;j:

0 w fazie przygotowania imprezy — jako organizatorzy turystyki oczekujemy jak
najwigcej praktycznych informacji ze strony danej placowki muzealnej,
najlepiej w czytelny sposob dostgpnych na stronie internetowej (godziny
otwarcia, ceny biletow, zasady rezerwacji, ewentualne formularze rezerwacji,
zasady komunikacji). Im wigcej wyczerpujacych informacji zostanie w ten
sposob przekazanych, tym mniej telefonéw, maili, pytan odbiora pozniej
pracownicy muzeum. Nastgpnie wazny jest sam moment dokonania rezerwacji
1 wzajemnej komunikacji na tym etapie. Oczywiscie zalezy to od wielkosci
placéwki muzealnej, poczawszy od np. malych muzeéw regionalnych, gdzie
wystarczy rezerwacja telefoniczna i proste wpisanie chg¢tnej grupy przez
pracownika do terminarza po duze muzea, w ktorych wymagana jest
rezerwacja za pomoca specjalnej aplikacji internetowej ...

0 w fazie realizacji imprezy — to wlasciwe dotarcie grupy do obiektu i wiasciwe
zwiedzanie. Na tym etapie szczegdlnie wazna jest wspotpraca z personelem
muzeum (ewentualna zmiana godziny zwiedzania, wielko$ci grupy itp.,
kwestie rozliczenia i wystawienia faktury), a szczegdlnie z przewodnikiem.
Powinien by¢ przede wszystkim elastyczny, tak aby pozna¢ preferencje
imozliwosci  uczestnikoéw, a takze ich ewentualne ograniczenia
np. sprawnosciowe (szczegdlnie wazne przy grupach seniorow), jak i czasowe.
Turysci sa oczywiScie zainteresowani dodatkowa oferta placowki -
np. pamiatkami, wydawnictwami, ale takze np. wizyta w kawiarni.

0 w fazie podsumowania imprezy — czyli po jej zakonczeniu — tutaj wazna jest
wzajemna komunikacja, wymiana konstruktywnych uwag. Warto aby
wspotpraca nie zakonczyla si¢ na jednej grupie, ale aby pozostawaé
w kontakcie mimo np. braku biezacego ruchu turystycznego. Dzisiejsze
rozwiagzania np. informatyczne (blogi, mailing, portale spotecznosciowe)
pozwalaja na biezaco ,,podgladac¢” co dzieje si¢ w danej placowce. Po wizycie
z grupa w muzeum przez jeden z portali spoleczno$ciowych stalem si¢
»podgladaczem” profilu Muzeum Miasta Turku. Mimo tego, ze nie wiem
kiedy po raz kolejny odwiedzg je z grupa na biezaco z zaciekawieniem
zapoznaj¢ si¢ z ich biezacymi wydarzeniami i pomystami, liczac na to, ze
bedzie to dla mnie inspiracja do np. stworzenia kolejnego programu wycieczki.
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