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WSPOLCZESNY ODBIORCA MASOWY
JAKO WYZWANIE DLA USLUG MUZEALNYCH

Streszczenie: Rosngca rola sektora ustug powoduje jego ciggte dostosowywanie si¢ do po-
trzeb wspotczesnego rynku, a takze do wymagan dzisiejszych konsumentow. Zwtlaszcza ustu-
gi kulturalne przechodza w ostatnim czasie wiele przeobrazen, starajac si¢ w coraz petniej-
szym stopniu odpowiada¢ potrzebom swoich odbiorcéw. Szczegdlng dynamike zmian
wykazuja instytucje $wiadczace ustugi muzealne, ktére coraz silniej musza rywalizowaé
o uwage nabywcow zaré6wno z innymi ustugami kulturalnymi, jak i z szeroko rozumiang
sferag rozrywki i organizacji czasu wolnego. Robig to, badajac potrzeby konsumentéw oraz
rozbudowujac swoja podstawowa ustuge, jaka jest prezentacja spoteczenstwu dobr naturalne-
go 1 kulturalnego dziedzictwa ludzkosci, o ustugi dodatkowe, ktore nie tylko uzupetniaja pod-
stawowg oferte, ale tez czynia ja bardziej atrakcyjng dla wspolczesnego konsumenta. Celem
artykulu jest przeglad i prezentacja najciekawszych rozwigzan w tym zakresie oraz charakte-
rystyka wybranych kierunkéw rozwoju instytucji muzealnych, z uwzglednieniem specyfiki
ich dzisiejszych odbiorcow.

Stowa kluczowe: sektor ustug, ustugi kulturalne, kultura, instytucja kultury, muzeum, ustugi
muzealne.

DOI: 10.15611/pn.2014.354.05

1. Wstep

W 1957 r. Marcel Duchamp, francuski artysta i — o czym niewielu wie — takze wybit-
ny szachista, wyglosit w swojej stynnej deklaracji The Creative Act poglad, ze odbior-
ca wspottworzy dzieto sztuki w ponad dziewiecdziesieciu procentach!. Byla to jedna
z pierwszych odwaznych deklaracji o rozwijajacej sie w XX wieku tzw. kulturze od-
biorcy, stawiajgcej w centrum zainteresowania dziatan kulturalnych ich obserwatora
lub — moze lepiej — uczestnika. Wspolczesnie przed podobnym wyzwaniem stajg in-
stytucje stricte zwigzane z obszarem kultury i sztuki, a mianowicie muzea. By spro-
sta¢ oczekiwaniom dzisiejszych konsumentow i — co za tym idzie — moc realizowaé
swojg statutowg funkcje, musza stawiac ich potrzeby na pierwszym miejscu.

' R. Lebel, Marcel Duchamp, Grove Press, New York 1959, s. 77-78.
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2. Muzeum i uslugi muzealne

Zgodnie z ustawowa definicjg, muzeum jest ,,jednostka organizacyjng nienastawiona
na osigganie zysku, ktorej celem jest gromadzenie i trwala ochrona dobr naturalnego
i kulturalnego dziedzictwa ludzkosci o charakterze materialnym i niematerialnym,
informowanie o warto$ciach i treSciach gromadzonych zbioréw, upowszechnianie
podstawowych wartosci historii, nauki i kultury polskiej oraz §wiatowej, ksztattowa-
nie wrazliwo$ci poznawczej i estetycznej oraz umozliwianie korzystania ze zgroma-
dzonych zbioréw’”. Definicja ta okresla podstawowe funkcje muzeum oraz przyzna-
je mu — zasadniczo — status organizacji non profit. Nie oznacza to jednak, ze muzea
nie prowadzg dzialalno$ci komercyjnej. Wregez przeciwnie, rosnace koszty utrzyma-
nia tego typu instytucji oraz ich niedofinansowanie ze $rodkow ,,organizatora’™
powoduja czgsto, ze muzea, cheae prowadzi¢ dziatalnosé efektywna ekonomicznie
1 zapewni¢ sobie srodki do finansowania swoich statutowych funkcji, muszg zwick-
sza¢ procentowy udzial dochodoéw wypracowanych samodzielnie. Coraz czesciej
wykorzystuja w tym celu narzedzia marketingu mix oraz badania marketingowe,
pozwalajace ustali¢ szczegdlowe zapotrzebowanie odbiorcoéw masowych (tzw. au-
dience research). Badania te obejmuja najczesciej socjodemograficzng charaktery-
styke gosci, mechanizm rekrutacji, motywy i czgstotliwo$¢ uczestnictwa oraz jego
determinanty, problem informacji o muzeum i ekspozycji czy badanie percepcji mu-
zealnych zbiorow.

Spojrzenie raz jeszcze na ustawowa definicj¢ muzeum pozwala zauwazy¢, ze nie
wyczerpuje ona wspotczesnych funkcji takich jednostek. Odpowiedniejsza wydaje
si¢, przytaczana przez Agate Matyschok-Nyckowska, definicja G.H. Riviére: ,,Mu-
zeum jest instytucjg trwatg, o charakterze niedochodowym, stuzaca spoteczenstwu
1 jego rozwojowi, ktora [...] udostepnia i wystawia, prowadzi dziatalnos¢ edukacyj-
ng i stuzy rozrywce™. Takie sformutowanie pozwala zwrdci¢ uwage na nowe rodza-
je dziatalnos$ci muzeow (edukacja, rozrywka) oraz konieczno$¢ pogodzenia ich
z dziatalno$cig statutowa (stuzenie spoteczenstwu i jego rozwojowi).

3. Wspolczesna publicznos¢ masowa muzeow w Polsce

W dzisiejszych czasach zard6wno produkty, jak i ustugi musza walczy¢ o uwage kon-
sumentow. Nie omija to rowniez ustug kulturalnych. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze
uczestnictwo spoteczenstwa w kulturze moze przybierac rézne formy, ktore nie za-

2 Ustawa z dnia 21 listopada 1996 r. o muzeach, s. 1, http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=
WDU19970050024 (dostep: 15.01.2014).

3 Tamze, s. 2. Muzea mogg by¢ tworzone przez ministrow i kierownikow urzeddéw centralnych,
jednostki samorzadu terytorialnego, osoby fizyczne, osoby prawne lub jednostki organizacyjne niepo-
siadajace osobowosci prawne;.

4 A. Matyschok-Nyckowska, Innowacyjne formy zwiedzania muzeow, [w:] Muzeum otwarte na
edukacje, red. J. Pelczar, Muzeum Wsi Kieleckiej, Krakow 2011, s. 97-112, s. 99n.
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stepujg sie, lecz uzupetniajg®, bedgc w pewien sposob aktywnosciami komplemen-
tarnymi. Przy tym publiczno$¢ muzedéw nie jest grupa o charakterze homogenicz-
nym i mozna w$rod niej zdaniem autorki wyodrgbni¢ przynajmniej kilka podzbiorow,
takich jak:

a) odbiorca instytucjonalny i odbiorca indywidualny,

b) odbiorca miejscowy (mieszkaniec miejsca, w ktérym znajduje si¢ instytucja
muzealna) oraz turysta (krajowy oraz zagraniczny),

c) odbiorca elitarny (uczestniczacy w wernisazach, dyskusjach, seminariach, po-
siadajacy duza wiedze o zbiorach muzeum itp.) oraz odbiorca masowy (powierz-
chownie zainteresowany zbiorami, bywajacy w muzeum okazyjnie),

d) odbiorca kierowany (uczestniczacy w zwiedzaniu ze wzgledu na taki program
wycieczki, wyjazdu) i odbiorca decydujacy o zwiedzaniu indywidualnie.

Powyzszy podziat ma oczywiscie jedynie metodologiczny charakter i umozliwia
tworzenie réznorodnych jego wersji, turysta bowiem jednocze$nie moze by¢ odbior-
cg elitarnym, kierowanym itp. Ze wzgledu na przyjety temat rozwazan najbardziej
bedzie nas interesowata nas grupa odbiorcow masowych, co do ktorych poczynimy
nastepujace zatozenia:

a) moga oni by¢ mieszkancami spotecznosci lokalnej Iub osobami przyjezdny-
mi, odwiedzajacymi muzeum na wlasng reke Iub bedac tam kierowani przez organi-
zatora wycieczki, pilota itp.;

b) majg umiarkowana potrzebg uczestniczenia w kulturze, robia to okazjonalnie
i najczesciej tylko jezeli dane wydarzenie (wystawa, spotkanie itp.) zaciekawi ich w
sposob szczegolny;

) prezentuja rdézny poziom zamozno$ci oraz sg w réznym wieku, rozny jest
réwniez ich poziom wyksztatcenia.

Ciekawych wnioskoéw na temat tego, jak ksztaltuje si¢ uczestnictwo Polakow
w kulturze, dostarcza ostatni raport Gtownego Urzedu Statystycznego na ten temat.
Pokazuje on m.in. wzrost zainteresowania mieszkancow Polski pewnymi dziedzina-
mi kultury i spadek zainteresowania innymi. Dostarcza informacji o formach i cz¢-
stotliwosci uczestnictwa Polakéw w kulturze, a takze dokonuje powigzania ich
z cechami badanych gospodarstw (takich jak typ spoteczno-ekonomiczny gospodar-
stwa domowego, typ rodziny biologicznej, grupa dochodowa, wyposazenie w arty-
kuly uzytku kulturalnego) i oséb (wiek, pte¢ i miejsce zamieszkania oraz wyksztat-
cenie)’. Ogodlne wnioski nie napawaja optymizmem: jedynie 32% Polakow
uczestniczy w kulturze (przypomnijmy, ze liczba ta uwzglgdnia réwniez kino, czy-
telnictwo prasy czy ogladanie wydarzen kulturalnych w telewizji), a przecigtne go-
spodarstwo domowe przeznacza na wydatki kulturalne jedynie od 2,1 do 3,7% swo-

> M. Sobocinska, Zachowania nabywcéw na rynku dobr i ustug kultury, Polskie Towarzystwo
Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 30-31.

¢ Uczestnictwo ludnosci w kulturze, Gtowny Urzad Statystyczny 2009, http://stat.gov.pl/cps/rde/
xber/gus/kts_uczestnictwo_ludnosci w_kulturze w_2009.pdf (dostep: 15.01.2014).
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ich dochodow (a z tego jedynie $rednio 5,2% na zakup ustug kulturalnych, czyli
m.in. biletow do muzeoéw)’. Nie jest to zjawisko nowe — potrzeby kulturalne (podob-
nie jak potrzeba doznan estetycznych, poglebiania wiedzy, potrzeba przyjemnego
i wartosciowego spgdzania wolnego czasu) naleza do tych wyzszego rzedu, urucha-
mianych dopiero po zaspokojeniu zapotrzebowan rzedu nizszego®. Jednoczes$nie
z calg pewnoscig nalezy stwierdzi¢, ze pozycja potrzeb kulturalnych zalezy od
deklarowanego przez konsumenta miejsca tych potrzeb w jego hierarchii wartosci
zyciowych. Ta z kolei zmienia si¢ w zaleznosci od wieku, wyksztalcenia, dochodow
i motywacji oraz czynnikow spotecznych, jakim dana osoba podlega. Jest rowniez
kwestig aktualnych trendow konsumenckich.

4. Wspolczesny odbiorca a wyzwania dla instytucji muzealnych

Wspotczesnego konsumenta cechuje dodatkowo szereg preferencji, a w jego zacho-
waniu wyraznie wida¢ pewne globalne trendy, ktore rowniez przy tworzeniu ustugi
muzealnej powinny by¢ brane pod uwage. Zestawienie wybranych z nich przedsta-
wia ponizsza tabela.

Tabela 1. Preferencje wspotczesnego konsumenta i trendy w jego zachowaniu a wyzwania dla muzedéw

Cechy konsumenta Wyzwanie dla muzeum
1 2
podleganie wielu | — konieczno$¢ przebicia si¢ z oferta przez clutter reklamowy
réznorodnym — koniecznos$¢ budowania spdjnego i trwatego wizerunku instytucji muzealne;j,
bodzcom w tym konsekwentnej identyfikacji wizualnej

— konieczno$¢ dostarczania odbiorcom unikalnych bodzcoéw

brak czasu — dostosowywanie godzin i dni otwarcia do potrzeb zwiedzajacych

— organizacja krotkich, intensywnych spotkan, ekspozycji mozliwych do
zwiedzenia w krotszym niz przecigtnie czasie

— mozliwo$¢ potaczenia zwiedzania z positkiem, odpoczynkiem, spedzaniem
czasu z rodzing i przyjaciotmi

poszukiwanie — nawigzywanie organizowanymi ekspozycjami do waznych, aktualnych
intensywnych tematow spotecznych
wrazen — laczenie zwiedzania ekspozycji z udziatem w grach, symulacjach,

rekonstrukcjach historycznych itp.

— poszukiwanie nowych metod prezentacji eksponatow

— tworzenie czasowych ekspozycji tematycznych dopasowanych do
zainteresowan wybranych grup odbiorcow

digitalizacja zycia |— wprowadzanie kioskow multimedialnych, QRkodo6w, aplikacji mobilnych
codziennego — digitalizacja zbioré6w

7 Tamze, s. 23-28.
$ Wigcej o tej koncepcji w wybitnym dziele Abrahama Harolda Maslowa, Motywacja i osobowosé,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.
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1 2
nowe formy — rozbudowana i zgodna z kryteriami usability strona internetowa
komunikacji — uzywanie do komunikacji z odbiorcami mediéw spotecznosciowych,
mailingow, kampanii internetowych
wysoka — racjonalne i uczciwe budowanie oferty
Swiadomos$¢ — wyksztatcanie mechanizméw lojalno$ci odbiorcow (znizki, programy
konsumencka lojalnosciowe, karnety)
nastawienie na — podkreslanie walorow edukacyjnych ekspozycji i wydarzen organizowanych
efekt, skutek przez muzeum
— umozliwianie na terenie muzeum relaksu i rozrywki
indywidualizm — umozliwianie zwiedzania w sposob indywidualny, preferowany przez
odbiorce

— umozliwianie odbiorcom wspotdecydowania o ekspozycjach czasowych,
wydarzeniach, eventach

Zrodto: opracowanie wlasne.

Powyzsze zestawienie nie przedstawia trendow i zachowan konsumenckich do-
tyczacych wytacznie ustug kulturalnych, ale catego wspodtczesnego rynku w ogole.
Jednak ze wzgledu na pewne uwarunkowania, muzea (jak rowniez czg$¢ innych in-
stytucji kultury) majg szczegdlny problem z odnalezieniem si¢ w tej nowej rynkowej
rzeczywistosci. Wynika to z kilku faktow. Po pierwsze, instytucje muzealne musza
szczegolnie walczy¢ ze swoim utrwalonym przez lata wizerunkiem miejsca nudne-
go, pelnego zakazdw, nieprzyjaznego mtodym osobom. Po drugie, czgsto nie sg
przygotowane do nowej roli zarowno pod wzgledem infrastruktury, zasobow ludz-
kich, jak i zarzadzania, w tym marketingowego. Oto z czym kojarzy si¢ odwiedzaja-
cym muzeum wedtug badania agencji ARC Rynek i Opinia:

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0%

moiliwodd poglicbicnia tematdw, ktdre mnic... e 549
maoiliwodc obejrzenia cickawych eksponatow _ 52%
moiliwoic zdobycia cennej wicdzy _._ 51%
interesujjcy sposob spedzania wolnego czasu -._ 8%
miejsce dla dzieci i wycieczek szkolnych I —— 355
micjsce pelne 2akazéw i nakazéw  IE—— 26%
nuda -._ 14%
micjsce nie dla mlodych ludzi -._ 11%
inng -'. 2%

Rys. 1. OdpowiedzZ respondentdow na pytanie: Czym jest dla Ciebie muzeum?
(mozliwo$¢ wyboru wigcej niz jednej odpowiedzi)

Zrédto danych: Badanie ARC Rynek i Opinia, http://www.arc.com.pl/muzeum to nie nuda-
-41999398-pl.html (dostep: 15.01.2014).
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Sytuacja ta jednak stopniowo si¢ zmienia. Spory odsetek instytucji muzealnych
posiada obecnie dziaty promocji lub marketingu, ktore zajmuja si¢ badaniami pu-
blicznosci oraz dostosowywaniem oferty do jej potrzeb. Owocuje to coraz czestszy-
mi, dojrzatymi dziataniami odpowiadajgcymi potrzebom dzisiejszych konsu-
mentow.

5. Wybrane dzialania polskich i Swiatowych muzeow
skierowane do wspolczesnego masowego odbiorcy

Jednym z najpopularniejszych dziatan polskich i $wiatowych muzedéw nastawionych
na odbiorce masowego, jest Noc Muzedéw (niem. Lange Nacht der Museen, ang.
Museums at Night). To event kulturalny, polegajacy na udostgpnianiu muzeow, gale-
rii i instytucji kultury, w wybranym i ustalonym wcze$niej dniu, w godzinach noc-
nych. W Polsce wydarzenie odbylto si¢ po raz pierwszy w 2003 r. w poznanskim
Muzeum Narodowym, a obecnie co roku uczestniczy w nim kilkaset obiektow mu-
zealnych w catym kraju. W przeprowadzonym w 2012 r. przez agencj¢ ARC Rynek
1 Opinia badaniu uczestnikéw Nocy Muzeow w kilkudziesigciu polskich miastach,
az 86% badanych pozytywnie ocenito t¢ akcje, a 58% respondentdow uznato poznang
podczas eventu oferte muzeum za interesujacg’. Wydarzenie jest wigc dobrym spo-
sobem przyciggania do muzeum tzw. niepublicznosci, czyli 0sob nie nalezacych do
grupy potencjalnych uzytkownikow i typowej publicznosci muzealnej. Ponizszy
wykres pokazuje, co zacheciloby osoby okazyjnie odwiedzajace muzeum do czest-
szego zwiedzania.

Powyzsze wyniki dotyczg w wigkszosci osob, ktore muzea odwiedzaja okazjo-
nalnie, bardzo rzadko. Na szczescie dla rozwoju polskiej kultury poszerza si¢ grupa
odbiorcow, ktorzy regularnie uczg¢szczajg do instytucji muzealnych, traktujac od-
wiedziny w nich jako jedng z form spedzania wolnego czasu z rodzing lub przyja-
ciotmi. Na przyktad jednym z najpopularniejszych muzedéw wsrod mieszkancow
Warszawy (jak i turystow odwiedzajacych stolicg Polski) jest Muzeum Powstania
Warszawskiego. Popularno$¢ zawdzigcza ono nie tylko ciekawej 1 waznej spolecz-
nie tematyce, ale rowniez pakietowi uslug podstawowych i dodatkowych, do kto-
rych naleza: multimedialna, urozmaicona ekspozycja, rozbudowana dziatalno$¢
edukacyjna skierowana do dzieci, mtodziezy i dorostych, wspieranie wolontariatu,
sklep tematyczny oraz szerokie spectrum wydawnictw i wydarzen zwigzanych
z powstanczg tematyka'®.

° Badanie zostato przeprowadzone przez ARC Rynek i Opinia w dniach 15-16.05.2012 w mia-
stach powyzej 100 tys. mieszkancow, w ktorych organizowana jest akcja ,,Noc Muzeow”. Badanie
zostato przeprowadzone metoda CAWI na wlasnym panelu dostgpowym epanel. Proba N = 523h;
http://www.arc.com.pl/muzeum_to nie nuda-41999398-pl.html (dostep: 15.01.2014).

10 http://www.1944.pl/ (dostep: 15.01.2014).
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Rys. 2. Odpowiedz respondentow na pytanie: Co sprawiloby, ze chetniej chodzitby (chodzitaby) Pan/
Pani do muzedéw? (mozliwo$¢ wyboru wielu odpowiedzi)

Zrédto: Badanie ARC Rynek i Opinia, http://www.arc.com.pl/muzeum_to_nie_nuda-41999398-pl.
html (dostep: 15.01.2014).

Wyrdzniajacg si¢ jednostka jest rowniez Muzeum Narodowe we Wroctawiu.
Zorganizowang przez t¢ placowke wspolnie z Fundacjg Banco Santander w potowie
2013 r. wystawe ,,0d Cranacha do Picassa” odwiedzito ponad 84 tys. gosci''. Duzym
zainteresowaniem publiczno$ci oraz mediow cieszyt si¢ tez taczacy malarstwo, lite-
rature i teatr projekt ,,Ganymed goes Europe”, podczas ktorego 7 aktoréw odgrywa-
lo 7 kameralnych przedstawien, prezentowanych przy poszczegélnych dzietach
sztuki. Ciekawy jest rowniez projekt ,,Blogosfera z klasg w Muzeum Narodowym”.
W jego ramach organizowane sa w siedzibie muzeum spotkania z blogerami pisza-
cymi o szeroko rozumianym dziedzictwie kulturowym'?.

Sa to jednak odosobnione przyktady polskich muzeow zarzadzanych w nowo-
czesny sposob, przy uwzglednieniu potrzeb grup docelowych. Znacznie dojrzalej do
wspotczesnych trendow konsumenckich podchodza muzea z zachodniej Europy
oraz Stanow Zjednoczonych. Szczegdlne osiggnigcia majg one na polu budowania
spotecznosci oraz urozmaicania ekspozycji multimediami, eksperymentami czy spo-
tkaniami. Na przyktad American Museum of Natural History w Nowym Jorku ma
wlasny, na biezaco aktualizowany kanat w serwisie spotecznosciowym YouTube.
Mozna w nim znalez¢ filmy promujace aktualne ekspozycje, a kazdy z nich osigga
kilkadziesiat milionow wyswietlen. Natomiast Walters Art Museum z Baltimore po-
stawilo na wspolprace z najpopularniejsza internetowa encyklopedig — Wikipedia,

" http://www.mnwr.art.pl/ (dostep: 15.01.2014).
12 http://historiaimedia.org/2012/11/23/muzeum-narodowe-we-wroclawiu-wspolpracuje-z-
blogerami/ (dostep: 15.01.2014).
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przekazujac Wikimedia Commons 18 tys. skanow dokumentow i fotografii obiektow
ze swoich zbioréw z okresu do konca XIX wieku. Wykorzystywano je do uzupetnie-
nia 1357 haset w Wikipedii, dostgpnych w 40 jezykach i czytanych tacznie ponad
10 mln razy".

6. Podsumowanie

Powyzsze rozwazania w skrotowy sposob pokazuja trudng sytuacje wspotczesnego

muzealnictwa w konteks$cie funkcjonujacych trendow w zachowaniach konsumen-

tow na rynku kulturalnym. Jednoczes$nie autorka starata si¢ wykazac, ze $wiadomos¢
zarzgdzajacych muzeami ro$nie, a prowadzone dzialania s3g w coraz wickszym stop-
niu dopasowane do potrzeb dzisiejszych odbiorcow.

Podsumowujac, polskie muzea chcac rozbudowywac ofertg ustug dla wspolczes-
nego klienta masowego, powinny:

— roznicowaé formy dostgpu do instytucji, rowniez te online;

— uzupehia¢ tradycyjng ekspozycje materiatami edukacyjnymi i rozrywkowymi
o charakterze multimedialnym;

— umozliwia¢ aktywne korzystanie ze zbioréw oraz otworzy¢ si¢ na zdobywanie
przez widzow nowych doswiadczen (udziat w eksperymentach, rekonstrukcjach
itp.);

— budowa¢ zmiennos¢ oferty i wprowadzac elementy czasowe (wystawy czasowe,
tematyczne);

— dba¢ o roznorodnos¢ metod prezentacji;

— rozwija¢ edukacje muzealng nastawiong gtdéwnie na najmtodszych, by budowac
lojalno$¢ konsumencka od najmtodszych lat';
projekty i tworzac warunki do pogltebionej wspotpracy z odbiorcami (communi-
ty art, partycypacja spoteczna, crowdsourcing);

— budowac¢ aktywna i przemyslang strategi¢ obecnosci w mediach spotecznoscio-
wych;

— wykorzystywac najnowsze trendy w muzealnictwie (np. neuromuzeologia).
Natomiast w celu lepszego i pelniejszego poznania odbiorcow oraz dostosowa-

nia oferty muzealnej do ich potrzeb muzea powinny prowadzi¢ badania marketingo-

we, przede wszystkim takie jak:

— badania ,,usability” obiektow muzealnych, ich stron internetowych, broszur,
przewodnikow itp.;

13 http://historiaimedia.org/2013/01/28/konkretne-efekty-wspolpracy-muzeum-z-wikipedia/
(dostep: 15.01.2014).

4 Wigcej na temat edukacji muzealnej: N. Oleszczuk, Edukacja kulturalna a zwigkszenie atrak-
cyjnosci ekspozycji muzealnych na przyktadzie dziatan w Muzeum Architektury, [w:] Edukacja kultu-
ralna. Teksty i preteksty, red. A. Piwek, J. Drab-Pasierska, Osrodek Kultury i Sztuki, Wroctaw 2011,
s. 109-118.
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— badania skutecznosci prowadzonych dzialan promocyjnych;
— badania grup docelowych i ich segmentacja;
— badania ewaluacyjne pozwalajace oceni¢ przeprowadzone dziatania.

Swiadome ksztattowanie oferty muzeum, przy wsparciu badan marketingowych
oraz analizowaniu zmieniajacych si¢ potrzeb wspotczesnego konsumenta, jest klu-
czem do sukcesu placowki muzealnej, ktora — w nowoczesnym §wiecie — wcale nie
musi rezygnowacé z realizacji swojej statutowej misji chronienia dziedzictwa kultu-
rowego. Wrecz przeciwnie, zwlaszcza przy wsparciu panstwa'’, moze by¢ ciekawg
propozycja dla wspotczesnego odbiorcy.
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CONTEMPORARY MASS RECIPIENT AS A CHALLENGE
FOR MUSEUM SERVICES

Summary: The growing role of the services sector causes its continuous adjustment to the
demands of modern market, as well as to the requirements of today’s consumers. Especially
cultural services have been lately passing through many transformations, trying more and

15 M. Noga, Kultura a ekonomia, CeDeWu, Warszawa 2014, s. 88.
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more fully meet the needs of their customers. Specific dynamics of changes is presented by
institutions providing museum services, which have to compete for the attention of buyers,
either with other cultural services, as well as with the wider sphere of entertainment and
leisure organizations. They do this by examining the needs of consumers and expanding its
basic service, which is the public presentation of the goods of the natural and cultural heritage
of humanity, of additional services that not only complement the basic offer, but also make it
more attractive to the modern consumer. The purpose of this article is to review and present
the most interesting solutions in this field and the characteristics of the selected directions of
development of museums, including the specifics of today’s consumers.

Keywords: services sector, cultural services, culture, cultural institution, museum, museum
services.



