http://dx.doi.org/10.18778/0867-5856.28.1.03

ISSN 0867-5856
e-ISSN 2080-6922

~luryzm” 2018, 28/1

Daria E. Jaremen
Andrzej Rapacz

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wydzial Ekonomii, Zarzgdzania i Turystyki w Jeleniej Gorze
Katedra Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczna
daria jaremen@ue.wroc.pl
andrzej.rapacz@ue.wroc.pl

WYDARZENIA KULTURALNE FORMA KREOWANIA NOWEGO
OBLICZA OBIEKTOW MUZEALNYCH

Abstrakt: W sytuacji niewystarczajacych dotacji na dzialalnos¢ merytoryczng muzeéw, zwlaszcza samorzadowych, a takze niskiej
frekwencji zwiedzajacych, stabo zainteresowanych tradycyjna oferta placéwek, istnieje pilna potrzeba wzbogacania jej o dodatkowe
elementy odpowiadajace oczekiwaniom wspélczesnego klienta. Obserwacja preznie dzialajgcych muzeéw w Polsce i na $wiecie
wskazuje, ze takim atrakcyjnym, poszerzajacym produkt muzealny komponentem jest organizacja wydarzen kulturalnych. Artykut
jest préba wyjasnienia roli wydarzen kulturalnych w ksztaltowaniu produktu muzeum na podstawie analizy konkretnego przypad-
ku Muzeum Miejskiego , Dom Gerharta Hauptmanna” w Jeleniej Gérze-Jagnigtkowie.

Stowa kluczowe: muzeum, produkt muzeum, wydarzenia kulturalne.

1. WPROWADZENIE

Kryzys tradycyjnie pojetej edukacji humanistycznej,
niski poziom frekwencji, przemiany w zyciu spolecz-
nym, zmiany demograficzne, digitalizacja kultury
i uczestnictwa w niej, ograniczona autonomia poli-
tyczna jednostek kultury oraz niepewno$¢ jutra wy-
znaczajg warunki, w ktérych przyszlo dziata¢ muze-
om w Polsce. W wielu przypadkach, zwlaszcza muzeéw
dzialajacych jako jednostki samorzadowe, toczy sie
obecnie walka o przetrwanie, ktorej istotnym narze-
dziem sg dziatania prowadzace do wzrostu frekwencji
odwiedzajacych. Rosnaca liczba gosci z jednej strony
uzasadnia potrzebe istnienia muzeum, z drugiej zwiek-
sza jego budzet o dodatkowe przychody wtasne. Jed-
nym z waznych przedsiewzie¢ w zakresie zwieksza-
nia frekwencji s3 wydarzenia (imprezy) kulturalne
organizowane przez muzea. Mozna postawic teze, ze
sa one obecnie integralnym elementem produktu
ustugowego wigkszosci muzedw, a jednoczeénie waz-
nym instrumentem kreowania oblicza tych obiektow.
Celem autoréw artykulu jest przedstawienie znacze-
nia wydarzen kulturalnych dla ksztattowania produktu
wspolczesnych obiektéw muzealnych na przykladzie
Muzeum Miejskiego ,Dom Gerharta Hauptmanna”
(MM DGH) w Jeleniej Gorze-Jagnigtkowie. W pracy

Muzea bez odwiedzajgcych
bytyby bezuzytecznymi, pustymi salami.
Ch. Waltl

wskazano przeslanki decydujace o znaczeniu dziatal-
noéci kulturalnej i miejscu wydarzei kulturalnych
w ofercie wspoélczesnych muzeéw. Wymagalo to
przedstawienia obecnej sytuacji muzeéw w Polsce, ze
szczegblnym uwzglednieniem Zrédet finansowania
ich dziatalnosci, zmian poziomu wskaznika frekwencji
oraz charakterystyki wymagan osoéb odwiedzajacych
placéwki muzealne. W tym celu dokonano przegladu
wtérnych zrédel informagji oraz przeprowadzono kwe-
rendy publikacji naukowych odnoszacych sie do po-
wyzszych zagadnien. Rozwazania zilustrowano case
study MM DGH. Na potrzeby studium przypadku
w pierwszej potowie 2016 r. przeprowadzono wywia-
dy kwestionariuszowe z 25 osobami odwiedzajacymi
muzeum, wywiady poglebione z dyrektorem placéw-
ki oraz czlonkami Rady Muzealne;j.

2. WYDARZENIE KULTURALNE JAKO
ELEMENT OFERTY MUZEUM

Termin ,wydarzenie kulturalne” sklada si¢ z dwéch
pojeé, ktére nalezy zdefiniowaé. Jako pierwszy wyja-
$niono wyraz ,kulturalny”!. W opracowaniu przyjeto,
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Ze oznacza on ,0dnoszacy sie do kultury”, a nie — jak
powszechnie si¢ uzywa — do ,nienagannego sposobu
bycia dobrze wychowanego cztowieka”. Istota termi-
nu ,wydarzenie kulturalne” nie tkwi jednak wylacz-
nie w ,,zwiazku z kulturg”. Caloksztalt oferty muzeum
jako jednostki kultury ma bowiem charakter kultu-
rowy. Ciezar znaczeniowy pojecia lezy w slowie
~wydarzenie” (coraz czesciej zwanym eventem). W Stow-
niku jezyka polskiego PWN (https:/ /sjp.pwn.pl/sjp-local/
slowniki) ten termin wyjasniono jako ,wazne zdarze-
nie albo wybitne osiggniecie w jakiej$ dziedzinie”.
~Wydarzenie” nie jest wiec czym$ typowym, zwyczaj-
nym, to co$ szczegdlnego, epizodycznego, ograniczo-
nego w czasie. Dla podkreslenia jego wyjatkowosci
w jezyku angielskim dodaje sie stowo ,special”. Naj-
czeéciej cytowani badacze w zakresie eventéw i tury-
styki eventowej akcentuja, ze wydarzenia sa ,szcze-
golnymi, wyjatkowymi momentami obchodzonymi
z ceremonia i rytualem, aby zaspokoi¢ okreslone potrze-
by” (GOLDBLATT 2002, s. 6), ,wystepujacymi jednora-
zowo lub nieczesto i bedacymi poza stalym programem
i aktywnoscia podmiotu je finansujacego i organizu-
jacego”(GETZ 2005, s. 7). Stanowia ,zgromadzenia
ludzi, trwajace zazwyczaj od kilku godzin do kilku
dni, organizowane z myslag o $wietowaniu, honoro-
waniu, sprzedawaniu, nauczaniu lub obserwowaniu
ludzkich wysitkow” (MATTHEWS 2008, s. 2). W litera-
turze przedmiotu podkreslane sa réwniez takie cechy
wydarzen, jak: uroczystos¢/podniostos¢ (MATTHEWS
2016), spoleczna uzytecznosé, celowos¢ (GETZ, PAGE
2016, s. 593-631), unikatowos¢ (BLADEN i in. 2012, s. 3)
oraz réznorodnos¢ pod wzgledem wielkosci i skut-
koéw (JAGO, SHAW 1998), czasu trwania oraz celow,
a takze przestrzenno-czasowy charakter (GETZ 2008,
s. 403-428). Wydarzeniem kulturalnym bedzie zatem
specjalne, celowe, zaprojektowane, okre$lone prze-
strzennie i czasowo przedsiewziecie odnoszace sie
do tworzenia kultury i/lub jej upowszechniania. Ze
wzgledu na duza pojemno$¢ znaczeniowa terminu
»kultura” (caloksztalt materialnych i niematerialnych
wytworéw ludzi), przedmiotem wydarzerr moze by¢
wlaéciwie wszystko, np. sztuka, literatura, muzyka,
a takze nauka czy technika. Kazde wydarzenie majace
miejsce ,pod dachem” muzeum, tj. instytucji kultury,
mozna zakwalifikowac jako kulturalne, podobnie jak
w przypadku swiadczeni hoteli, kiedy bez wzgledu na
charakter ustug (np. transfer gosci), jesli tylko swiad-
czone sa przez obiekt hotelarski, zaliczamy do hotelar-
skich. Wydarzenia czynig czesto wizyte w muzeum
niezapomnianym do$wiadczeniem, maja bowiem emo-
cjonalny wptyw na odbiorcéw. Angazujg intelektual-
nie zwiedzajacych (inscenizacje na zywo), a takze za-
checaja do bycia aktywnym i twérczym (spotkania
zciekawymi ludZmi, udzial w warsztatach literac-
kich). Dzieki fizycznemu uczestnictwu w wydarzeniu
immersja w do$wiadczenie jest o wiele glebsza, od-

wiedzajacy je wspottworzy i odgrywa w nim wazna
role. Wydarzenia zwiekszaja réwniez liczbe powo-
déw, dla ktérych muzeum jest odwiedzane, zachecaja
do ponownej wizyty, kreuja wyzsza wartos¢ dla klien-
ta, ale réwniez wzmagajq jego apetyt na nowe, jeszcze
ciekawsze eventy. Wymiar komunikacyjny i medialny
wydarzeri organizowanych w muzeum wspomaga
jego dzialania marketingowe i ksztaltuje wizerunek
podmiotu przedsiebiorczego, co utatwia starania o srod-
ki finansowe od sponsoréw i donatoré6w. Wydarzenia
to produkt wymagajacy od organizatoréw wysokiego
poziomu profesjonalizmu zaréwno na etapie projek-
towania, jak i realizacji eventu, ktérego proces two-
rzenia poréwnuje sie do produkgji filmowej lub sce-
nicznej na zywo (ALLEN 2009, s. 1).

3. SYTUACJA MUZEOW W POLSCE

Na funkcjonowanie muzeéw w Polsce w ostatnich
25 latach istotny wplyw wywarlo urynkowienie go-
spodarki, reforma samorzadowa oraz nowelizacja
prawa o muzeach. Zmiany te znalazly swoéj wyraz
przede wszystkich w sferze organizacji, nadzoru oraz
finansowania (tj. Zrédtach i poziomie) jednostek kultu-
ry. Muzea podzielono, ze wzgledu na kryterium ich
organizatora (tj. podmiot tworzacy, prowadzacy i dotu-
jacy), na szes¢ grup, tj. muzea panstwowe (21 obiektéw),
nadzorowane przez Ministra Kultury i Dziedzictwa
Narodowego (MKiDN) lub Ministra Obrony Narodo-
wej; muzea wspotprowadzone przez MKiIiDN iinne
instytucje (20); muzea samorzadowe (319), dla ktérych
organizatorem jest wojewddztwo, powiat lub gmina;
muzea koscielne (12); muzea utworzone przez osoby
fizyczne (212) oraz przez osoby prawne (136)2 Jed-
nostki muzealne w Polsce finansowane sa zatem
z budzetu krajowego lub samorzadowego (regional-
nego lub lokalnego) albo ze srodkéw prywatnych.
Badania przeprowadzone przez Narodowy Instytut
Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw (NIMOZ), z pominie-
ciem obiektéw prywatnych i erygowanych przez osoby
prawne, ujawnily nastepujace fakty dotyczace gospo-
darki finansowej paristwowych i samorzadowych mu-
zedw (MURZYN-KUPISZ 2016, s. 93-95):

— podstawowa czescia (%) przychodéw catkowi-
tych muzeéw sa dotacje od organizatora: pod-
miotowa na dzialalnoé¢ biezaca (63,6% przy-
chodéw catkowitych) i celowa (3,8%);

— instytucje te pozyskuja dotacje celowe od innych
podmiotéw niz organizatorzy (np. fundusze eu-
ropejskie), przecietnie stanowia one okolo !/x
wszystkich srodkéw, jakimi dysponuja muzea;

— placowki muzealne wypracowuja samodzielnie
okolo 15,7% przychodéw i sa to m.in.: oplaty za
wstep, wydawnictwa muzealne i ustugi (np. prze-
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wodnickie), blisko polowa przychodow wia-
snych pochodzi ze sprzedazy biletéw;

— pozostate przychody stanowia okoto 11,6%.

Z powyzszych danych wynika, ze blisko 27% przy-
chodéw catkowitych muzeum stanowia érodki z in-
nych Zrédel niz dotacja od organizatora. Stanowi to
istotne zagrozenie dla stabilnej dziatalnosci tego typu
placéwek w Polsce. Dopuszczalny i bezpieczny udziat
wilasnych i niepochodzacych od organizatora srodkéw
nie powinien przekraczaé¢ 17% przychodéw muzeum
ogotem (FOLGA-JANUSZEWSKA 2008, s. 16). B. LORD
i G.D. LorD (1997) podaja, ze subsydia rzadowe i sa-
morzadowe pozostaja najwazniejszym zrédlem finan-
sowania muzedéw na catlym $wiecie i stanowia okoto
90-100% catkowitych przychodéw w przypadku wie-
lu narodowych, regionalnych i lokalnych obiektéw,
a 60-70% srednio w przypadku wszystkich muzeéw.
Budzet muzeéw, ktérych podstawowa funkcja jest
ochrona zbioréw, tworzony jest przez dotacje publicz-
ne zazwyczaj w wysokosci 55-70%. Udzial ten wzra-
sta o dodatkowe 10-15%, gdy muzeum w duzym
stopniu angazuje si¢ w aktywnosc¢ edukacyjng. Nalezy
zauwazy¢, ze ograniczanie dotacji publicznej zawsze
istotnie zaburza funkcjonowanie obiektéw muzeal-
nych. Przykladem mogg by¢ dokonane w ostatnich
latach cigcia budzetowe w Wielkiej Brytanii, ktére
spowodowaly przynajmniej czasowe zamkniecie dla
zwiedzajacych co pigtego muzeum. Z tego samego
wzgledu w 2015 r. 8% obiektéw zostato zmuszonych
do wprowadzenia biletowanych wejs¢ (Museums
Association 2015, s. 5), a w 2016 kolejne 2% wprowa-
dzilo oplaty (Museums Association 2017, s. 12). Warto
tu dodad, ze najczesciej odwiedzane muzea na $wiecie,
poza Luwrem, nie sa biletowane (Themed Entertain-
ment Association 2016, KRUCZEK 2017, s. 41).

Pomimo ze ,umilkla dyskusja nad celowoscia
zwiekszenia przychodoéw muzeéw przez wzrost fre-
kwengji, gdyz stalo si¢ jasne, ze instytucje te sg nie
tylko z nazwy, ale ze swej istoty non profit, a wypel-
nianie misji edukacyjnej, artystycznej i naukowej musi
dokonywa¢ sie z pomoca innych Zrédel finansowania
niz wzrost sprzedazy biletéw” (FOLGA-JANUSZEWSKA
2008, s. 38), to jasne jest rowniez, ze dotacje publiczne
na prowadzenie tych jednostek sg dalece niewystar-
czajace i czesto stuza pokryciu jedynie niezbednych
wydatkéw osobowych (ptace i pochodne) i nieosobo-
wych (koszty energii, ubezpieczenia, podatki i oplaty).
W tej sytuadji frekwencja oraz przychody z biletowa-
nych wejé¢ nie sa wiec tak nieistotne, jak moze sie
wydawaé. Co wiecej, liczba odwiedzajacych stanowi
nadal podstawe wszelkich statystyk muzealniczych,
a takze jeden z parametréw oceny funkcjonowania
tych instytucji. W tych warunkach warto zabiegacd
o wyzszg frekwencje, co réwniez wynika z misji mu-
zeum, ktéra nie ogranicza si¢ do ochrony dziedzictwa

kulturowego, lecz jest znacznie szersza i obejmuje jego
udostepnianie i popularyzacje wéréd zwiedzajacych.

Rynek placowek muzealnych w Polsce systema-
tycznie powigksza sie 0 nowe obiekty. Powstajace mu-
zea czesto sa bardzo nowoczesne. Zaréwno ich infra-
struktura, jak i idea oraz sposéb ekspozycji zbioréw
nie odbiegaja od najwyzszych standardéw Swiato-
wych, a przede wszystkim odpowiadaja preferencjom
wspolczesnych odwiedzajacych (np. Muzeum Pow-
stania Warszawskiego, Muzeum Historii Zydéw Pol-
skich w Warszawie). Wejécie nowych obiektéw na
rynek dodatkowo zwieksza konkurencje miedzy mu-
zeami nie tylko o zwiedzajacych, lecz takze o donato-
réw i dotacje.

Frekwencja w polskich muzeach jest stosunkowo
niska. Wedlug raportu Komisji Europejskiej Special
Eurobarometyr... (2013) jedynie 24% Polakéw bylo przy-
najmniej raz w muzeum w 2013 r., wobec 37% stopy
uczestnictwa dla 27 krajéw Unii Europejskiej. Wyso-
kim odsetkiem obywateli odwiedzajacych muzea przy-
najmniej raz w roku moga poszczyci¢ sie Szwecja
(76%), Dania (62%), Holandia (60%), a niskim - Grecja
(16%), Portugalia (17%), Cypr (18%) i Rumunia (21 %)
(Special Eurobarometr... 2013, s. 12). W cytowanym ran-
kingu Polacy zajmuja pigte miejsce od korica. Dra-
styczny spadek frekwencji w polskich muzeach, biorac
pod uwage zwiedzajacych zaréwno krajowych, jak
i zagranicznych, zanotowano na poczatku lat 90. (STA-
SIAK 2010, s. 117-134). Pomimo Ze ostatnio wzrasta ona
systematycznie (w 2015 r. - w poréwnaniu z rokiem 2005
— byla wyzsza o 14,8 mlIn o0s6b, czyli o 80% - rys. 1), to
nalezy zauwazy¢, ze na wzrost ten w duzej mierze
sklada sie frekwencja wypracowana wylacznie przez
2% obiektow, czyli 20 tzw. topmuzedw sposréd 926 fun-
kcjonujgcych w roku badania (obliczenia wlasne na
podstawie Kultura w 2015 r. 2016, s. 107). Takie obiek-
ty, jak m.in.: tazienki Krélewskie, Auschwitz-Birkenau,
Zamek Kroélewski na Wawelu oraz nowe obiekty
- np. powstate w 2010 r. Oddzialty Muzeum Histo-
rycznego Miasta Krakowa: Fabryka Emalia Oskara
Schindlera i Rynek Podziemny, a takze Muzeum Po-
wstania Warszawskiego (2004) i Muzeum Historii
Zydéw Polskich w Warszawie (2005), przyciagnely
w sumie blisko 14,9 mln oséb (45% wszystkich odwie-
dzajacych polskie muzea w 2015 r.). Nalezy réwniez
podkreslié, ze w okresie 2005-2015 r. liczba muzeéw
zwiegkszyla sie o 34,2%. Liczebno$¢ zwiedzajacych
przypadajaca na jedng instytucje muzealng w 2015 r.
wyniosla blisko 36 tys. 0s6b i roéwniez byta wyzsza niz
w 2005 r. (o 34%). Niemniej jednak wzrost ten doty-
czy jedynie niektérych obiektéw i zréznicowany jest
w ukladzie przestrzennym. Wysoka srednig frekwen-
cga w 2015 r. cieszyly sie obiekty w wojewddztwie
matopolskim, mazowieckim, $laskim i podkarpackim,
a niska w wojewddztwie podlaskim i opolskim (rys. 2).
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Ponizej przecietnego wskaznika frekwencji dla wszyst-
kich obiektéw w kraju s3 muzea zlokalizowane az
w 10 wojewodztwach, w tym w dolnoslaskim
- 22 917 odwiedzajacych (Muzea w Polsce 2016, s. 40).
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Rys. 1. Frekwencja w muzeach w Polsce w latach 2005-2015

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Kultura w 2007 r.

(2008, s. 60), Kultura w 2009 r. ( 2010, s. 205), Kultura w 2015 r.
(2016, s. 107)
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Rys. 2. Srednia frekwencja w muzeach w Polsce wedlug
wojew6dztw w roku 2015
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Muzea w Polsce. ..
(2016, s. 40)

Przedstawiona w artykule - bardzo skrétowo? - sy-
tuacja muzeéw w Polsce stawia duze wyzwania przed
ludzmi zarzadzajacymi obiektami muzealnymi. Mobi-
lizuje ich do poszukiwania skutecznych sposobéw na
zwiekszanie przychodéw, zwlaszcza w zakresie przy-
chodéw wiasnych i dotacji celowych, oferowanych
w ramach krajowych i europejskich programéw
wsparcia kultury. Przycigganie publicznosci, ktéra
bytaby sklonna zaplaci¢ za bilet, jest istotne dla uzu-
pelniania budzetéw muzeéw. Stanowi réwniez jedno

z wielu kryteriéw oceny projektéow w procesie ubiega-
nia sie o granty. To, w jaki sposob przyciagnaé¢ odwie-
dzajacych, pozostaje natomiast kwestig kreatywnosci
menedzeréw muzedw oraz ich sprawnosci marketin-
gowej, popartej gleboka wiedza na temat oczekiwan
klientow.

4. WYMAGANIA WSPOLCZESNYCH
ODWIEDZAJACYCH MUZEA

W obliczu proliferacji nowych technologii informacyjno-
-komunikacyjnych i srodkéw przekazu, oczekiwania
i preferencje odwiedzajacych muzea zdecydowanie sie
zmieniaja. Podejmowane ostatnio w $rodowisku mu-
zealnikéw dyskusje na ten temat wskazuja na kilka
istotnych przeobrazen w zachowaniach zwiedzaja-
cych. Oczekuja oni, ze*:

— W jednym miejscu i w krétkim czasie muzeum
dostarczy réznych bodzcéw i ekscytujacych do-
znan, pobudzajacych wiele zmysiéw (multisen-
soryczno$¢ wrazer);

— zostang weciagnieci w otaczajaca ich rzeczywi-
stos¢ i zanurzeni w niej, pragng wejs¢ z nig w in-
terakcje oraz poczu¢ atmosfere czasu i wyda-
rzen, o ktérych opowiada muzeum (immersja);

— w ciekawy spos6b zostang zaangazowani w gre
i zabawe, a muzeum dostarczy im rozrywki oraz
milego, aktywnego intelektualnie, a czasami tez
i ruchowo spedzenia czasu;

— na czas zwiedzania stang sie badaczami, bedag
eksperymentowac i odkrywac, samodzielnie do-
$wiadczadé, dotykaé, probowag;

— nikt nie bedzie im narzucal okreslonych zacho-
wan, chodzenia wyznaczonymi $ciezkami, w usta-
lonych grupach i dyscyplinowania czasu zwie-
dzania, oczekujg natomiast wolnego wyboru oraz
stworzenia mozliwosci odnalezienia wlasnego/
indywidualnego sposobu/drogi poznawania idei,
jaka chce zakomunikowaé¢ im muzeum (perso-
nalizacja i dekolektywizacja zachowary);

— zwiedza¢ beda samodzielnie, we wlasnym ryt-
mie, a muzeum zapewni im dostep do informa-
¢ji wedlug ich zainteresowan i wtedy, kiedy so-
bie tego zycza.

Ponadto odwiedzajacy muzea:

— z jednej strony sa wrazliwi na kontekst przed-
stawianych obiektéw muzealnych (np. w jakich
okolicznosciach politycznych i spotecznych po-
wstaly, jakie maja odniesienia do wspodlczesnosci
itp.), z drugiej natomiast na atrakcyjna i czesto in-
teraktywna formule ich prezentacji (Swiatlo,
dzwiek, ruch, obraz);

— coraz czesciej pragna zwiedzi¢ muzeum bez
fizycznej obecnosci w jego przestrzeni, dzieki
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wirtualnemu dostepowi do ekspozycji muzeal-
nych (nieoficjalna konsumpcja kultury, prywa-
tyzacja i domocentryzacja udziatu w kulturze);

— czeSciej zagladaja do instytucji muzealnych
zmieniajacych i rozwijajacych swoja oferte, wzbo-
gacajacych ja o nowe ekspozycje, wystawy cza-
sowe, propozycje oswiatowo-wychowawcze i wy-
darzenia kulturalne.

Wychodzac naprzeciw powyzszym wymaganiom,
muzea — oprécz prezentowania eksponatéw — zaska-
kujg swoich gosci salami kinowymi, muzyka i odgto-
sami w tle, interaktywnymi gablotami, gra Swiatet,
zapachami czy urzadzeniami i pomieszczeniami,
w ktérych mozna do$wiadczy¢ okre$lonych doznan
(np. wstrzaséw sejsmicznych w Tech Museum of In-
novation w San Jose, Kalifornia). Podstawowym ele-
mentem produktu wspélczesnego muzeum sa przezy-
cia wywolujagce emocje (wzruszenie, wspoélczucie,
poczucie odpowiedzialnosci itp.). Nie wystarczy juz
odbiér wzrokowy, przechodzenie od eksponatu do
eksponatu i ewentualne stuchanie ciekawostek i aneg-
dot opowiadanych przez przewodnika. Doswiadcza-
nie, dotykanie, sprawdzanie ,na wlasnej skérze” - tego
oczekuja dzisiejsi klienci. Najlepiej te preferencje sa
oddane przez metafory stosowane do okreslenia od-
wiedzajacych muzea: odkrywca, analityk, stuchacz,
tworca, gracz i osoba szukajaca kontaktow towarzy-
skich (Tomruc 2014, s. 33—46). Potwierdzenie znajduje
wiec teza o multisensorycznosci muzeéw, ktére zo-
rientowane na wywolywanie emocji i ksztattowanie
relacji i wartoéci dla klienta oraz tworzenia przyjaznej,
zajmujacej przestrzeni - miejsca pozadanych powro-
tow - przygotowuja produkty odwolujace sie do wie-
lozmystowej istoty czlowieka. Czestym ich elementem
sg wydarzenia kulturalne jako narzedzie ksztaltowa-
nia indywidualnych, gtebokich i niezapomnianych
doswiadczen.

Na wyzsza frekwencje moga liczy¢ najprawdopo-
dobniej te muzea, w ktérych (WALTL 2006, s. 1-7,
IDz1aK 2007, HEDNEN 2010, s. 13-23, KRUCZEK, KUREK,
NOWACKI 2012, s. 191, KRZYWORZEKA 2014, s. 177-198,
McCaLL, GREY 2014, s. 19-35, TomIuC 2014, s. 33-46,
Kar 2016, s. 100-132, GREFFE, KREBS, PFLIEGER 2017,
s. 319-334, HOLLING 2017, s. 97-111):

— do prezentowania materiatu Zrédtowego wyko-
rzystuje sie konwencje narracyjng Iaczacay arte-
fakty (oryginalne eksponaty materialne) z iko-
nografig, fotografig, rekonstrukcja, scenografia
i materialami audiowizualnymi (nagrania au-
dio, filmy);

— stosuje sie¢ odpowiednig do tematyki muzeum,
narracje (np. patriotyczna, ideologiczng, nauko-
waq), konstruowang na podstawie sprawdzonych
zasad, przekazywang w sposéb dynamiczny i in-
teraktywny, z wykorzystaniem nowoczesnych

form wyrazu i opowiadania (multimedia, prze-
strzefi rozszerzona);

— prezentuje si¢ zasoby i idee oparte na kontek-
Scie, co lepiej dostosowuje produkt muzealny
do potrzeb réznych profili klientow;

— dla ozywienia ekspozycji i poglebienia poczucia
immersji w przedstawianym $rodowisku stosu-
je sie praktyki symulacyjne i repliki ekspona-
téw, co pozwala na kreatywne i emocjonalne
wlaczenie zwiedzajacych w historie i wydarze-
nia prezentowane przez placéwke muzealna;

— sprawia sie zwiedzajacym duza satysfakcje i kom-
pleksowo zaspokaja ich réznorodne potrzeby,
poczawszy od poznawania obiektéw muzeal-
nych z przeszlosci i teraZniejszosci, zapozna-
wania sie z historia, ideg, bohaterami, poprzez
zdobywanie wiedzy, uczenie si¢, prowadzenie
badar, spotkania towarzyskie, spedzanie czasu
z rodzing, udzial w kulturze i rozrywce, na re-
laksie i wypoczynku koriczac;

— obsluguje sie rézne segmenty rynku spoteczne-
go, proponujac jego przedstawicielom formy
zwiedzania dostosowane do ich wieku, prefe-
rencji, kompetencji i mozliwosci percepcyjnych;

— istotng czeé¢ audytorium stanowia odwiedzaja-
cy muzeum w spos6b wirtualny; w wielu przy-
padkach liczebnos¢ os6b zainteresowanych zwie-
dzaniem muzeum na odleglos¢ jest znaczaco
wigksza niz liczba zwiedzajacych w rzeczywi-
stosci; dla tej czesci publicznosci muzea te przy-
gotowuja atrakcyjne rozwigzania internetowe
korzystania z zasobéw muzealnych (wirtualne
spacery po ekspozycji, wirtualne charakterysty-
ki muzealiéw, videorelacje z wydarzen);

— nie zapomina sie o wzrastajacej liczbie zwiedza-
jacych ,uzbrojonych” w smartfony i inne urza-
dzenia mobilne, ktére mozna wykorzysta¢ do
poglebiania zaangazowania widzéw w rzeczy-
wistos¢ muzealna, wzbogacania ich doznan,
ksztaltowania partycypacyjnego zwiedzania oraz
budowania przestrzeni do dialogu z odwiedza-
jacymi muzea.

Wspoélczesne placowki muzealne nie sg wylacznie
kolekcjami wartosciowych artefaktéw, eksplorowanych
i chronionych dla przysztych pokoler, lecz s3 produk-
tami kultury - towarami oferowanymi na sprzedaz
- iz tego wzgledu nalezy je dostosowywac do potrzeb
i oczekiwan rynku, w tym przede wszystkim skracac¢
szeroko rozumiany dystans (np. przestrzenny, intelek-
tualny, informacyjny) miedzy nimi a klientamis. Przy-
ciaganie klientébw wymaga od muzedéw bogatej oferty,
skiadajacej sie z rozmaitych propozycji uzupehiajacych
glowng ich aktywnosé¢ - ekspozycje stala. Wystawy
czasowe, wernisaze i finisaze, lekcje muzealne, warsz-
taty (malarskie, fotograficzne, muzyczne), sympozja




30 ~Turyzm” 2018, 28/1

naukowe, wyklady eksperckie, spotkania z interesuja-
cymi ludzmi, koncerty, mate lub wigeksze formy tea-
tralne, spotkania towarzyskie, celebrowanie $wiat, ban-
kiety i uroczyste kolacje coraz czesciej na stale wpisuja
sie w kalendarz wydarzerh muzealnych, stajac sie inte-
gralnymi elementami produktu kazdego muzeum
w Polsce czy na $wiecie. Z tego wzgledu muzea z przes-
trzenig stuzaca do rekreacji, interakgji spolecznej, kon-
templacji czy wzbudzania emocji s obecnie po-
wszechnie spotykane (WALTL 2006, s. 1-7), a ich rola
spoleczna, otwarcie na szeroka publicznosé, aktywne
zwiedzanie, interdyscyplinarny charakter, nowocze-
sne sposoby komunikacji z odbiorcg oraz nowe relacje
miedzy muzeami a spoleczeristwem i wspdlnotami,
w ktérych  funkcjonuja, stanowia o nowoczesnym
muzealnictwie (VERGO 1989, HEINEN, 2010, MCCALL,
GREY 2014).

5. MUZEUM MIEJSKIE ,,DOM GERHARTA
HAUPTAMANA™ PRZESTRZENIA
REKREAC]I KULTURALNE]

Podczas przegladania ofert i kalendariéw prezento-
wanych na stronach internetowych muzeéw polskich
nasuwa si¢ wazny wniosek o znaczacym miejscu wy-
darzeni kulturalnych w produkcie muzealnym. W stu
wybranych technika losowania systematycznego® pol-
skich placéwkach muzealnych, wedlug informacji
zawartych na ich stronach WWW, organizowanych
jest rocznie od kilku do nawet 20-25 mniejszych lub
wiekszych wydarzenn kulturalnych. Weryfikacji po-
stawionej na wstepie tezy o integralnosci wydarzen
kulturalnych jako elementu struktury produktu mu-
zealnego postuzylo studium przypadku Muzeum
Miejskiego ,Dom Gerharta Hauptmanna” w Jeleniej
Gorze-Jagniatkowie (fot. 1). W tym celu scharaktery-
zowano szczegdlowo oferte placowki (na podstawie
sprawozdan muzeum dotyczacych dziatalnosci obiek-
tu w latach 2011-2016), przeanalizowano poziom fre-
kwencji w muzeum, z uwzglednieniem uczestnikow
wydarzeni specjalnych (materialy Zrédlowe), dokona-
no préby umiejscowienia uczestnictwa w imprezach
w zbiorze motywacji odwiedzajagcych muzeum (wy-
wiady z 25 zwiedzajacymi’, przeprowadzone na miej-
scu w obiekcie w pierwszej polowie 2016 r.), a takze
ustalono przestanki wzbogacania produktu muzeal-
nego o tego typu wydarzenia (wywiady z dyrektorem
i czlonkami Rady Muzealnej podczas jej spotkania
w 2016 r.). Dobér préby do badania mial charakter
celowy i uwzgledniat kilka kryteriéw. Respondentami
mogli zosta¢ turysci (z badania wykluczono miesz-
karicow Jeleniej Gory i okolic), ktérzy ukonczyli 18.
rok zycia i odwiedzili MM DGH poza terminami,
w ktérych odbywaly sie imprezy kulturalne (,,typowi”

odwiedzajacy muzeum dla jego stalej ekspozycji).
Rozwazania dotyczace gléwnego problemu opraco-
wania poprzedzono przedstawieniem genezy i idei
muzeum, wybranego do studium przypadku ze wzgle-
du na swdj nietypowy charakter. Jest to bowiem jedno
z nielicznych w Polsce muzeéw literackich, ktére - co
zaskakujace - poswiecono wielkiemu zagranicznemu
tworcy. Poza architektura budynku i pewnymi ele-
mentami dekoracyjnymi nie moze si¢ ono poszczycic
wieloma wartosciowymi eksponatami muzealnymi.
Muzealia w tym przypadku najprawdopodobniej nie
s wystarczajagcym czynnikiem przyciggajacym do
placéwki. Poza merytorycznymi kryteriami wyboru
obiektu do badan wazne byly réowniez przestanki
praktyczne - dostepnosé informacji i niski koszt badar.

Fot. 1. Muzeum Miejskie , Dom Gerharta Hauptmanna”
w Jeleniej Gérze-Jagnigtkowie
Zrodto: http:// www.muzeum-dgh.pl/

MM DGH, zlokalizowane w jednej z dzielnic Jele-
niej Gory - Jagnigtkowie, dedykowane jest niemiec-
kiemu pisarzowi Gerhartowi Hauptmannowi (fot. 2)
— laureatowi Literackiej Nagrody Nobla. Juz sam bu-
dynek z 1901 r., zaprojektowany z wielkim rozma-
chem, stanowi ciekawy przyklad architektury rezy-
dencjonalnej, taczacej w sobie elementy historyzmu
i neorenesansu. Zostal on wpisany na liste zabytkéw
wojewoddztwa jeleniogorskiego w 1985 r. i wraz z wy-
strojem i wyposazeniem oraz zalozeniem parkowym
stanowi glowny cel zwiedzania - najwazniejszy zasob
muzeum.

W muzeum przedstawiona jest ciekawa historia zy-
cia Hauptmanna (zwlaszcza jego schylek). Byt on poe-
ta, dramaturgiem, socjalizujagcym pisarzem, laureatem
Nagrody Nobla, czlowiekiem bogatym, podrézni-
kiem, buntownikiem, celebryta, a przede wszystkim
Niemcem, ktéry po zakorniczeniu II wojny Swiatowej
znalazl si¢ na obszarze ziem odzyskanych. Za przy-
zwoleniem NKWD i ksztaltujacych sie na Slasku no-
wych wladz polskich pozostat we wlasnym domu. Po
$mierci noblisty, ktora nadeszla stosunkowo szybko,
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bo juz w rok po kapitulacji Niemiec (6.06.1946 r.), wy-
razono zgode na przetransportowanie ciata pisarza do
Niemiec, gdzie zostal pochowany. Wywieziono woéw-
czas réwniez wiekszos¢ wyposazenia willi. Ruchome
obiekty muzealne placéwki sg zatem skromne, a do
najwazniejszych naleza: oryginalna szafa na manu-
skrypty z plaskorzezba dziewczyny; sofa, na ktorej
zlozono zwloki pisarza; odlew jego dioni oraz kopie
maski posmiertnej, albumu rodzinnego i dyplomu
noblisty oraz ksiegi gosci willi z lat 30. Najcenniejsza
w budynku muzealnym jest polichromia z 1922 r.
autorstwa J.M. Avenariusa, pokrywajaca $ciany i sufit
holu, zwanego za sprawa malowidla hala rajska.
Przedstawia ono raj z wkomponowanymi scenami
z zycia i tworczosci Hauptmanna.

Fot. 2. Portret Gerharta Hauptmanna
Zrodto: http:// www.muzeum-dgh.pl/

Idea powstania muzeum zrodzila sie w 1989 r. i by-
la efektem wspolnego oswiadczenia Kanclerza Nie-
miec H. Kohla i Premiera RP T. Mazowieckiego.
W tym celu dokonano gruntownego remontu budyn-
ku, przy wsparciu finansowym Rzadu Federalnego
REN i Fundacji Wspdlpracy Polsko-Niemieckiej.
Obiekt — Dom Gerharta Hauptmanna — jako instytucje
kultury miasta Jeleniej Gory otwarto w 2001 r. Status
muzeum nadano jednostce 1 maja 2005 r. Organizato-
rem dotujagcym dziatalnoé¢ biezacg muzeum jest Rada
Miasta Jeleniej Géry. W latach 2011-2015 $redniorocz-
na dotacja podmiotowa na dzialalnoé¢ biezacg wyno-
sita okolo 465 tys. zI, w tym 20 tys. zt na organizacje
imprez. W roku 2012 — zwanym Hauptmannowskim
— placéwka otrzymata dodatkowa dotacje celowa od
organizatora w wysokosci 40,2 tys. zt na przygotowa-
nie i realizacje wydarzenn z okazji dwdéch rocznic
- 150. urodzin i 100. przyznania Nagrody Nobla. Wraz
z przychodami wlasnymi i innymi dotacjami placow-
ka dysponowata w badanym okresie Sredniorocznie

blisko 778 tys. zt. Jest to 0 228 tys. zt (41,5%) wiecej niz
maja do dyspozycji placowki muzealne w mniejszych
gminach w Polsce, ktére - wedlug badarn NIMOZ
(MURzYN-KUPISZ 2016, s. 93), prowadzonych w latach
2013-2015 - rozporzadzaly przecietnie w roku 550 tys. z1,
natomiast zdecydowanie mniej niz muzea w Sred-
nich miastach (3,4 mln zt). W latach 2011-2015 udzial
dotacji podmiotowej i celowej od organizatora w przy-
chodach ogoétem siegat srednio blisko 67%, a przycho-
déw wlasnych — 14%. Dzieki temu, ze placéwka pre-
zentuje dorobek wielkiego twoércy niemieckiego,
muzeum finansowane jest takze przez instytucje nie-
mieckie (m.in. rzad federalny Niemiec, rzady: Sakso-
nii, Brandenburgii i Maklemburgii-Pomorza Przed-
niego, miasto Ekner i Saksoriska Fundacje Kultury).
Sredniorocznie srodki te stanowia okoto 13-15% dota-
¢ji podmiotowej od organizatora.

Placéwke zorganizowano jako tradycyjne muzeum
eksponatowe, na ktérego ekspozycje skladaja sie rze-
czy ruchome i nieruchome. Stopniowo w obiekcie
zaczely pojawiaé sie elementy charakterystyczne dla
muzeum narracyjnego - elektroniczne kioski informa-
cyjne, pokazy kinowe, wystawy wedrujace, tematycz-
ne ,wystawy do czytania” (multimedialny interak-
tywny pokaz, z ktérego odwiedzajacy sam wybiera
tresci, z jakimi chce sie zapoznac). Zadaniem muzeum
jest przede wszystkim ochrona zabytku (willi) i mu-
zealiow, ale takze informowanie spoleczenistwa o war-
tosci i znaczeniu gromadzonych zbioréw, upo-
wszechnianie historii Zycia i twoérczosci Gerharta
Hauptmanna oraz badanie i popularyzowanie wiedzy
o dziejach i kulturze Dolnego Slaska.

Aktywna dzialalno$¢ muzeum wigze sie takze
z ofertg licznych, mniejszych lub wigekszych imprez
kulturalnych. W latach 2011-2015 byto ich od 15 do
25 rocznie. Wiele z nich ma charakter cykliczny. Zy-
skaly one juz uznanie wéréd odwiedzajacych. Sg to m.in:
,Dni Europy”, , Dziei Otwartych Drzwi”, ,Europejskie
Dni Dziedzictwa”, ,Noc Muzeéw”, ,Muzyczny Ogréd
Liczyrzepy”, ,Karkonoska Integracyjna Wigilia Lite-
racka” i uroczystosci z okazji urodzin Hauptmanna.
Kazdego roku otwierane jest 2-5 nowych wystaw
czasowych o tematyce hauptmannowskiej lub regio-
nalnej, m.in:: ,G. Hauptmann i Karkonosze”, ,,G. Haupt-
mann i §lascy noblisci”, ,G. Hauptmann i film”, ,Ojciec
i syn”, cykl wystaw: ,,G. Hautptmann i przyjaciele”,
,Czarna maska”, ,, Tkacze”, ,Droznik Thiel”, ,Karko-
nosze na dawnej pocztéwce”, ,Salony i dworki lite-
rackie po obu stronach Odry”, wystawy poplenerowe,
np.: , Artystyczne inspiracje Karkonoszami” i ,Slada-
mi Hauptmanna”. Niektére z wymienionych propozy-
qji staja sie wystawami wedrujacymi, znajdujagcymi go-
§cinna przestrzen w innych placéwkach muzealnych
w Polsce, ale tez na $wiecie (USA). MM DGH zaprasza
do siebie réwniez wystawy innych instytucji, w tym
ekspozycje wedrujace z polskich i niemieckich muzeéw.
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Ekspozycjom towarzyszg nie tylko uroczyste wer-
nisaze, lecz takze finisaze. Wazna forma imprez sg
spotkania i rozmowy literackie (np. ,Rozmowy przy
kominku”), wyklady z cyklu ,Karkonosze - miejsce
dialogu kulturowego” i koncerty (np. ,Noworoczny”,
,Gwiazdy promuja...”, ,Muzyczny Ogréd Liczyrze-
py”). Muzyczna oprawa, realizowana przez filharmo-
nikéw jeleniogérskich oraz uczniow szkét muzycz-
nych z Jeleniej Géry, czesto towarzyszy réwniez innym
imprezom cyklicznym. Inspirujacy, przyciggajaca wie-
le segmentéw odbiorcéw propozycja rekreacji kul-
turalnej sg konkursy (literackie, plastyczne, muzyczne)
oraz widowiskowe plenery i warsztaty artystyczne
(np. transgraniczne warsztaty muzyki kameralnej
~Mlodziez na szlakach patacow Kotliny Jeleniogor-
skiej” czy towarzyszace wycince drzew w parku ota-
czajagcym muzeum, oparte na zasadzie ,nic sie nie
zmarnuje” ,Polsko-niemieckie warsztaty rzezbiarskie”,
zorganizowane w nurcie przyjetej przez podmiot
orientacji odpowiedzialnosci spolecznej i srodowisko-
wej). Typowym rozwigzaniem ofertowym sa réwniez
imprezy okazjonalne: ,Dzieri Kobiet”, ,Dzieri Dziec-
ka” czy ,Mikolajki u Hauptmanna”. Wydarzenia te
potwierdzaja prospotecznosciowa postawe podmiotu,
ukierunkowana na rozw¢j i podtrzymywanie relacji ze
wspoélnotami lokalnymi. Oferte dopelniaja organizo-
wane samodzielnie lub we wspoétpracy konferencje,
sympozja i seminaria naukowe.

Ciekawe i atrakcyjne propozycje spedzenia czasu
w muzeum znajduja odzwierciedlenie w poziomie
frekwencji goéci. Wydarzenia kulturalne przyciagaja
okoto 2500-3000 odwiedzajacych rocznie (16-20% prze-
cietnej rocznej frekwencji w muzeum, w latach 2011-
2015 wynoszacej 15 054 os6b). Liczby tej nie uwzgled-
nia sie jednak w ogélnej frekwencji muzealnej, za ktérag
kierownictwo placéwki uznaje typowe, indywidualne
badz grupowe, zwiedzanie muzeum.

Nie dziwi fakt, ze wéroéd zwiedzajacych dominuja
turyéci z Niemiec (rocznie Srednio okoto 70%), w tym
przede wszystkim osoby starsze, ,korzeniami” zwia-
zane ze Slaskiem. Gosci tych przyciaga zwiazek muzeum
z ich ojczyzng. Wséréd motywacji turystow odwiedza-
jacych MM DGH (na podstawie wywiadéw osobi-
stych) - najwazniejsza byla ekspozycja stala, gléwnie
hala rajska (¥s badanych), w dalszej kolejnosci lo-
kalizacja w regionie turystycznym (%), a na trzecim
miejscu — wystawy muzealne (Y5} Dla jednego z 10 res-
pondentéw gléwnym motywem byla posta¢ G. Haupt-
manna, co moze wynikac z tego, ze niemiecki noblista
nie jest powszechnie znany Polakom (30% wszystkich
zwiedzajagcych MM DGH). Turysci, poza wystawami
czasowymi, nie biorg na ogoét udzialu w pozostatych
imprezach kulturalnych. Niekiedy trafiajg na nie
przypadkowo, gdy czas ich pobytu w regionie pokryje
sie z terminem wydarzenia. Wydarzenia kulturalne
aktywizuja wiec gléwnie cztonkéw spolecznosci lo-

kalnej oraz osoby szczegdlnie zainteresowane postacia
i dorobkiem noblisty (studentéw, akademikéw, arty-
stow). Oni stanowia przewazajaca czes¢ wspomnia-
nych 2500-3000 uczestnikéw imprez (na podstawie
wywiadu z dyrektorem).

Co jest przestanka organizowania wydarzen kultu-
ralnych przez MM DGH i podejmowania tak duzego
wysitku organizacyjnego przez nieliczne grono za-
trudnionych w nim oséb (7 pracownikéw)? Z wywia-
du z dyrektorem wynika, ze to pasja pracownikéw
placéwki, w dalszej kolejnoéci dobrze pojmowana
powinno$¢ (muzeum jest dla zwiedzajacych, a zatem
musi proponowaé co$ ciekawego), che¢ aktywizowa-
nia spotecznoéci lokalnej i przeciwdziatania kryzysowi
udzialu w kulturze (dziatania na rzecz wzrostu fre-
kwengji), wzgledy promocyjne i wizerunkowe, a takze
finansowe - mozliwos¢ pozyskania srodkéw na dzia-
talnoé¢ merytoryczng z réznych funduszy wsparcia
muzealnictwa i kultury. Motywem nie jest zwieksza-
nie przychodéw wlasnych ze sprzedazy wejsciowek
na imprezy. Wymieniony przez dyrektora zbiér prze-
stanek czlonkowie Rady Muzealnej uzupelnili o do-
datkowa — bedaca réwnocze$nie podstawowym wa-
runkiem sukcesu organizowanych wydarzen w MM
DGH - tj. glebokie zaangazowanie i kreatywno$¢ pra-
cownikéw placéwki.

6. PODSUMOWANIE

Ostatnie lata charakteryzuja sie systematycznym
wzrostem liczby obiektéw muzealnych w naszym
kraju. Niestety tylko 20% muzedéw sposréd 926 obiek-
tow istniejgcych w 2017 r. osigga przyrosty liczby zwie-
dzajacych. W pozostalych muzeach frekwencja jest
stosunkowo niska. W zwigzku z tym muzea podejmu-
ja dziatania polegajgce m.in. na organizowaniu cie-
kawych wydarzen kulturalnych, ktére sa celowo za-
planowanymi, okreSlonymi czasowo i przestrzennie
przedsiewzieciami kreujagcymi i upowszechniajagcymi
kulture. Do grona tych muzeéw nalezy Muzeum Miej-
skie ,Dom Gerharta Hauptmanna” w Jeleniej Gérze-
-Jagnigtkowie. Przeprowadzona analiza studium
przypadku wykazala, ze wydarzenia kulturalne sta-
nowia obecnie integralny element produktu muzeum.
Dzigki nim placéwka osiaga wyzsza frekwencje
o mniej wiecej 20% rocznie, a takze zwieksza przy-
chody wtasne, gléwnie z dotacji celowych od sponso-
réw, ktorzy udzielaja wsparcia konkretnie na imprezy
kulturalne. Co ciekawe wydarzenia stanowia site
przyciggajaca spolecznos¢ lokalng do muzeum i akty-
wizuja ja do uczestnictwa w kulturze. W badanym
przypadku wydarzenia kulturalne nie tylko odgrywa-
ja wazna role marketingowsq jako komponent produk-
tu czy promocyjne narzedzie budowania wizerunku,
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lecz réwniez wychodzg naprzeciw oczekiwaniom od-
wiedzajacych oraz nadajg prospoteczny kierunek dzia-
talnosci muzeum.

PRZYPISY

1 Wedlug wielu jezykoznawcéw bardziej prawidiowe byto-
by zastosowanie pojecia , kulturowy”. Niemniej jednak ze wzgle-
du na upowszechnienie si¢ w jezyku polskim wyrazenia , wyda-
rzenia kulturalne”, autorzy pozostaja przy tradycyjnej jego
nazwie. Ponadto Stownik jezyka polskiego PWWN dopuszcza moz-
liwos¢ uzycia zaré6wno pojecia , kulturalny”, jak i , kulturowy”
na oznaczenie zwigzku czego$ z kulturg.

2 Wedlug wykazu muzeéw, obejmujacego placéwki dziala-
jace na podstawie uzgodnionego z MKiDN statutu badz regu-
laminu (stan na 20.10.2017 r.), http:/ /bip.mkidn.gov.pl/pages/
rejestry-ewidencje-archiwa-wykazy/ rejestry-muzeow.php.

3 Wiecej na ten temat w cytowanych w artykule raportach
dotyczacych stanu muzealnictwa w Polsce (FOLGA-JANUSZEWSKA
2008 i Muzea w Polsce. Raporty... 2016).

4 Na podstawie wlasnych obserwacji i doswiadczen jako
wieloletni czlonek rad muzealnych oraz wypowiedzi specjali-
stow w zakresie muzealnictwa zamieszczonych na http://
www.museum-id.com/idea-detail.asp?id=283.

5 Na przyklad Muzeum Guggenheima w Nowym Jorku
mozna postrzegac jako przedsiebiorstwo kulturalne, ktére roz-
szerza swoja dzialalnos¢ muzealng poprzez sprzedaz franczyzy.
Posiada obecnie swoje oddzialy w Bilbao, Wenecji, Berlinie i Las
Vegas.

6 Operatem losowania byt prowadzony przez MKiDN wy-
kaz muzeéw (stan na 20.10.2017), http:/ /bip.mkidn.gov.pl/pages
/rejestry-ewidencje-archiwa-wykazy /rejestry-muzeow. php.

7 W przypadku zastosowania wywiadu poglebionego jako
jakosciowej metody gromadzenia danych liczba respondentéw
nie musi by¢ duza. W teorii badan jakosciowych nie sformuto-
wano ostatecznie konkretnych zasad okreslania liczebnosci
proby. Zaleca sie jedynie, aby ja ustala¢ na podstawie celéw
badawczych, natury badari oraz dostepnych zasobéw i czasu,
jakim dysponuje badacz (PATTON 1990, MORSE 2000). Liczebnos¢
zawiera si¢ na ogél w przedziale od kilku do kilkudziesieciu
0s6b (MORSE 1994, cyt. [w:] CRESWELL 1998).
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