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Publiczno$¢ muzealna w Swietle badan marketingowych
— od frekwencji do satysfakcji klienta

Streszczenie

Nowoczesne muzea, dziatajac w warunkach konkurencji na rynku kultury, po-
dejmujg aktywne dziatania marketingowe. Obszarem tej aktywnos$ci sa badania
marketingowe shuzace lepszemu poznaniu otoczenia muzeum, w tym zwlaszcza
glownego beneficjenta czyli publicznosci muzealnej. Celem artykutu jest identy-
fikacja zakresu i przedmiotu prowadzonych badan publicznosci muzealnej jako
podstawy decyzji marketingowych muzeow. W szczegdlnosci zwrdocono uwage
na ewolucje zakresu, metod 1 przedmiotu badan marketingowych prowadzonych
w grupie adresatow oferty muzeum na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat. Wy-
niki prowadzonej analizy ukazuja wzrost profesjonalizmu dziatan marketingowych
muzeum, w tym w zakresie komunikacji z otoczeniem oraz $wiadomego budowa-
nia satysfakcji klienta muzeum. W artykule wykorzystano studia literaturowe oraz
analize przypadkow, ktore pozwalaja na oceng orientacji konsumenckiej muzeow
oraz sposobu wykorzystania wynikoéw badan marketingowych w budowaniu satys-
fakcji odbiorcow oferty muzealne;.

Stowa kluczowe: muzeum, orientacja konsumencka, badania marketingowe, pu-
blicznos¢, satysfakeja klienta.

Kody JEL: M30, M39

Wstep

Zgodnie z funkcjonujacg w Polsce ustawowsq definicja, muzeum jest ,,jednostka orga-
nizacyjna, nie nastawiong na osigganie zysku, ktorej celem jest sprawowanie opieki nad
zabytkami, informowanie o warto$ciach i tresciach gromadzonych zbior6w, upowszechnia-
nie podstawowych wartosci historii, nauki i kultury polskiej oraz §wiatowej, ksztattowanie
wrazliwo$ci poznawczej i estetycznej oraz umozliwianie kontaktu ze zbiorami” (Ustawa
1996, s. 3). Jest to definicja roznigca si¢ od tej obowigzujacej w wiekszosci pozostatych
europejskich krajow, autorstwa Miedzynarodowej Rady Muzeow, ktora wsrod wielu funkcji
muzeow dostrzega — i to juz od 1961 roku - funkcje rozrywkowsg tych instytucji (ICOM
1961). Jest to jeden z symptomow przybierajacej na sile orientacji konsumenckiej w dzia-
talno$ci muzedw, ktora wigze si¢ z coraz wigkszym zainteresowaniem potrzebami odbiorcy
oferty muzealnej. Cho¢ ustawowa definicja jeszcze tego nie odzwierciedla, trend ten jest
zauwazalny rowniez w Polsce.

W zwigzku z rosnacym zapotrzebowaniem na aktywne pozyskiwanie odbiorcow, muzea
coraz czesciej stosuja podejscie marketingowe. W zaleznosci od mozliwosci finansowych
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i organizacyjnych, dziatania marketingowe sa w muzeach prowadzone przez zewngtrzne
agencje lub przez wyspecjalizowane dziaty wewnatrz organizacji. Bez wzgledu na to, czy
funkcja marketingowa muzeum jest realizowana zewng¢trznie, czy wewngtrznie, do kluczo-
wych jej elementéw nalezy obecnie prowadzenie badan marketingowych dotyczacych pu-
blicznosci. Wprawdzie badania publiczno$ci muzealnej sg prowadzone, zwlaszcza w Stanach
Zjednoczonych, juz prawie od wieku, to jednak na polskim rynku kultury sa dopiero w po-
czatkowej fazie rozwoju. Celem artykutu jest zatem identyfikacja zakresu i przedmiotu pro-
wadzonych badan publiczno$ci muzealnej jako podstawy decyzji marketingowych, w tym
komunikacyjnych, pod katem ich wykorzystania na polskim rynku muzealnym. W artykule
wykorzystano studia literaturowe oraz analizg przypadkow, ktore pozwalaja na oceng orien-
tacji dziatania muzeow oraz sposobu wykorzystania wynikow badan marketingowych w do-
starczaniu satysfakcji odbiorcom oferty muzealne;.

Orientacja konsumencka w strategii muzeum

Wspotczesnie badania marketingowe sg jednym z najwazniejszych elementoéw dziatania
tych organizacji, ktore cechuje orientacja konsumencka. Jest ona coraz blizsza takze insty-
tucjom kultury, jakimi s3 muzea. Wielu badaczy poszukiwato idealnego modelu strategii dla
wspotczesnego muzeum. N. Kotler i Ph. Kotler wyrdznili trzy orientacje, w ramach ktorych
ich zdaniem sytuuja si¢ strategie stosowane przez te podmioty:

1. skupienie na ulepszaniu ,,doswiadczenia muzealnego”,
2. skupienie na pozycjonowaniu si¢ wzgledem rynku ustug rozrywkowych,
3. skupienie na roli i pracy spotecznej (Kotler, Kotler 2007, s. 318-327).

Inng typologi¢ orientacji muzedw przedstawia Elaine Gurian, wymieniajgc pigc istniejg-
cych typow orientacji zarzadczych funkcjonujacych w muzeach, wsrod ktorych dwie ostat-
nie sg naszym zdaniem bliskie orientacji konsumenckie;:

1. muzeum skupione na eksponatach (object-centered museum),

2. muzeum skupione na historii (narrative centered museum),

3. muzea narodowe (national museums) — wyodrgbnione ze wzgledu na zasieg i znaczenie,
realizujace zadania na potrzeby kraju,

4. muzeum nastawione na odbiorce (client-centered museum),

5. muzeum nastawione na spotecznos¢ (community-centered museum) (Gurian 2006,
s. 19).

Powyzszym rozroznieniom towarzysza w literaturze naukowej réznego rodzaju podej-
$cia modelowe do strategii muzeum. Autorem jednego z wariantow ogolnej strategii muzeal-
nej, jest niemiecki badacz Gerald Matt, dyrektor wiedenskiej Kunsthalle i ekspert w dziedzi-
nie reorganizacji instytucji kultury (Matt 2006, s. 24). Wprowadzone przez badacza pojecie
mission statement oznacza deklaracj¢ o charakterze misji, zawierajaca jednak jednocze$nie
cele muzeum. Bardziej rozbudowany jest model strategii muzeum autorstwa niemieckiej ba-
daczki, Ewy Reussner, ktory stanowi syntezg orientacji konsumenckiej, orientacji rynkowe;
oraz podejscia relacyjnego (Reussner 2003, s. 95-108). Jest to model muzeum zorientowa-
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nego na goscia, odwiedzajacego muzeum (visitor-oriented museum). W swojej koncepcji

Reussner opiera si¢ na trzech zatozeniach:

1. zgodnosci dziatan z polityka kulturalng i obowigzkami muzeum jako instytucji publicz-
nej (kontekstu, w jakim muzeum dziata),

2. ukierunkowaniu na kreowanie wizyty w muzeum jako atrakcyjnej i warto$ciowe;j,

3. rzeczywistym wdrazaniu podej$cia strategicznego w dzialalnosci catego muzeum.

Model przyznaje nadrzedng rolg analizie strategicznej, w tym badaniom marketingo-
wym, oraz kontroli strategicznej, jako elementom umozliwiajgcym maksymalne zoriento-
wanie na potrzeby konsumenta — goscia muzealnego (Reussner 2003, s. 99-100). Muzeum
ujete w tym modelu jest podmiotem w petni uprawnionym do prowadzenia kompleksowych
dziatan marketingowych, w tym rozbudowanych badan marketingowych, nastawionych na
pozyskanie kompleksowej informacji o potrzebach swoich odbiorcow celem wykorzystania
ich do budowania satysfakcji klienta muzeum.

Nurty w badaniach marketingowych publicznosci muzealnej

Powyzsze ustalenia pokazuja, ze orientacja konsumencka, a co za tym idzie badania
marketingowe, stanowia element dziatalno$ci wspolczesnego muzeum. Jest to réwniez
przedmiot zainteresowania naukowego. Wspotczesnie prowadzone badania marketingowe
w dziatalnosci muzeum mieszcza si¢ w jednym z nastepujacych nurtow:

1. badanie frekwencji i segmentacja publicznos$ci muzealne;j,
2. badanie do$wiadczenia muzealnego (museum experience),
3. badania potrzeb gosci muzealnych,

4. ewaluacja prowadzonych dziatan marketingowych.

W kolejnych czgséciach artykuhlu pokrotce omowiony zostat kazdy z wymienionych nur-
tow badan.

Badanie frekwencji i segmentacja publicznosci muzealnej

W latach 80. w badaniach publiczno$ci muzealnej skupiano si¢ na podejsciu iloscio-
wym, badajac przede wszystkim muzealng frekwencj¢. Nastgpnie decydujagcym watkiem
bylo obliczanie kosztow i zyskow muzeum w przeliczeniu na jednego goscia. Dopiero we
weczesnych latach 90. prym zaczely wie$¢ badania o charakterze audience studies — bada-
nia demograficzne publiczno$ci. Ich cechg dtugo bylo niedostrzeganie réznorodnosci gosci
muzealnych i uwazanie ich za homogeniczng grupe, a do metod badawczych dominujacych
w tym okresie nalezy wymieni¢ obserwacj¢ i studia behawioralne oraz badania ankietowe.
Istotng zmiang¢ w postrzeganiu publiczno$ci muzealnej, a co za tym idzie — w metodyce jej
badania, przyniosty dopiero dojrzate lata 90., w ktorych mozna zauwazy¢ dominacje badan
dotyczacych roznorodnosci publiczno$ci muzealnej oraz potrzebe jej segmentacji na mniej-
sze grupy. Badania w tym duchu prowadzili m.in. amerykanscy badacze Bennett i Frow
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(1991) oraz Robertson i Miglorino (1996) (Rentschler 2007, s. 141-142). Badania z tego

okresu byly proba:

1. pozyskania mozliwych danych ilosciowych dotyczacych obecnej i potencjalnej publicz-
nosci muzealnej,

2. wyr6znienia réznorodnych grup odbiorcow oraz dostrzezenia ich réznorodnych potrzeb,

3. identyfikacji os6b nie zainteresowanych muzeami oraz przyczyn i barier, ktore wptywa-

jana ich brak zainteresowania oferta muzealna,

identyfikacji sposobow likwidacji tych barier.

>

Szczegoblnie interesujace byty dwa ostatnie watki. Bylo to w znacznej czesci wynikiem
politycznych naciskow w latach 90. na instytucje kultury, w ramach ktoérych wymagano od
muzedw rozszerzania swojego zasiggu wsrod publicznodci z uwagi na zmniejszajacy si¢
udziat spoteczenstw w kulturze (zwlaszcza wysokiej). W tym okresie rozpoczegto szerokie
badania ws$rod osob, ktore do muzedw nie chodzg lub nie chodza, a mogtyby (tak zwana
publiczno$¢ potencjalna). Wielu badaczy skupiato si¢ dwczesnie na studiach poréwnuja-
cych osoby uczeszczajace do muzeum (users, goers, visitors) od 0sob stronigcych od takich
rozrywek (non-user, non-goers, non-visitors) (Hood 1991; 2004). Za kryteria decydujace
o przynaleznosci do tych grup uwazano przede wszystkim wyksztalcenie oraz status spo-
feczny. Podzialem tym zachwialy dopiero pozniejsze przemiany spoteczne, a takze zjawi-
sko free entry impact — wptywu bezptatnych wstepow, ktore — w imi¢ zrownywania praw
spotecznych i mozliwosci dostgpu do kultury — wprowadzaly stopniowo rzady kolejnych
krajow (Martin 2007). Szczegodlnie inspirujace byly wyniki badan przeprowadzone przez
M.G. Hood, ktore dowiodly, ze osoby okazjonalnie odwiedzajace muzeum, sg — jesli chodzi
o kryteria demograficzne i dotyczace sposobow spedzania wolnego czasu - blizsze osobom,
ktore do muzeum nie chodzg wcale i nie wykazuja podobienstw w poréwnaniu z czg¢stymi
go$émi muzeum. Do takich wnioskow badaczka doszta badajgc mieszkancéw Toledo — mia-
sta obfitujacego w ciekawe i znane na catym $wiecie muzea. Jako pierwsza rozbudowata
dotychczasowy podziat na ,,uczestnikow” (frequent participants) i osoby nieuczestniczace
(nonmparciticipants) o grupe ,,occasional participants”, czyli os6b okazjonalnie odwiedzaja-
cych muzeum (Hood 1983). Warto doda¢, ze M.G. Hood powigzata czgstotliwos$¢ odwiedzin
w muzeum z ogolnymi preferencjami danego konsumenta, dotyczacymi spedzania wolnego
czasu. Jej badanie byto jednym z pierwszych tego typu badan dotyczacych identyfikacji cze-
stotliwosci odwiedzin w muzeum (attendee segments), ktore potem znalazty kontynuatorow
(Robbins, Robbins 1981).

Badanie doswiadczenia muzealnego

Dochodzimy tu do wspotczesnych badan dotyczacych publiczno$ci muzealne;j, ktore sa
przedmiotem zainteresowania zarowno kierownictwa muzeow, jak i przedstawicieli biznesu
oraz naukowcow (O’Regan, Balnaves, Sternberg 2002, s. 171). Dominujaca cecha wigk-
szosci z nich jest nie tylko dokonywanie wielostopniowej segmentacji odbiorcéw oferty
muzealnej i badanie wybranego sposrod tych segmentdw, ale zdecydowana wigkszo$¢ badan
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publicznosci muzealnej prowadzonych po 2000 roku, skupia si¢ na mierzeniu satysfakcji
odbiorcow czyli tzw. museum experience (Falk, Dierking 1992). Trudno o dobrze brzmigcy
odpowiednik nazwy ,museum experience” w jezyku polskim. Najczesciej thumaczymy je
jako ,,doswiadczenie muzealne”. Oznacza ono catoksztalt przezytego doswiadczenia zwig-
zanego z muzeum i poziomem odczuwanej w zwiazku z tym satysfakcji — nie tylko beda-
cej wynikiem odwiedzin muzeum, ale tez szukaniem informacji na jego temat, rozmowa
z innymi jego odbiorcami, przegladaniem strony internetowej czy zakupami w muzealnym
sklepiku. Chodzi przy tym nie tylko o poznanie rozumowe, ale takze o poznanie zmystowe.
Wspbtczesne muzea coraz czgsciej wykorzystuja do tworzenia ekspozycji srodki oddziatu-
jace na rézne zmysty odbiorcy (Stefanik, Kamel 2013) i bliska jest im koncepcja optymalne-
go doswiadczenia, na ktore sktadajg si¢ cztery sfery przezy¢: rozrywka, estetyka, edukacja
i ucieczka (Csikszentmihalyi 2005).

Warto w tym kontekscie przyblizy¢ rowniez zjawisko zwane ,,edutainment”, ktore od
wielu lat ma duzy wplyw na ksztattowanie produktu muzealnego i $cisty zwigzek z doswiad-
czeniem muzealnym, a wigc w konsekwencji ma znaczenie dla obszaru badan marketingo-
wych w tych instytucjach. Pojecie to oznacza wszelkie formy nauki przez zabawe 1 powsta-
to przez polaczenie angielskich stow oznaczajacych nauke (education) i rozrywke, zabawe
(entertainment) (Lisowska-Magdziarz 2013). Koncepcja muzeum jako instytucji edutain-
ment zyskuje obecnie na znaczeniu, a przedsigwziecia edukacyjne, o charakterze partycypa-
cyjnym, staja si¢ coraz czgstsza metodg ich dziatalnosci.

W duchu badan dotyczacych doswiadczenia muzealnego utrzymane sg badania greckiego
naukowca T. Stylianou-Lamberta, ktore zostaly przeprowadzone w muzeach znajdujacych
si¢ na Cyprze, metodg indywidualnych wywiadéw pogtebionych. Na ich podstawie badacz
wyodrebnit osiem filtrow percepcyjnych muzeum (museum perceptual filters — MPF). Sa to
nastepujace kategorie:
profesjonalista,
mito$nik sztuki,
poszukujacy siebie,
turysta kulturalny,
spotecznik,
romantyk,
odrzucony,
obojetny.

PN W=

Stylianou-Lambert udowodnita (2009), Ze filtr, w ramach ktorego dane osoby postrzega-
ja muzeum, wptywa na ich decyzje podejmowanie odno$nie do wizyty w nim i podczas niej.
Typologia o podobnym charakterze, dotyczaca jednak szerszego grona, bo konsumentow na
rynku dobr kultury, powstata rowniez na gruncie polskim. Magdalena Sobocinska podzielita
w niej odbiorcow oferty kulturalnej na nastepujace grupy:

1. milosnicy kultury,
2. zorientowani na edukacje,
3. poszukujacy wypoczynku.
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Podziatl ten mozna uzna¢ za uproszczong wersje omowionych filtrow percepcyjnych
Stylianou-Lambert. Sobocinska wyodrebnita jednak swoje typy na podstawie badan kwe-
stionariuszowych, a nie tak jak Stylianou-Lambert — na podstawie wywiadow pogtebionych.
Za kryteria wyodrebnienia przyjela: formy konsumpcji, zwyczaje zwigzane z konsumpcja
produktéw kultury, motywacje, czesto$¢ uczestnictwa w kulturze, miejsce potrzeb kultu-
ralnych w hierarchii wartosci zyciowych oraz wydatki na zakup dobr i ushug kultury. Pod
uwage wzieta rowniez takie zmienne ekonomiczne, demograficzne i spoteczne, jak: wy-
ksztatcenie konsumenta, jego sytuacj¢ zawodowa, dochody, miejsce zamieszkania i sposob
postrzegania siebie (Sobocinska 2008).

Réznego rodzaju filtry percepcyjne nie wyczerpuja tematu museum experience. Prowadzone
sa rowniez badania dotyczace m.in. do§wiadczen muzealnych w kontekscie grup spotecz-
nych. Okazuje sie¢, ze doswiadczenie muzealne ma zupetnie inny charakter, gdy placowke
muzealng odwiedza si¢ w grupie, np. rodzinnej (Dierking 1989, s. 9-11). Ciekawym watkiem
badawczym dotyczacym doswiadczenia muzealnego jest badanie oczekiwan publicznosci
muzealnej w trakcie odwiedzin muzeum. Tajwanscy badacze Chieh-Wen Sheng i Ming-
Chia Chen analizowali je za pomoca dziennikow, o ktorych pisanie podczas zwiedzania mu-
zeum poprosili 425 gosci. Zwiedzanie pigciu wybranych muzedow bylto poprzedzone wypet-
nieniem przygotowanego wczesniej formularza przez kazdego uczestnika. f.3czac wnioski
z formularzy i analizy dziennikow, badacze wyodrebnili 5 typow oczekiwan publicznos$ci
wobec do§wiadczenia muzealnego, a znalazty si¢ wérdd nich:
oczekiwanie zabawy i tatwosci (easiness),
oczekiwanie rozrywki kulturalnej,
oczekiwanie osobistej identyfikacji z ekspozycja,
oczekiwanie pobudzenia historycznych wspomnien,
oczekiwanie ucieczki od problemow zycia codziennego (eskapizm) (Sheng, Chen 2012).

M

Nalezy zauwazy¢, ze wspotczesna technologia dostarcza badaczom wielu narzedzi ba-
dawczych, ktore pozwalaja na rozszerzenie informacji o odbiorcach o obszar danych nie-
deklaratywnych. Stuza temu m.in. badania z uzyciem kamer na podczerwien mierzacych
zmieniajaca si¢ wraz z emocjami cieplote ciata zwiedzajacych czy tez badanie z uzyciem
rezonansu magnetycznego, $ledzacego aktywno$¢ poszczegolnych czgsci moézgu w reakeji
na okreslone dziela sztuki. Sg to jednak kosztowne badania o charakterze jako§ciowym, na
razie stosowane incydentalnie.

Badania potrzeb gos$ci muzealnych

Wyzej omowione badanie Shenga i Chena stoi na pograniczu badan dotyczacych museum
experience i badan potrzeb gosci muzealnych. Te drugie stanowig obecnie najczesciej podej-
mowany problem badan marketingowych w placowkach muzealnych. Trend ten zwigzany
jest z rozwijajacym sie nurtem marketingu wartosci. Warto$¢ dla klienta mozna okresli¢ jako
roznice miedzy catkowita wartoscig produktu dla klienta a kosztem, jaki musi on ponies¢
w zwigzku z jego pozyskaniem (Matwiejczuk 2006, s. 41). O muzeum w tym kontekscie
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pisat Tomasz Smolen (2013, s. 266), zastanawiajac sie, jakie konkretnie dziatania marketin-
gowe moga i powinny by¢ wykorzystywane w tworzeniu wartosci dla klienta, wykraczajace;j
poza wartos¢, ktora niosg ze soba zasadnicze elementy sktadowe, tworzace rdzen oferty
muzealne;.

Odnoszac dotychczasowe rozwazania do polskich muzedéw nalezy zauwazyé, ze coraz
czgsciej sg one zainteresowane poznawaniem potrzeb i oczekiwan swoich odbiorcow w celu
zwigkszenia czestotliwosci odwiedzin i dostosowania oferty do wyodrebnionych profili go-
$ci. Jednak pozyskiwanie danych na ten temat pozostaje na razie domeng duzych placowek,
posiadajacych stosunkowo zasobny budzet marketingowy. Naleza do nich m.in. Muzeum
Narodowe w Warszawie oraz Muzeum Sztuki w Lodzi. Na przyktad w strategii Muzeum
Narodowego w Warszawie, dostepnej na jego stronie internetowej, znajduje si¢ informacja
o kluczowym obecnie dziataniu marketingowym o nazwie ,,Analiza widzow” (por. rysu-
nek 1). Zgodnie ze strategiag muzeum, ich celem jest zbadanie profilu i potrzeb potencjalnych
i regularnych gosci Muzeum Narodowego, w celu dostosowania oferty oraz zwigkszenia
frekwencji odwiedzin.

Rysunek 1
Fragment strategii Muzeum Narodowego w Warszawie do 2020 roku

NW / e Narodowe — POOStawg zwigkszenia frekwencji MNW
jest gteboka wiedza na temat widzéw

Ankieta do kierowana
o Wstepnie zidentyfikowane o do publicznosci i szerokie o Sposoby rozszerzenia
profile widzow badania socjologiczne publicznosci

profesjonalisci i pasjonaci

= uczniowie szkét podstawowych i stali bywalcy
gimnazjow

mtodziez licealna

studenci odwiedzajacy
rodziny z dzie¢mi \ incydentalnie
pracujace pary bez dzieci

pracownicy przyjezdni

\7 \7

druga mtodosc nieuczgszczajacy
trzeci wiek

Zrodto: http://www.mnw.art.pl [dostep: 23.01.2016].

Réwniez wspomniane tu Muzeum Sztuki w Lodzi jest zainteresowane poznawaniem potrzeb
swoich odbiorcow. Muzeum zacheca publicznos¢ do wypelnienia specjalnie przygotowanej an-
kiety za posrednictwem mediow spotecznosciowych. W ankiecie znajduja si¢ pytania m.in. o za-
interesowanie mozliwoscia korzystania z muzealnych aplikacji mobilnych, obserwowania pro-
cesu konserwacji dziet sztuki czy indywidualnego studiowania dziet sztuki pod opieka kuratora.
W obu opisanych przypadkach widoczne jest zainteresowanie oczekiwaniami odwiedzajacych
muzeum celem przygotowania nie tylko atrakcyjnej oferty muzealnej, ale rowniez innych przed-
siewzig¢ budujacych satysfakeje klienta i tworzacych wyrdzniajaca warto$c.
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Osobny watek w obszarze badan potrzeb publicznosci muzealnej to badania o charakte-
rze ewaluacyjnym. Coraz czgsciej dokonuje si¢ ewaluacji dziatan marketingowych muzeum,
w tym tez pojedynczych kampanii lub akcji promocyjnych. Przyktadem moze by¢ ankieta,
ktorg w 2014 roku przygotowato wspomniane juz Muzeum Sztuki w Lodzi, by oceni¢ sku-
tecznos¢ kampanii pod hastem Sztuka to.... Po przeprowadzeniu kampanii promocyjne;j,
muzeum za posrednictwem mass mediéw oraz wlasnych kanatow w mediach spotecznos$cio-
wych, poprosito mieszkancow t.odzi oraz pozostatych miast, w ktorych odbywala si¢ akcja,
o0 jej ocene w krotkiej ankiecie. Wyniki tych badan nie zostaty udostepnione.

Podsumowanie

Przeprowadzony w artykule przeglad badan ukazuje wzrost profesjonalizmu dziatan
marketingowych muzeum, w tym w zakresie komunikacji z otoczeniem oraz potrzeby bu-
dowania satysfakcji klienta muzeum. Wspotczesnie publicznosci muzealnej przypisuje si¢
wazng rol¢ w kreowaniu nie tylko ekspozycji w obiektach muzealnych, ale rowniez projek-
tujac wiele innych przedsigwzie¢ wzbogacajacych tzw. do§wiadczenie muzealne (museum
experience). Budowanie satysfakcji odwiedzajacych stato si¢ celem nadrzednym dla wielu
muzeow. Takie podejscie jest bliskie koncepcji tworzenia wartosci dla klienta muzeum, co-
raz czesciej z aktywnym jego udziatem. W §lad za zmiang orientacji zarzadczej w muzeach,
z produktowej na konsumencka, dokonata si¢ ewolucja ich badan marketingowych, to jest
od badan frekwencji, przez rozbudowane badania publicznosci i jej segmentacje, az po pre-
cyzyjne badania grup docelowych, a w koncu — badania jako$ciowe dotyczace matych grup
odbiorcow i odbiorcow indywidualnych.

Rowniez w polskich muzeach ta przemiana jest widoczna. Coraz czgsciej prowadzi si¢ ba-
dania o charakterze jakosciowym i ewaluacyjnym, nie ograniczajac si¢ juz do ilo$ciowych ba-
dan frekwencji, ktore pozostawiono urzedom statystycznym. Takze rosnaca aktywnos¢ srodo-
wiska muzealnikow, ktorzy coraz $wiadomiej podchodza do zagadnien z obszaru zarzadzania
marketingowego, pozwalaja mie¢ nadzieje, ze profesjonalizm tych badan bedzie z czasem rost.

Nalezy sie spodziewaé, ze szczegdtowos¢ badan marketingowych na rynku dobr i ustug
kultury, w tym w odniesieniu do muzedw, bedzie si¢ poglebiac i beda one przybieraty charak-
ter precyzyjnych badan jako$ciowych, w coraz wigkszym stopniu, dzigki zdobyczom nowo-
czesnej techniki, wykraczajacych poza informacje o charakterze deklaratywnym. Dla potrzeb
realizacji badan obecnych i potencjalnych klientow muzeéw wykorzystywane bedg coraz to
bardziej wyrafinowane metody, pozwalajace na stworzenie wyjatkowego doznania dla odwie-
dzajacych muzea lub poszukujacych ich oferty w przestrzeni wirtualnej. Takie podejscie do
badan sprawi, ze muzea, znajac potrzeby swojego odbiorcy, bedg moglty w coraz wickszym
1 bardziej satysfakcjonujacym stopniu, budowac dla tego odbiorcy unikalne wartosci.
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The Audience at the Museum in the Light of Marketing Research -
from Attendance to Customer Satisfaction

Summary

Modern museums, acting in a competitive market culture, take active market-
ing. The area of this activity is marketing research aimed at better understanding
the environment museum, especially the main beneficiary - the museum audience.
The purpose of this article is to identify the scope and subject matter of the museum
audience research as the basis for marketing decisions of museums. In particular,
there are highlighted the evolution of the scope, methods and subject matter of mar-
keting research conducted in the museum target group over the recent few decades.

The results of analysis show an increase in the professionalism of museum
marketing activities, including communication with the environment and building
customer satisfaction with the museum. The article is based on literature research
and case studies that allow the assessment of museum orientation and the use of
marketing research in building customer satisfaction with the museum offer.

Key words: museum, consumer orientation, audience, marketing research, cus-
tomer satisfaction

JEL codes: M30, M39

IToceTruTenun MY3€€B B CB€TC MAPKETUHIOBbLIX oﬁc.neszaHnﬁ
— OT YHCJIA IOCeTHTEIel 10 YAOBJIETBOPECHUA KJIUECHTA

Pe3ome

CoBpeMeHHBIC My3eH, ACHCTBYS B YCIOBUAX KOHKYPEHIIMH HA PHIHKE KYIBTY-
PbI, NPEANPUHUMAIOT aKTHBHBIE MapKeTHHTOBbIE neiicTBusi. Cdepa 3TOH aKkTHB-
HOCTH — MapKeTHHTOBBIE 00CIIEIOBAHNS, KOTOPBIE CIyKaT Ooiee AeTalbHOMY U3-
YUYEHUIO CPEABl My3es, B TOM YHCJIE B 0COOCHHOCTH TJIaBHOTO OeHeduumapa, T.c.
My3CI\/‘IHOI‘/lI HyGHI/IKI/I. HCJ'H) CTaTbM — BBIABUTH AUAIA30H U MPEAMET MPOBOAMMBIX
o0cneioBaHuid My3€iHOH ITyONMKM B Ka4eCTBE OCHOBBI I NPHHATHS MY3€sIMH
MapKEeTHHTOBBIX peleHuil. B ocobeHHOCTH 0OpaTniii BHUMaHHE HA HBONIONHIO
JMara3oHa, METONOB M MPEAMETa MapKETHHTOBBIX OOCIEIOBAHHM, MPOBOJUMBIX
B IPYIIIE aJpecaToB MPeIoKEHHUs My3esl Ha MPOTSHKEHUH HECKOJIBKUX MOCIEIHUX
JIeCSTHICTUH. Pe3ynbTarsl MpoBOAMMOT0 aHajn3a IOKas3bIBalOT POCT mpodeccuo-
HaJM3Ma MapKeTHHTOBBIX JCHCTBUI My3eeB, B TOM YHCIE B 00JaCTH OOMIECHHUS CO
CPENOH, M CO3HATENBHOTO (DOPMUPOBAHUS YIOBIETBOPEHHS KINEHTa My3esl. B cra-
THC UCIIOJIB30BAJIN N3YUYCHUC JINTCPATYPHI U aHAJIN3 KOHKPETHBIX CJIy4acB, KOTOPLIC
TO3BOJISIOT OLIEHUTH MOTPEOUTENBCKYIO OPUEHTAIIMIO MY3€EB M CIIOCO0 MCTIONB30-
BaHMS PE3y/IbTaTOB MapKETHHIOBBIX 00CIe0BaHNH B (JOPMHUPOBAHNH YHOBIETBO-
pEHUs [omyyarenel My3eiHOro MpeIIoKEeH .

KutroueBble c10Ba: My3eil, MOTpeOUTENbCKast OPUEHTANSI, MAPKETHHIOBBIE 00CIIe-
JIOBaHusl, IyO1Ka, yIOBIETBOPEHNE KIMEHTA.

Koawl JEL: M30, M39
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