Sebastian Waciega

LOKALNE MUZEUM JAKO INKUBATOR
PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

1. Wstep

Turystyka kulturowa opiera sie na dziedzictwie m.in. gromadzonym
i prezentowanym przez placowki muzealne. Muzea mogg stuzyé pomoca
w rozwijaniu turystyki na liczne sposoby: byé punktami na szlakach
kulturowych, celami turystycznych wycieczek, symbolicznymi centrami
miejsc, tworzgcymi ich wizerunek i napedowymi kotami lokalnej gospo-
darki. Gtosnym przyktadem ostatnich lat jest Muzeum Guggenheima
w Bilbao, ktére przyczynito sie¢ do rozkwitu gospodarki Kraju Baskow
i jest spektakularnym przyktadem uzytecznosci muzeum dla tworzenia
wizerunku miasta i przyciggniecia turystow.

Niniejsze opracowanie jest probg zwrdcenia uwagi na potencjat mu-
zebw i ich mozliwosci w kontekscie rozwijania turystyki opierajacej sie na
lokalnym dziedzictwie kulturowym.

We wspotczesnym muzealnictwie zaobserwowa¢ mozna nowe zjawi-
sko: tendencje odchodzenia od prezentowania poszczegdlinych przed-
miotdw na rzecz tworzenia narracji z ich wykorzystaniem (Kirshenblatt-
-Gimblett 2000). Zwrot w kierunku narracyjnosci moze wpltywa¢ na
wzrost zainteresowania dziedzictwem kulturowym prezentowanym w mu-
zeum. Fabularyzacja pozwala tgczy¢ obiekty muzealne w nowe kombi-
nacje, przydajgc im nowych znaczen i tresci. Narracyjnos¢ podnosi atrak-
cyjnos¢ oferty muzealnej i tworzy punkt wyjscia tworzenia produktéw
turystycznych. Poszukiwanie zwigzkéw miedzy eksponatami, tematéw,
ktore mogtyby je taczy¢, oznacza koniecznos¢ znalezienia pomystow na
prezentowanie zbioréw wykraczajgce poza standardowe taksonomiczne
ujecia. Coraz przydatniejsze, z punktu widzenia atrakcyjnosci dla odbior-
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cow, stawacC sie moga ujecia intrygujgce, zogniskowane wokot proble-
mow i cechujgce sie aktualnos$cia, tj. ukazujgce zwigzek miedzy historig
a wspotczesnym zyciem.

We wspdtczesnych muzeach zmienia sie réwniez sposob przekazy-
wania tresci. Informowanie i przekazywanie obiektywnej wiedzy zastepo-
wane jest tworzeniem sytuacji muzealnych, w ktérych zwiedzajgcy moze
zdobywac¢ wiedze przez dodwiadczanie. Neutralny przekaz zastepowany
jest coraz czesciej sposobem prezentowania zbioréw, ktéry angazuje
emocjonalnie odbiorcow i umozliwia odbieranie tresci nie tylko intelek-
tem, ale réwniez poprzez zmysty.

Nowe warunki funkcjonowania muzedéw (koniecznos¢ coraz intensyw-
niejszego konkurowania o czas wolny odbiorcow, pojawienie sie od-
biorcow wychowanych na elektronicznych mediach) niejednokrotnie zmu-
szajg muzea do poszukiwan nowych interpretacji dziedzictwa i sposobéw
jego prezentowania. Zmiany, ktorym podlegajg muzea, mogg by¢ korzy-
stne dla rozwoju turystyki. Wspoétczesne muzea, szukajgce skutecznych
sposobow komunikacji z odbiorcami tresci kulturalnych, powinny przy-
czynia¢ sie do powstawania lub rozwijania istniejgcych produktéw tury-
stycznych. Instytucje te dysponujg bogatymi i zréznicowanymi zasobami
(obiekty zabytkowe, eksponaty), a przede wszystkim dostepem do wie-
dzy, ktéra umozliwia tworzenie produktoéw turystycznych. Muzeum moze
proponowac¢ nowe tematy lub formy kontaktu z dziedzictwem, testowaé
ich przyjecie przez odbiorcéw i rozwija¢ na ich bazie produkty turysty-
czne we wspotpracy z lokalnymi i regionalnymi partnerami (samorza-
dami, organizacjami turystycznymi).

Muzeum jako laboratorium pomystéw moze odgrywac role analogicz-
ng do inkubatoréw przedsiebiorczosci, ktore majg na celu wspieranie
nowo powstatych przedsigbiorstw i w ten sposob zwiekszy¢ szanse prze-
trwania i rozwiniecia biznesowych pomystéw. Muzeum jako inkubator
produktow turystycznych mogtoby nie tylko tworzy¢, ale réwniez testowac
i rozwijaC pomysty wykorzystujgce lokalne lub regionalne dziedzictwo
kulturowe. W dalszej czesci pracy zaprezentowane zostang dwa przy-
ktady dziatan, ktére inspirowane sg dziedzictwem kulturowym i probujg
taczy¢ przekazywanie wiedzy z oddziatywaniem na emocje i angazowa-
niem zwiedzajgcych.
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2. Produkty w ekonomii doswiadczen

Najogodlniej rzecz biorgc, produktem mozna nazwac

kazdy obiekt rynkowej wymiany albo wszystko, co mozna zaoferowa¢ na rynku.
Pojecia produktu nie nalezy wiec utozsamia¢ tylko z obiektami materialnymi. Pro-
duktem moze by¢ dobro materialne, ustuga, miejsce, organizacja, idea (Altkorn 1999).

Dlatego mozna traktowac produkt w sposéb niematerialny jako ,zbior
korzysci dla nabywcy”. Mozna wiec powiedzie¢, ze kupujgcy kierujg sie
przy dokonywaniu wyboru jedng lub kilkoma cechami produktu, ktore
tworzg jego tzw. rdzen korzysci (core benefit). Teoretycznie rdzen korzy-
$ci moze miec¢ prosty charakter, tj. sprowadzony do jednej korzysci, wy-
nikajacej z zakupu jednego produktu. Zwykle jednak korzysci z zakupu
majg charakter ztozony. Przyktadowo, zakup pasty do zebdw, jak za-
pewniajg producenci, dostarcza zbioru korzysci w postaci nie tylko zdro-
wych, lecz rowniez bielszych zebdw oraz Swiezego oddechu. Ztozonosc¢
potrzeb i korzysci, jakie moga wynika¢ z konsumpcji najprostszych dobr,
pozwalajg stwierdzi¢, ze wspoétczesni tworcy produktow oferujg

pewien zestaw uzytecznosci, na ktéry sktadajg sie informacja, marka, mozliwosé
zakupu w okreslonym miejscu i czasie i inne (Altkorn 1999).

Uzyteczno$¢ i korzysci ptynace z zakupu produktu odnoszg sie w du-
zym stopniu do sfery ocen i przezy¢ odbiorcy. Niematerialne, skupione
na przezyciach podejscie jest podstawowym zatozeniem we wspotcze-
snej koncepcji tzw. ekonomii doznan (lub doswiadczen). To spojrzenie na
gospodarke opiera sie na zatozeniu, ze po epokach gospodarek opartych
na rolnictwie, przemys$le i ustugach, obecnie znalezliSmy sie w okresie,
w ktorym gtownym czynnikiem rozwoju gospodarczego sg doswiadczenia
i doznania nabywcéw (The economy of culture in Europe 2006). Coraz
wiekszego znaczenia nabierajg zatem niematerialne aspekty zwigzane
nie tyle z obiektywnymi wtasciwosciami produktéw, co z wartosciami,
znaczeniami, czy odczuciami odbiorcéw decydujgcych sie na zakup
okreslonego produktu.
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3. Produkt turystyczny — doswiadczanie dziedzictwa

Szeroko rozumianym produktem turystycznym mozna nazwac¢ wszel-
kie ustugi i dobra, ktére kupujg turysci w zwigzku w wyjazdem poza
swoje miejsce zamieszkania. Definicja ta obejmuje zaréwno dobra i ustu-
gi zakupione przed podrdzg, jak i dobra nabywane w trakcie podrézy
oraz w trakcie pobytu w miejscowosci docelowej (Gotembski 1998). Na
produkt turystyczny sktadajg sie materialne i niematerialne sktadniki,
umozliwiajgce zrealizowanie turystycznego wyjazdu oraz zwigzane z tymi
sktadnikami uzytecznosci.

Definiowanie produktu turystycznego zalezy od przyjetej perspektywy.
Z punktu widzenia organizatora turystyki produktem turystycznym jest
sprzedawana klientom kombinacja ustug i débr materialnych. Najistot-
niejsza jest jednak perspektywa turysty, dla ktérego produktem tury-
stycznym moze by¢ catoksztatt doswiadczen od opuszczenia domu do
momentu powrotu (Kruczek 2006).

Produkty turystyki kulturowej majg charakter doznaniowy, opierajg sie
na doswiadczeniach turystow, zwigzanych z uczestnictwem w wydarze-
niach, obecnoscig na szlaku, relacjg z zabytkowymi budynkami lub
przedmiotami. Mozna je zatem rozpatrywaé w ramach gospodarki do$-
wiadczen. Zrédtem doznan sg réznorakie aktywnosci kulturalne, jak
mozliwo$¢ uczestnictwa w kulturalnych wydarzeniach czy lokalnych tra-
dycjach. To wlasnie intensywno$¢ kulturalnych aktywnosci jest zachetg
dla turystow do odwiedzenia okreslonego terytorium (The economy of
culture in Europe 2006).

W produkcie turystycznym centralne miejsce zajmuje dziedzictwo
i bazujgce na nim aktywnosci kulturalne, proponowane zwiedzajgcym.
Istotng, cho¢ uzupetniajgcg role odgrywajg takie sktadniki, jak infra-
struktura turystyczna — dojazd, wyzywienie, nocleg, oznakowanie, czy
informacja turystyczna. Dziedzictwo kulturowe, sposoéb jego interpretaciji
i prezentacji petni funkcje rdzenia produktu turystycznego, rdzenia jego
uzytecznosci. Dlatego dziatania zwigzane z tworzeniem produktu tury-
stycznego powinny wychodzi¢ od poszukiwania pomystow na interpre-
tacje dziedzictwa i jego aktywne prezentowanie. Wydaje sie, ze szcze-
golne szanse powodzenia ma szukanie watkéw tematycznych, ktére
bytyby intrygujace i inspirujgce dla wspodtczesnych odbiorcéw. Produkty
turystyczne spetniajgce powyzsze zatozenia wpisujg sie w tzw. edutain-
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ment, czyli oferte o jednoczesnym charakterze edukacyjnym i rozrywko-
wym, ktéra jest sposobem nabywania wiedzy poprzez emocjonalne za-
angazowanie i zabawe.

4. Muzea - rdzen sektora kultury

Jakie jest miejsce muzedw we wspoétczesnym sektorze kultury, rozu-
mianym jako jeden z obszaréw wspétczesnej gospodarki? W badaniach
ekonomicznych waloréw kultury, prowadzonych na zlecenie Komisji
Europejskiej, przyjety zostat podziat kultury na koncentryczne kregi (The
economy of culture in Europe 2006). W centrum tego modelu znajduje
sie sztuka i dziedzictwo kulturowe, bedgce m.in. w posiadaniu muzeodw,
bibliotek i archiwéw. W proponowanym ujeciu kregdw kultury idee
powstate w ,rdzeniu”, mogg sta¢ sie ,prototypami” wykorzystywanymi
w dalszych kregach, czyli w tzw. przemystach kultury (np. rynek wyda-
wniczy i muzyczny) oraz przemystach kreatywnych (np. architektura,
reklama).

Model kregow dziata na zasadzie efektu promieniowania od twor-
czosci artystycznej i dziedzictwa do przemystow rozwijajgcych sie dzieki
korzystaniu z tworzonych dobr kultury. Mozna z niego wywies¢ podobng
zaleznos$¢ zachodzgcg miedzy muzeami (rdzeniem), dysponujgcymi
wiedzg i dostepem do lokalnego dziedzictwa, a korzystajacym z tego
dziedzictwa sektorem turystycznym. W tym ujeciu propozycje wystaw
tematycznych, wydarzen kulturalnych i innych aktywnosci wypracowy-
wanych przez muzea mogg przyczyni¢ sie¢ do przyciggniecia turystow.
Najbardziej atrakcyjne z punktu widzenia odbiorcéw ,produkcje” muze-
alne mogg by¢ podstawg do tworzenia lokalnej oferty turystycznej oraz
promocji i tworzenia wizerunku miejsca. Co ciekawe, efektowne realiza-
cje muzealne nie muszg cechowac sie kosztochtonnoscia.

5. Muzeum Piernika, czyli doswiadczanie bez eksponatéow

Przyktadem produktu turystycznego opartego na niskobudzetowym
pomysle jest torunskie Muzeum Piernika. Powstato ono jako rekon-
strukcja XVI-wiecznej piernikarni, w ktérej zwiedzajacy poznaje trady-
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cyjny proces wytwarzania piernikdw, przygotowujgc wiasny wypiek.
Zamiast eksponatéw sg tu udostepnione do dotykania i pracy wiasnej
tradycyjne sktadniki i narzedzia do wyrobu piernikéw. ,Zwiedzajgcy” pod
kierunkiem mistrza postugujgcego sie staropolskim jezykiem przygo-
towuje wilasny wypiek, ktory moze zabra¢ po zajeciach do domu. Co
wazne, wyniesiona z Muzeum Piernika pamigtka nie jest produkowanym
masowo gadzetem, lecz ma osobistg, niepowtarzalng wartos¢ dla goscia
muzeum. Doswiadczenie muzealne polega tu nie na zwiedzaniu, ale na
stworzeniu specyficznego wyrobu, na sytuacji spotkania z mistrzem
piekarnictwa, ktéory w dawnym jezyku opowiada o tajnikach produkciji
i przeprowadza zwiedzajgcego-adepta sztuki piernikarskiej przez kolejne
etapy wytwarzania wtasnego piernika.

Co zatem oferuje Muzeum Piernika swoim gos$ciom, co jest rdzeniem
jego produktu? Odpowiedz na to pytanie zawarta jest w autoprezentacji
zamieszczonej na stronie internetowej placéwki.

Muzeum nasze to miejsce intrygujgce i magiczne, wypetnione historig Torunia
i pachnace stynnymi piernikami, uczace poprzez zabawe i wspétuczestnictwo w pie-
czeniu, dajgc przy tym rados¢ i usmiech wszystkim odwiedzajgcym
(http:/Ammww.muzeumpiernika.pl/index.php).

Korzyscig, jakg ma zapewni¢ wizyta w Muzeum Piernika, jest zatem
unikalne doswiadczenie zwigzane z tradycjg miasta, nauka potgczona
z zabawg i pozytywne emocje. Poza piernikiem, ktory jest czym$ wiecej
niz pamigtkowym gadzetem, zwiedzajgcy wynosi z Muzeum Piernika
pewien zasob wiedzy, dobry humor i wspomnienie niezwyktego doznania
zwigzanego z Toruniem. A wiec sedno, rdzen produktu turystycznego
w tym przypadku to kombinacja wiedzy, emoc;ji i niepowtarzalnosci miej-
sca. Za tg ideg podgza sposob organizacji muzeum:

— jego przestrzeni cechujgcej sie prostotg wystroju wnetrz (bielone
Sciany, drewniane belki stropowe),

— jego obstugi (ubrani w nawigzujgcy do historycznego strdj praco-
wnicy postugujacy sie jezykiem staropolskim).

Zabiegi zwigzane z nietypowg aranzacjg przestrzeni i sposobem
obstugi majg tworzy¢ niepowtarzalng atmosfere historycznej torunskiej
piernikarni. Sitg tego produktu turystycznego jest jego wyrazistos¢,
prostota oraz wykorzystanie, istniejgcej juz w Swiadomosci odbiorcow,
tradycji piernikarskiej Torunia.
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Opisany przyktad rodzi pewne problemy, zwlaszcza natury muzeo-
logicznej. Przede wszystkim, pojawia sie pytanie, czy Muzeum Piernika
jest w istocie placéwkg muzealng. Miedzynarodowa Rada Muzedw
UNESCO (International Council of Museums), definiuje muzeum jako
instytucje dziatajgcg niezarobkowo na rzecz spotecznego rozwoju. Préba
zweryfikowania tozsamosci Muzeum Piernika na podstawie definicji
opracowanej przez Rade wypada negatywnie. Muzeum Piernika jest
bowiem prywatng inicjatywg nastawiong na zysk i odnoszgca na tym
wolnym rynku sukcesy. Placéwka otrzymata m.in. tytut Mikroprzedsie-
biorcy roku 2006 oraz certyfikat Polskiej Organizacji Turystycznej, ktéra
uznata oferte Muzeum Piernika za Najlepszy Turystyczny Produkt Roku
2008.

Muzeum Piernika jest jednak przyktadem tworzenia udanego produktu
turystycznego nawigzujgcego do lokalnego dziedzictwa kulturowego. Bo-
wiem produkt nie jest czym$ niezmiennym, lecz obiektem o zlozonej
i zmieniajgcej sie strukturze (Altkorn 1999).

Mamy tu do czynienia z poszerzeniem istniejgcego juz produktu, jakim
jest ,wizyta w Toruniu”, znalezieniem w jego strukturze nowych sktad-
nikdw — poszerzeniem jego rdzenia o nowe elementy — nie tylko o wie-
dze, ale réwniez wiasne praktyki i doswiadczenia zwiedzajgcych.

Jak zatem powinna wyglagdac¢ struktura udanego produktu turysty-
cznego? Rzecz jasna, nie moze by¢ na to pytanie uniwersalnej odpo-
wiedzi, gdyz powodzenie w tworzeniu tak ztozonego produktu zalezy od
wielu czynnikéw (m.in. trafnosci samego pomystu i jakosci jego realizacji,
skutecznosci dziatan marketingowych, wspétpracy miedzy podmiotami
z branzy turystycznej i kulturalnej). Mozna jednak twierdzic, ze to wiasnie
muzea mogg odgrywaé niebagatelng role w procesie tworzenia pro-
duktéw turystycznych.

Po pierwsze, mogg oddziatywaé posrednio, tworzgc warunki do sku-
tecznego wprowadzania na rynek produktéw turystycznych. Cho¢ nie sg
instytucjami nastawionymi na zysk, mogag przyczynia¢ sie¢ do wzma-
cniania lokalnej tozsamosci i wizerunkdéw miejsc dzieki podnoszeniu
atrakcyjnosci swoich dziatan i angazowaniu do wspotpracy lokalnej spo-
tecznosci.

Po drugie, moga bezposrednio przyczynia¢ sie do powstawiania pro-
duktow turystycznych, w przypadkach, gdy wybrane pomysty i aktywno-
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Sci programowe muzedw sg ha tyle wyrdzniajgce sie, ze mogg bycé
uzyteczne dla branzy turystycznej. Dlatego mozna postrzegaé muzea
jako miejsca, ktére mogg petni¢ funkcje inkubatorow produktow tury-
stycznych — miejsc, ktore sg zrodtem atrakcyjnych pomystow i realizacji
niepozbawionych merytorycznych wartosci.

6. ,,Chtopska Szkota Biznesu” — od tematu do produktu?

Drugim przyktadem dziatalnosci muzeum, ktéra wydaje sie prowadzi¢
do powstania produktow, jest tematyczny program o nazwie ,Chitopska
Szkota Biznesu” rozwijany od 2007 r. w Izbie Regionalnej Ziemi Andry-
chowskiej w Andrychowie. Jego pierwszg odstong bylo opracowanie
tematycznej Sciezki zwiedzania muzeum w formie kilkunastu tablic, ktére
przygotowano na potrzeby jesiennego wydarzenia kulturalnego o nazwie
Muzeobranie, realizowanego przez Matopolski Instytut Kultury i wybrane
muzea regionu.

Sciezka tematyczna prezentowata historie spoteczno-gospodarcza
Andrychowa w okresie poprzedzajgcym rewolucje przemystowq.
W XVIII w. chiopi z osrodka andrychowskiego zakfadali spétki handlowe
(tzw. kolegacje) i organizowali handel na miedzynarodowg skale — wy-
twarzali Iniane ptétna, kitore sprzedawali pdzniej w Europie. Przystoso-
wanymi do dalekich podrézy wozami docierali m.in. do Barcelony, Am-
sterdamu, Stambutu czy Moskwy (Kulczykowski 1972).

Historia ta stata sie punktem wyjscia zréznicowanych aktywnosci
kulturalnych bazujgcych na wybranym watku z historii Andrychowa.
W 2007 r. gtdbwnym efektem prac byto opracowanie opowiesci o chiop-
skiej przedsiebiorczosci w postaci tablic rozmieszczonych w muzealnej
przestrzeni i drukéw edukacyjnych. Tablice wyjasniajg m.in. przyczyny
rozkwitu lokalnej gospodarki w XVIII w., a druki edukacyjne informuja,
w jaki sposob byta zorganizowana dziatalno$¢ handlowa miejscowych
przedsiebiorcow.

Tworzenie opowiesci na bazie lokalnej historii byto okazjg do zadania
pytan o przyczyny koniunktury w réznych okresach historycznych i za-
gadnienia zwigzane z przedsiebiorczodcig. Dzieki tym inspiracjom
zostaty wypracowane warsztaty historyczno-gospodarcze dla mtodziezy
inspirowane lokalng historig i odnoszace sie do wspotczesnosci.
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W 2008 r. rozwinieto watek wspotpracy miedzy réznymi rzemiesini-
kami w osrodku andrychowskim, ktora przyczynita sie do rozkwitu
lokalnej gospodarki w XVIII w. Sposdb wspotpracy chtopéw w okolicach
Andrychowa cechowat sie kombinacjg konkurencji i wspotpracy charakte-
rystycznych dla wspétczesnej koncepcji tzw. klastréw gospodarczych®.
To podobienstwo pozwolito na zaprezentowanie tej koncepcji w przy-
jazny dla zwiedzajgcych sposdb z wykorzystaniem historycznych przy-
ktadow.

Odejscie od prezentowania wytgcznie faktow historycznych na rzecz
ukazywania ich podobienstw i zwigzkow ze wspotczesnoscig otworzyto
nowe mozliwosci — pozwolito na jednoczesne prezentowanie i wyjasnie-
nie historycznych oraz wspoétczesnych zjawisk gospodarczych. W ten
sposob stworzono drugg uzupetniajgcg sciezke tematyczng pt. ,W gronie
sita”, ktéra ukazywata powigzania miedzy lokalnymi rzemieslnikami i na-
wigzywata do koncepcji gospodarczych klastréw.

Wybdr jednego watku i okresu z lokalnej historii pozwolit na wydobycie
historycznych ciekawostek i prezentowanie w réznej formie zjawisk
zarowno przesztych, jak i wspotczesnych. Praca zogniskowana wokot
inspirujgcego tematu doprowadzita do powstania:

— tematycznego programu wydarzenia muzealnego,

— dwoch sciezek tematycznych w statej ekspozycji,

— statych warsztatow edukacyjnych dla mtodziezy,

— filmu dokumentalnego o przedsiebiorczosci w Andrychowie tworzo-
nego przez wolontariuszy — lokalng mtodziez,

— prototypu symulacyjnej gry ekonomicznej.

Prototyp edukacyjnej gry, ktory jest najnowszym efektem prac wyko-
rzystujgcym lokalng historie, byt uprzednio testowany z pomocg andry-
chowskiej miodziezy i dzieki uprzejmosci lokalnych szkét. Wydanie gry
i jej upowszechnienie mogtoby przyczyni¢ sie do wykreowania nowego
wizerunku Andrychowa jako matopolskiego miasta o silnych tradycjach
przedsiebiorczych. Gra moze sta¢ sie markowym produktem regional-
nym, a Izba Regionalna — edukacyjnym centrum na rzecz przedsigbior-
CZOSCi.

! Stworzonej przez Michaela Portera, specjaliste od zagadnien konkurencyjnosci we
wspotczesnej gospodarce.
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Uzyteczno$¢ i atrakcyjno$¢ gry jako lokalnego produktu edukacyjnego
wynika z kilku czynnikéw:

— oparcia fabuty gry na wydarzeniach z historii Andrychowa i faktu, ze
gracze wcielajg sie w postacie zwigzane z intrygujgcg i autentyczng
opowiescig (przedsiebiorczy chtopi z Matopolski),

— oparcia mechaniki gry na relacjach miedzy graczami (negocjacje
handlowe, konkurencja i wspotpraca) — osiggniecia uczestnikow wynikajg
w duzym stopniu z interpersonalnych dziatan, ktore zachodzg miedzy
graczami w trakcie rozgrywki,

— potencjatu edukacyjnego i szkoleniowego gry — wykorzystana w niej
historia i mechanizm rozgrywki (symulacja proceséw rynkowych) utat-
wiajg wyttumaczenie i analize wspotczesnych zjawisk z zakresu ekonomii
(podaz, popyt, wspdtpraca, konkurencja, klastry gospodarcze, ryzyko,
zaufanie),

— zdobywania wiedzy w dziataniu, przez doswiadczenie, co prowadzi
nie tylko do poznania faktéw historycznych, ale jest rowniez okazjg do
¢wiczenia umiejetnosci przedsiebiorczych (negocjacje handlowe, kalku-
lacja kosztow, szacowanie przychodéw).

Pierwsza prototypowa wersja gry zostata zaprezentowana na 9. Festi-
walu Nauki i Sztuki w Toruniu i spotkata sie z dobrym przyjeciem.
W chwili obecnej trwajg starania o uzyskanie dla gry patronatu Euro-
pejskiego Roku Kreatywnosci, ktéry mogtby potwierdzi¢ jej innowacyj-
nos¢ i by¢ kolejnym krokiem w tworzeniu lokalnego produktu bazujacego
na historii.

7. Muzeum jako inkubator produktéw turystycznych

Wydaje sie, ze lokalne muzeum moze stuzy¢ turystyce jako inkubator
produktow turystycznych — tworca i realizator pomystow obliczonych na
upowszechnianie dziedzictwa kulturowego, ktore stuzg rowniez organi-
zacjom dziatajagcym w sektorze turystycznym. Skuteczne sposoby upo-
wszechniania dziedzictwa, intensyfikacja kulturalnych aktywnos$ci moze
przyczyni¢ sie do powstawania lub rozwijania produktow turystycznych
i wzrostu ruchu turystycznego.

Muzeum jest instytucjg, ktdéra ma ciggly kontakt z réznymi grupami
odbiorcéw i jest w stanie rozpoznaé ich potrzeby w zaleznoéci od
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charakterystycznych cech, a takze tworzy¢ propozycje dostosowane do
wieku, wyksztatcenia czy miejsca zamieszkania odbiorcow. Wigczenie
muzedw w proces tworzenia produktéw turystycznych moze miec istotny
wptyw na ich jakos¢ i wartos¢, zagwarantowang dzieki misyjnym zato-
zeniom (stuzenie spotecznosciom) i merytorycznej wiedzy pracownikow.
Jak ukazano w artykule, muzea i kulturowe dziedzictwo stanowig
rdzen i zrodio tresci dla przemystow kultury i przemystéw kreatywnych.
Mogg mie¢ zatem wplyw na spoteczng rzeczywisto$¢ nie tylko poprzez
gromadzenie i zabezpieczanie dziedzictwa, ale rowniez wykorzystujgc
swoje mozliwosci wptywu na ksztatt produktow turystycznych. Muzeum
jako inkubator produktéw turystycznych moze by¢ Zrodiem nie tylko
atrakcyjnych, ale przede wszystkim warto$ciowych pomystow.
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