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UVODNE OPASKE. Termin “publikacije” iz naslova razu-
mijem kao sav objavljeni materijal muzeja. Izdavastvo
je, dakle, skupno ime za sav napor i uc¢inak objavljiva-
nja. Odnos, pak, prema “novim medijima” shvacam
kao konceptualno obojenje cijelog skupa, pa tako i
teme o marketingu. Nahodenjem organizatora izgled
publikacija i njihov doprinos “vizualnom identitetu”
muzeja izdvojen je u posebni tematski sklop iako pripa-
da i u Siri interes marketinga.

§T0 JE MUZEJSKI MARKETING? Kako su muzeji u
smislu marketinga skromna struka, vazno je da na vri-
jeme uklone nerazumijevanja i dileme. Potrebno je,
medu ostalim, razlikovati odnos s javnos¢u od mar-
ketinga. lako ¢e se u nas Cesto pojavljivati u istom
znacenju, treba odnosima s javnoscu (public relations)
smatrati uredeno, sustavno obavjestavanje svih koji
sudjeluju u upravljanju muzejem i svih korisnika muzej-
skih usluga. Odnosi s javnosc¢u su tek dio marketinga.
Cesta je greska pretpostaviti da je marketing istovjetan
s reklamom. Da je marketing samo obznanjivanje, isti-
canje ili pohvala nekog proizvoda ne bi bio novost niti
potreba nakon davnog izuma reklame. Oglasavanje
(advertising) je razliCito od reklame (publicity) i pro-
midzbe (promotion) kao oblika sustavnog nametanja
informacije, a sve skupa je pak razli¢ito od odnosa s
javnoscu kao cjelovitog posla kojem ovo mogu biti
dijelovi. Marketing je svemu navedenom nadredeni
koncept.

Prave su definicije otvorene i anticipativne.
Nerazumnom, pak, definicije su mjesto u koje sahranju-
je pitanja, izazove i odgovornost. Zato su takve definici-
je konacne i zatvorene.

Nerijetko se, genericki, znacenje marketinga tumaci
trzistem, pa odatle prodajom. To je posao ponude roba
za koji u engleskom jeziku i komercijalnoj praksi postoji
termin “merchandising”. Slicnom logikom, u muzejima
se bitnim dijelom marketinga smatra vodenje muzejske
prodavaonice, jer Cinjenica prodaje koja je osnovna
aktivnost prodavaonice sugerira trziste i trzisnu ori-
jentaciju. Istina je pak, da muzejska prodavaonica
predstavlja i konceptualno i praktiéno minimalan dio
definicije muzejskog proizvoda. Vise bi imalo smisla

opisivati stalni postav muzeja kao ocitu supstancu
slozenog muzejskog proizvoda, nego se baviti
doslovnom prodajom u muzeju kao marketinskom
temom. Ako prodavaonica ostvari profit, to bolje.
Marketing je dakle nesto viSe od same sfere prodaje
(..) nile samo ekonomski vec, ustvari, socijalni proces
kojem su osnovne preokupacije potrebe drustva.?

lako mnoge definicije imaju samo vrijednost koja prois-
tjeCe iz njihove inspirativnosti, neke su ve¢ posve prila-
godene potrebama muzeja: Marketing je dio procesa
upravijanja koji potvrduje poslanje muzeja ili galerije, a
potom je i odgovoran za efikasnu identifikaciju, antici-
paciju i zadovoljavanje potreba njihovih korisnika.3

Neki pak autori kao $to je poznati Kotler4 govore o
marketingu kao o drustvenom procesu razmjene
proizvoda s ciliem zadovoljavanja zelja i potreba. Po
istom autoru, Marketing je (...) najprije set koncepata,
sredstava i metoda...®, a nesto dalje kaze da je mar-
keting drustveni i upravijacki proces kojim pojedinci i
grupe pridobivaju ono $to Zele kroz stvaranje, nudenje,
i razmjenu vrijednih proizvoda s drugima.®

Kotleru se priklanjaju mnogi istiCuci vrijednost “dobro-
voline razmijene’: ....marketing /treba/ razumjeti kao
mjesto razmjene medu ponudom i potraznjom, kao
mjesto integracije izmedu muzealnog koncepta i kon-
cepta usluge kijientu, unutar jasne optike kvalitete.8
Razmjena vrijednosti je sama bit marketinga.®
Marketing je skup poslova i zadataka kojima je svrha
organizacija komunikacije i razmjene izmedu
proizvodaca i korisnika kojima se proizvodac obraca, 10
odnosno set aktivnosti koje u zajednickom djelovanju
omogucuju da se ispuni uloga muzeja i zadovolje
razliiti segmenti njegove publike. 11 Sto se razmjenju-
je? Kako je ve¢ receno, institucija daje iskustvo, znanje,
poruke, vrijednosti, zabavu, senzibilizaciju,
mudrost....Korisnik daje svoju paznju, otvara
mogucnost promjene stavova i ponasanja, dopusta
mogucnost da u cilju vlastitog dobra oplemeni sebe i
svoju okolinu, - ukratko, korisnik je sredstvo i cilj ost-
varenja poslanja. Takav zadovoljni korisnik za uzvrat
daje i novac, izravno i neizravno. Dakle, ne nudi muzej
svoju izloZbu u razmjenu, kako su neki skloni tvrditi12,
nego ono sto tom izlozbom Zeli postici.
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Marketing nije cilj nego sredstvo da se dode do
korisnog i potrebnog muzeja. Cilj je, dakle, da se
proizvedu robe koje ée biti korisne javnosti. 13 Ogito je
rije¢ o sustavnom i metodoloski razradenom naporu da
se uspostave i odrze medusobne veze izmedu institu-
cije muzeja i korisnika njenih usluga. Time je marketing
doista proces identificiranja korisnikovih potreba, teznji i
Zelja i njihova zadovoljavanja. 14 Zvugi kao da je iz
priru¢nika o eko-muzejima i budu¢nosti muzeja. Pred
latentnim konzervativizmom muzeja, marketing, kao i
informatika, donosi uvjerljiive argumente za djelatnu,
svrhovitu komunikaciju muzeja i njihove okoline.
Komunikacija se, pak, moze ostvariti jedino emisijom
informacija u raznim oblicima prilagodenim namijeri
muzeja i potrebama korisnika.

Mozda najbolju definiciju daje P. Lewis: Marketing je
menadzerski proces koji potvrduje poslanje muzeja ili
galerije te je potom odgovoran za efikasnu identifikaciju,
anticipaciju i zadovoljstvo svojih korisnika.®

Kotler zavrSava svoju reformatorski najstrojenu definici-
ju marketinga koncepcijom socijjalnog marketinga'®, a
to je ....faza marketinga u kojoj ce utjecaj te koncepcije
djelovati na drustveno uredenje uopée...17. Zanimljivo
je kako se na toj ekstenziji marketinskog razmisljanja
dolazi na isto mjesto koje su kao svoj cilj definirali
radikalniji medu “muzejima drustva”. Ovdje je marketing
sredstvo kibernetickog muzeja, onog koji djeluje i
drugima se nudi kao svjestan korektivni i adaptivni
mehanizam u procesima stalne mijene. Upravljani svijet
treba muzeje koji nece biti izvan dramati¢nih
drustvenih, ekonomskih, kulturnih i ostalih problema
koji obremenjuju svakidasnjicu. Nesto noviji pristup
istiCe relacijski marketing kojem je cilj da Sto vise
posveti truda gradenju kvalitetnog odnosa izmedu
instucije i njenih korisnika. Taj je za korak dalje u kon-
ceptualizaciji uobicajenog marketinga koji je shvacen
kao jedna od tehnika menadzmenta.

STRATESKO OPREDJELJENJE: KAKAV MUZEJ? Rijec je
0 sadrzaju i namjeravanom ucinku publikacija.
Publikacije elitnog muzeja koji racuna na bogatu pub-
liku connaiseura, dakle posjetitelie koji znaju sto hoce,
poznaju materiju (ili bar takav dojam ostavljaju), i koji
traze drustvenu ekskluzivnost. Neki mali muzej zajed-
nice, sav predan poboljSavanju svijeta oko sebe ma
kako to utopijski izgledalo u selu, gradskoj Cetvrti ili
pokrajini gdje djeluje, imat ¢e publikacije drukcije i
izgledom i sadrzajem. (Slabo je ako je svoju udaljenost
od novca i medijske paznje protumacio kao pravo na
lose oblikovanje.) Dakle, postoje muzeji i njihovi
proizvodi koji su manje upadljivi i Cesto, bar izgledom,
daleko od osobitosti, a obavljaju dobar i, zasto Stedjeti
komplimente, impresivan posao. To su, kratko receno,
muzeji koji koriste ljudima, koji pomazu u nevoljama
kojima smo izlozeni, koji nude upotrebljivo znanje za
svakodnevnicu i poti€u osjetljivost kakva je potrebna

identitetu da potraje. Plemeniti, korisni muzej, onaj koji
ne gleda Sutke sa znanstvene visine i udaljenosti prob-
leme svoje zajednice - takav kiberneticki muzej, ima i
svoje drukdije izdavastvo.

StratesSka odluka o tome kakav muzej Zzelimo i Cije
potrebe njime kanimo ispuniti odredit ¢e sve u njegovu
funkcioniranju pa tako i sadrzaj i tip publikacija koje
izdaje. Muzejske publikacije nose uvijek ista imena, ali
sve drugo moze biti razli¢ito. Zato je ipak najbolje
(vjerojatno i najteze) znati Sto zelimo posti¢i s nasim
muzejem.

Muzejsko izdavastvo, razumljivo, ponavija sve
proma$aje same muzejske institucije ili pak slijedi viso-
ka dostignuca (“ostatka”) muzejskog radnog procesa.
Medu laicima gdje s pravom trazimo svoje korisnike,
muzejske publikacije slove kao dosadno &tivo. O tome
nepogresivo svjedoCi naklada i remitenda. Razlog je
jedostavan. Ako ustanova nije korisnicki orijentirana, ne
mogu to biti niti njeni proizvodi. Znaci da im sadrzaj sli-
jedi interese znanosti, specijalistiCke interese, interese
institucije, uske interese struke.....To znaci da je tekst
kataloga namijenjen kolegama ili upucenoj publici, ali
ne i onima od kojih se, bar tako se javno kaze, oCekuje
da ga Citaju. Neprodan katalog je materijalizirana
neposjecenost muzeja.

Postoji i neopravdan zazor od skromnog, korisnog
tiskanog materijala. Deplijan ili par listova uzgrednog
ekscerpta iz kataloga funkcioniraju kao osnovni uvod u
izlozbu, stalni postay, ili dogadanje u muzeju. Ako su
lijepo i korisno oblikovani, vazniji su od onih proizvoda
koji nikad nec¢e dospjeti do korisnika.

Kako se muzeji nerijetko lijepim, skupim zgradama
zaodijevaju u vaznost, kako mnogi impresivnom
tehnologijom fasciniraju svoje posjetitelje - kako
mnogim muzejima dostaje senzacionalna zbirka da bi
zaboravili sve daljnje obaveze - tako i izdavastvo prati
takve zabune. Cesto su izdavadki proizvodi muzeja
lijepi i skupi, Cesto se smatraju vaznima zato jer o
vaznim fenomenima govore, ¢esto im je forma, sto
materijalom Sto prestiznom, najnovijom informatickom
tehnologijom, impresivna i vazna. Da ne bude zabune:
kao i kod muzeja samog tako i u njihovu izdavastvu,
vecina i medu strucnjacima i medu redovnom publikom
(ali u medijima) sklona je sjaju jer je to prec¢ac do
vaznosti ili, jos bolje, forma koja uspjeSno moze zami-
jeniti slabo valorizirani trud.

Divot-izdanja i luksuzni katalozi ne trebaju biti cilj nego
mogucnost - ne predstavljati idealni doseg nego rezul-
tat okolnosti. Ako vas sponzor, primjerice, zeli takav
katalog platiti i inzistira na njemu - bilo bi Steta pro-
pustiti tu mogucnost. Muzej je, naime, elitisticka
ustanova po vjerodostojnosti i kvaliteti, a oboje je
potrebno traziti u znanstvenoj neprikosnovenosti i
aktivnoj ulozi u pobolj$anju kvalitete zivota za $to Siri
krug korisnika, a ne u izdanjima koja jo$ jednom
potvrduju sumnju: pa naravno da je muzej za bogate i



obrazovane. Nadam se da im je sliedec¢a pomisao:
...lako ga mi placamo.

$TO JE MUZEJSKO IZDAVASTVO? Ako izdavastvom
smatramo sve $to je tiskani, audio, vizualni ili multi-
medijski produkt, dakle sve sto je kao proizvod muzeja
namijenjeno javnosti, onda je potrebno najprije razdvoji-
ti dvije kategorije.

Jedna je izdavastvo kao dio slozenog muzejskog
proizvoda, a druga je izdavastvo kojem je cilj da
proizvod muzeja obznani, popularizira, ucini atraktivnim
ili poprati radi razumijevanja ili prihoda. Dakle, jedno je,
recimo, katalog stalnog postava bez kojeg je tesko
sustavno pratiti izlozbu, a drugo je publikacija kojoj je
cilj da, recimo na javhome mjestu upozori na postoja-
nje te izlozbe. Granice medu tim grupama nisu uvijek
ostre, jer nema kataloga koji nije ujedno reklama muze-
ja niti ima promidzbenog materijala koji i sam nije dio
muzejske suspstance.

Obje velike kategorije izdavastva muzeja su relevantne
teme za marketing. Marketing je, naime, motiv, volja i
sposobnost da se stvori kvalitetan proizvod, a potom je
to sustavno nastojanje da se proizvod obznani. S jedne
strane kvalitetan proizvod, a s druge njegova promidz-
ba. Dakle, sve sto je muzej predmet je teme mar-
ketinga, pa se ta sveobuhvatnost tice naravno i izda-
vastva.

Izdavastvo kao proizvod. Kotler'8 razlikuje to&no
sedam tiskanih publikacija, ali vrlo Siroko gleda na
pojam publikacije:

o “coffee table” knjige 0 muzeju koje objasnjavaju povi-
jest muzeja i njegove zbirke

o knjige, pamfleti i katalozi o specijalnim, povremenim
izlozbama

o igre kartama i razlicite igre na tablama koncipirane na
osnovi muzejske zbirke

o bilten za ¢lanove muzeja

o magazin ili novina koje izdaje neki muzej

o djedji vodici po muzeju

o godisnji izvjestaji muzeja.

U prvu kategoriju, ako se drzimo tog pristupa, pripada-
ju katalog stalnog postava i svi ozbiljni i popularniji ka-
talozi i monografije koji tretiraju neke cjeline muzeja. Oni
sluze kao nadopuna, Cesto izuzetne kvalitete, potrebna
za temeljito, svrhovito koristenje muzeja. Popularno
pisane male brosure o nekim muzejima od znacaja jesu
Stivo koje se rado kupuje. Bilten za ¢lanove drustva pri-
jatelia muzeja (o tome je, naime, rijec) poluinterna je
stvar muzeja koja ima znacajniji karakter samo u
velikim muzejima (gdje jedino i treba postojati). Muzeji
mogu izdavati novine i Casopise, ali to je rijetka praksa
ogranic¢ena samo na nekoliko velikih svjetskih muzeja.

Ne treba zaboraviti da muzeji, kao izdavacke kuce,
imaju pravo i mogucnost izdavanja knjiga, zbornika,
slikovnica i slicnih publikacija koje mogu nadici razinu
same profesije i biti ponudene izvan muzeja. lako go-
vore 0 muzeju, o temama koje proizlaze iz djelovanja
muzeja ili pak struke kojom se bave, te publikacije su
ujedno i ekstenzije muzejskog proizvoda i sredstvo da
se na njegove oblike u muzeju svrati pozornost.

lzdavastvo kao sredstvo promidzbe. Marketinski
materijal® je zbirno ime za vedinu publiciranog materi-
jala namijenjenog promidzbi muzeja. Ponekiput,
osnovnim informacijama koje sadrzava, taj materijal ¢e
biti dostatan da poprati posjet muzeju, te na osnovnoj
razini zamijeni katalog izlozbe. Posebice se to tice
deplijana i informacijskih listova. RijeC je o sliedecem:

1. Deplijan Deplijan je mislien kao dio informacija koji
se dijeli posjetiteljima, kao materijal koji se nudi turisti-
ma i stanovnicima na javnim mjestima, po agencijama,
hotelima itd.; treba izbjeci da se tiskana informacija u
deplijanu nade samo na jednoj strani, jer to moze
Zbuniti korisnika. Persuasivnost deplijana, unato¢ nam-
jeri da spomene cjelokupnu ponudu muzeja, vierojatno
je istina - treba ostaviti mjesta iznenadenju,?0 nekoj
dodatnoj osobini posjeta koja je ugodno otkrice tek
kad se jednom stigne u muzej. Deplijani mogu biti
napravljeni za povremene izloZzbe u samom muzeju ili
za vanjsku muzejsku akciju. Deplijan je u pravilu
besplatna polupublikacija.

2. Letak. Letak je efemerni materijal, ali ako je efektno
oblikovan, moze privuci pozornost; njime se na najsiri
iako najmanje opisan nacin mogu oglasavati pojedine
akcije iz muzejskog programa za koje se pretpostavija
da bi mogle zadovoljiti Siroki interes. Letak se, uz
dogovor kao oblik sponzoriranja, moze ubaciti u
Casopise, novine ili neciju izravnu postu (mailings). Ta
opcenitost letka ne uklanja potrebu za preciznoscu
poruka koje sadrzava. Letak je uvijek besplatan.

3. Informacijski listovi. Informacijski listovi (info
sheets) ticu se dijela postava, ili izlozbe, obi¢no na
raspolaganju pri informacijskom punktu ili uz sam dio
izlozbe kojeg se ticu. Informacijski list moze biti sma-
tran i doslovno obrazovnim materijalom. Dobro je da
ga ne rade samo kustosi, jer treba biti jasan i sazet, te
prilagoden duzinom, sadrzajem i rieCnikom tzv. pros-
jeCnom posijetitelju. RijeC je o besplatnom i, misli li se
na opseg i ambiciju, skromnom publiciranom materi-
jalu.

4. Pozivnice. Pozivnice su izuzetno dobar nacin obav-
jeStavanja i promidzbe, uglavnom publike, o programu
muzeja. Nevolja je najcesce u Cinjenici da se ustalilo
misliti kako pozivnice moraju dobiti svi koje muzej sma-
tra vaznim drustvenim Ciniteljima, a oni se malo odazi-
vaju. Kreatore javnog mnijenja, dakako, ne treba
iskljuciti niti nakon revizije adresara. lako samo sredstvo
obznanjivanja neceg $to se ima dogoditi, pozivnice su i
minimalna muzejska publikacija koja 0 muzeju govori
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upecatljivo iako s malo rijeci. Pozivnice, uza sve mane,
ostaju vazno sredstvo marketinga, ali pod uvjetom
razumijevanja njihova potencijala koji se sastoji u zan-
imljivom sadrzaju, u dobro srocenom pozivu i u
dobrom oblikovanju.

5. Izravna pisma. To je premalo koristen, ali efikasan
nacin promidzbe za posebne okolnosti i s preciznim
namjerama. Cilj moze biti osigurati neciju vaznu prisut-
nost ili podrsku u konkretnim okolnostima nekog pro-
grama ili namjera muzeja. Podloga je dobar adresar i,
eventualno, korisnicka baza podataka.

6. BroSura. Moze biti i kao vrsta deplijana presavijenog
na, preporudlivo A5 format ili jo§ maniji2; brodura je
misliena kao jeftina publikacija dostupna najsirem krugu
zainteresiranih. Uz broSuru se Cesto Salje poster istog
formata.

7. Poster. Ne preporuca se praviti postere vece od for-
mata A522, jer inace nede stati na $kolske i druge
oglasne ploce, ali najvec¢i moze biti A3; poster je
moguce napraviti kao likovnu matricu u koju se
dotiskuje ili dopisuje sadrzaj prema programu muzeja.
Poster se ne prodaje nego ljubazno nudi.

8. Plakat. Plakat je ambiciozniji nacin promidzbe koji
moze podrazumijevati i izuzetan autorski trud, pa ¢ak i
kvalitetu tiska koji ga ¢ine umnozenim umijetnickim
djelom; to ne treba izgubiti iz vida jer razni oblici
priviacnosti takvih plakata (sve do kolekcionarstva)
pogoduju trajnoj prisutnosti muzejskih informacija u
javnosti. Plakat je dio promidzbenog materijala koji
izraduju i distribuiraju, gotovo u pravilu, vanjski partneri
muzeja. Zbog ambicioznosti ili likovne atraktivnosti
moze biti vrlo zanimljiv proizvod u ponudi muzejske
prodavaonice. Plakat je vrlo specifican oblik promidzbe
i nekad je imao smisla daleko viSe no danas kad se
pozornosti javnosti namecu goleme koli¢ine vizualnog
materijala u svim javnim otvorenim i zatvorenim pros-
torima. Izlaz moze biti u pojavljivanju na logicnim i uvi-
jek istim punktovima i u kvaliteti koju iz raznih razloga
(recimo reproduciranje muzejskog materijala) ne mogu
drugi ponuditi. Zanimljiv je eksperiment jednog muzeja
koji je iz svojeg normalnog reklamnog programa
povukao samo plakate: nije bilo nikakve razlike u pos-
jeti23. Zanimljivo bi bilo ustanoviti, u takvim slu¢ajevima,
koja informacija se nudila na krivi nacin, na krivome
mijestu i u, ¢ini se, koli€ini koja je ostala neprimijecena.

lzdava$tvo u novim medijima. Izdavastvo je u muzeji-
ma odavna dobilo, najprije potporu a onda i osta-
mostaljene oblike vizualnog, i audio-vizualnog sadrzaja.
Najprije su u muzejsku praksu uvedeni radio, dijapozi-
tivi, potom film, a onda televizija, video, holografija,
satelitska televizija, CD-ROM, a potom je stvorena vir-
tualna ekstenzija muzeja, zatim multimedijski, simulirani
3D prostor (kao novi oblik realnog prostora muzeja) i,
konacno cyber-muzej. Nova krizanja pojedinacnih
tehnologija su tekuca stvarnost. U pocetku je bilo
moguce klasicificirati izdavastvo prema navedenim

dvjema kategorijama, ali kasnije te granice nestaju, pa
se izdavacki proizvod kontinuirano redefinira u
koristenju, postajuci od proizvoda samo promidzbeno
sredstvo i obratno.

Virtualni muzej je produzetak postojanja konven-
cionalnog muzeja na Internetu. Sve $to muzej nudi u
stvarnosti, osim kave u kafeteriji, moze ponuditi i u svo-
joj virtualnoj inacici. Tako se, u smanjenom opsegu,
nude i muzejske publikacije odnosno onaj njihov dio
koji dokumentira muzej, njegovu povijest i sadrzaj.
Stovige, “on-line” verzila muzeja moze, kako je i Gest
sluc¢aj, ponuditi posjetiteljima virtualne inacice muzeja
neometano kretanje po muzeju ili pak po njegovoj zbir-
ci: dakle vise no §to moze ostvariti “pravi’ posjetitelj. To
“izdanje” muzeja je u cijelosti izdavacki pothvat, sve od
vlastite stranice do pojedinosti njenog sadrzaja -
doduse, kao interpretacija stvarnog muzeja. VecCina
stranica jos nije atraktivna, ali jednom kad proradi
muzejska domena na Internetu, $to je magistralino
postignuce, bit ¢e moguce steci kvalitetnije posjetitelje,
stvoriti efikasnije veze medu ponudenim informacijama,
asocijativne veze u sustavu i pored njega te, slied-
stveno, vecu korist od virtualnog muzeja. Taj dio muzej-
skog izdavastva treba gledati kao golem potencijal
kojeg Ce ocitim i korisnim uciniti tek umrezavanje u
velike sustave bastinskih informacija.24

Internet je otvoren i fleksibilan sustav: dakle,
neograni¢eno dostupan (uvijek i svagdje gdje postoji
tehnologija) - multimedij s obzirom na raznolikost infor-
macija i hipermedij s obzirom na nehijerahi¢nost, asoci-
jativnost i prohodnost. Mislim da je moguce ustvrditi da
tu podjele na publikacije koje su dio muzejskog
proizvoda i one koje taj proizvod obznanjuju - zapravo
nestaju. E-mail, kao jedna od mogucnosti Interneta je
kanal izravnog dostupa do pojedinca, bilo da je taj
pojedinac ¢lan drustva prijatelja muzeja ili samo
bivsi/buduci posietitelj zainteresiran za priljiev informaci-
ja. Stovise, “prostor za ¢avrljanje” je novi oblik druzenja
i razmjene misli i komentara koji moze ukljuCivati samo
korisnike muzeja, ali i osoblie muzeja. Clanovi “Met
Net-a"2% (Metropolitan Museum of Art), kao virtualne
inacice kluba prijatelja muzeja imaju izravan kontakt s
kustosima i mogucnost komuniciranja u realnom vre-
menu.

Vratimo i se, pak, uobi¢ajenoj realnosti muzejskih pro-
midzbenih publikacija treba ponoviti da postoji granica
prema obrazovnim i znanstvenim publikacijama koje su
i same vrlo promidzbeno upotrebljive, ali im pro-
midzbeni ucinak nije najvazniji. To Ce se ticati knjiga,
slikovnica, kalendara, rokovnika itd. Promidzbeni
materijal je osim publikacija moguce naci i medu
proizvodima koji su “komercijalnog” karaktera, i koji
predstavljaju logicni dio ponude muzejske prodavao-
nice (znacke, kravate, Salovi, kiSobrani itd.).

Publikacije muzeja ne bi trebale biti skupe i trebalo bi
im, osim u muzeju, osigurati distribuciju svagdje u



dosegu muzeja (catchment area), Cesto uz pomoc
prirodnih partnera kao $to su skole, knjiznice, centri za
kulturu, galerije, ali i svi komercijalni punktovi i hoteli koji
zele preuzeti dio napora za promidzbu lokalnih vrijed-
nosti. Trebaju biti prepoznatljive i uvijek dobro obliko-
vane. Uvijek ¢e se isplatiti dobro informiranje o
odrediStu materijala. Dobar ucinak se postize
zajednickim sudjelovanjem koliCine i dobrog ciljanja.
Ako se cijeli proces od namjere do distribucije ne
provede s paznjom i stru¢noscu, promidzbeni materijal
moze postati jos jedan od nacina upropastavanja sred-
stava i truda.

Zakljuéak kao zagovor kvalitete i truda. Kako ¢emo
prepoznati kvalitetu? Kad se izgrade jasni kriteriji
kvalitete u struci opcenito, eto i mehanizma za vredno-
vanje izdavastva. No, nasa struka standardizira kvalite-
tu samo u znanstvenom i metodoloskom dijelu posla.
Kako cete kvalitetno izdavastvo prepoznati, bar na
prvoj razini, bez te stru¢nosti? Tako $to takvo
izdavastvo korisnici vole, javnost prepoznaje kao vrijed-
no i vazno - zato jer se trazi i upotrebljava. To jednako
vrijedi, da se vratimo pocetnoj podijeli, za obljubljeni
muzejski plakat kao i za ispravno pisanu i opremlienu
monografiju o muzejskoj zbirci.

Zagovornicima kvalitete u struci, bilo da je rije¢ o izda-
vastvu ili o muzeju u cjelini, uza sve nerazumijevanje i
nepravde kojima su izlozeni od neambicioznih i onih,
recimo, nesposobnih za struku, ostaje jedina utjeha:
tamo gdje se uspiju nametnuti muzej je pun, a korisnici
zadovoljni. Oni pak s praznim muzejima tuze se na
neuku i siromasnu publiku, na nesposobnu admini-
straciju i primitivne politi¢are, na nevolijke sponzore i
tomu slicno....Toga je napretek, nema sumnije (pa dio
argumenata uvijek stoji), ali zaboravljaju da struka nije
misliena za idealne uvjete, nego, Stovise, za teskoce i
nevolju.

Muzeji nisu profitabilne institucije u izravhom smislu te
rijeCi i ne bi smjeli svoje publikacije, ni u proizvodnji ni u
sadrzaju, podvrgavati ekonomskim kriterijima. Ipak
treba re¢i da muzej moze, mudrim ravnovjesjem
izmedu potreba i Stednje, nastojati smanjiti troSkove
promidzbenog materijala i povecati zaradu na dijelu
publikacija koji je dio proizvoda muzeja. Na ovim
potonjim publikacijama muzej ne bi, u pravilu, smio
gubiti. Uostalom, kako tvrdi teorija i pokazuje praksa -
najbolja promidzba se dogada, paradoksalno,
usmenom predajom. To znaci samo jedno: dio mar-
ketinga koji je zaduzen za stvaranje dobrog proizvoda
jest ujedno i onaj najvazniji, a tako se i vracamo
zadatku od kojeg mnogi, misleci da je promidzba
rieSenje, nastoje pobjeci: od stvaranja kvalitetnog,
zajednici potrebnog muzeja.
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MARKETING AND MUSEUM PUBLISHING

If we take publishing to mean all printed, audio, visual or
multimedia products, namely everything that is intended for
the public as a museum product, then we, first of all, need to
separate two categories.

One category is publishing as a part of a complex museum
product, and the second is publishing whose aim is to
announce and popularise the museum product and make it
attractive or use it to accompany some event in order to
clarify or to earn an income.

Both of these major categories of museum publishing are

relevant themes for marketing. Marketing is the motive, the
will and ability to create a quality product, and it is also at
the same time a systematic attempt to publicise the product.
Therefore, everything that is linked with the museum is the
subject of a marketing theme, so that this all-embracing
aspect also refers to publishing.

Understandably, museum publishing repeats all the failures
of the museum institution itself or, in rare cases, follows in
line with the high achievements of the “rest” of the work
process in the museum.

Since museums frequently seek to gain importance through
beautiful and expensive buildings, while others try to fasci-
nate visitors with impressive technology, and yet others
seem to think that it is enough that they have a sensational
collection and so forget their other obligations. And publish-
ing follows in the footsteps of these misconceptions.
Museum publications are often beautiful and expensive, they
are frequently thought to be important because they deal
with important phenomena, their form is often impressive
and important because of the material or for reasons of
prestige utilises the most up-to-date computer technology.
Let there be no mistake, when we are dealing with a muse-
um itself or its publications, most experts, most of the public
and most of the media are prone to make such superficial
value judgements.

This is our reality. However, there are museums and museum
products that are less exposed and, at least in appearance,
are far from being exceptional, but they do a good, and even
impressive job. These are, to put it briefly, museums that use
people, that help those in trouble that we are exposed to,
they offer knowledge that is useful in everyday life, and they
encourage a sensibility that is necessary for an identity to
endure. A noble, useful museum, one that does not view the
problems of its community from high scholarly perspectives
and a great distance - such a cybernetic museum has its dif-
ferent form of publishing. How can one recognise such a
museum? Once you develop clear professional criteria of
quality, you have the mechanism for evaluating publishing.
How can you recognise it without such professional knowl-
edge? By virtue of the fact that users like it, the public
recognises it as valuable and important, by virtue of the fact
that is its sought and used. This equally applies, when we
consider our initial division, to much-favoured museum
posters and to a well-written and designed monograph about
a museum collection.

To those that support quality in the profession, either in pub-
lishing or in the museum as a whole, along with the lack of
understanding and injustice they are subject to from those
that are not ambitious and those that are, let us be clear,
incompetent in the profession, there remains one solace: in
places where they succeed in making their mark, museums
are full and the users are satisfied. Those whose museums
are empty complain about the ignorant and poor public,
about the incompetent administration and primitive politi-
cians, about thrifty sponsors and so on. There is something
to this, but they forget that the profession is not meant to
function in ideal conditions but should be able to work in
times of hardship and problems.



