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Knjiga "Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obzna-
niti* autora prof. dr. Tomislava Sole izdanje je Hrvatskog
muzejskog drustva, Zagreb, 2001. godine. Prof dr, To-
mislav Sola jedan je od vodecih teoreti¢ara muzeolo-
gije u Europi. Redovni je profesor, procelnik Odsjeka za
informacijske znanosti i voditelj postdiplomskog stu-
dija muzeologije na Filozofskom fakultetu Sveuéiliéta
u Zagrebu. SadrZaj djela razraden je na 313 stranica i
strukturiran u sedam poglavlja. Na pocetku knijige kra-
¢i je tekst T. Sole pod naslovom Knjiga: o ¢emu i za
kaga?, u kojem autor govori o nastanku knjige, vaznosti
marketinga u muzejima kao fenomenu novijeg datuma
te o kompleksnej metodologiji koja je bila nuzna da
bi se problem mogao obuhvatiti u cijelosti. Na kraju
djela nalazi se popis literature. Rije¢ je o originalnom
radu nastalom kao zbroj autorovih bogatih teorijskih i
prakticnih iskustava i svojim je pristupom i sadrzajem
prilagoden potrebama zemalja u tranziciji.

Prema svojoj tematici, koncepciji, kormnpoziciji, original-
nosti, obuhvatnosti te ambiciji da marketing sagleda
* kao djelinu koja ukljucuje i “filozofiju muzeja", ovo je
prva knjiga te vrste u ovom dijelu Europe. Svoje mi-
sli autor je izloZio koncizno, logicno i jasno. Veliki broj
primjera iz prakse ucinio je sadrZaj zanimljivijim. Sve
navedeno potvrduje $iroku primjenjivost knjige, jer
spoznaje koje su u njoj objedinjene mogu koristiti
znanstvenicima, strucnjacima, kustosima na terenu i
studentima.

U prvom poglavlju T. Sola predstavja i komentira aktu-
alna i znacajna svjetska dogadanija te, analizirajuci po-
jedine sluajeve, pruza sliku sada$njeg stanja u svijetu.

Slika je to u kojoj proces globalizacije ne nudi iste anse
svima. Danas Zivimo u svijetu bez uvjerljive vizije gdje
Jeipodrugje posve osobnih vrijednosti postalo podru-
¢je profita. Autor smatra da u takvom svijetu muzeji
mogu pomodi kulturnom i politickom prezivijavanju
jos uvijek "Zivih” kultura. Uspiju i zaposleni u muzejima
spoznati prirodu muzejskog i svojeg poslanja, muzeji
¢e postati dragocjen korektivni mehanizam aktualnim
procesima; institucija koja vraca kulturi dignitet i nadu u
trajanje. Od kraja proslog stolie¢a muzeji, prvenstveno
u razvijenim zemljama, postaju sve zanimljiviji i sve su
esce u Zaristu javnog interesa, dok muzeji u Hrvatskoj
jo3 nisu na tof razini javnog interesa. Knjiga u nekim
elementima nadilazi svoje vrijeme i lokalne objektivne
okolnost, ali ne moZe se re¢i da je doila prerano. Na-
protiv, ona je ozbiljni poticaj praksi da sustigne teoriju
i da muzeje stavi u pripadajuéi drustveni i ekonomski
kontekst. IstraZivanja pokazuju da znatan dio popu-
lacije nikad ne dolazi u muzeje, ali takva situacija sve
vise postaje stvar pro$losti. U posljednjih pedesetak
godina dogodio se prijenos teZista s tradicionalnih
poslova muzeja (prikupljanje, konzerviranje, istraZiva-
nje, Cuvanje) na one kojima je posljedica komunikacija
(prezentacija, interpretacija). T. Sola ukazuje na potrebu
redefiniranja uloge muzeja $to izaziva mnogo truda, a
taj proces je stalno podlozan izmjenama uslijed novih
zahtjeva koji se postavljaju pred struku. Tema koja se
razraduje u knjizi govori o konceptualnom pomaku od
muzeja usredoto¢enog na predmet do muzeja kojem
je srediste interesa “trziste”,
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Drugo poglavlje govori o jos uvijek postojedim predra-
sudama koje se ti¢u uvodenja marketinga u muzeje,
no unato¢ tome zadnjih nekolike godina sve vise raste
svijest o to] potrebi. U knjizi je iscrpno i argumentira-
no objasnjeno zadto i kako se marketing treba baviti
problemima vezanima uz muzeje. Prema T. Soli svaki
muzej je osobit i jedinstven, kao i identitet u ¢iju svrhu
postoji. Bitno je da marketing pronade sve vidove te
osobitosti, te da ih upotrijebi za kvalitetu proizvoda i
potom obznani. Marketindki proces ukljucuje nekoliko
oscbina: marketingom procjenjujemo potrebe zaje-
dnice, odnosno postojecih i potencijalnih korisnika, te
procjenjujemo ucinkovitost muzejskih predmeta u za-
dovoljavanju tih potreba. Suvremeno organizirani mu-
zeji u svijetu i Hrvalskoj su, simboli¢no i stvarno, otvo-
rili vrata novim tehnologijama i znanjima. lako je, kako
navodi autor, marketing u muzejima jo$ uvijek nejasan,
spremnost ukljuivanja marketinga postaje naéin da se
posudenim znanjima i iskustvima osigura viastito prezi-
vljavanje i uspjesno obavljanje posla. Iznimno je vazno
u tom kontekstu ofuvati eticnost, struénost, posebnu
senzibilnost te znanstveni i strucni dignitet institucije,
§to Cesto nije u suodnosu s masovnim ukusom. Drugim
rijecima, marketing muzeja podrazumijeva muzeologi-
ju kao struku u osnovi, a njen poZeljni izrazaj i vanjsku
manifestaciju kao misiju te struke. U doba posve egzak-
tno mjerljivih vrijednosti nacin evaluacije uspjesnosti
muzeja takoder je mjerljiv statisticki — brojem posjeti-
telja. Upravo o tom "magicnom broju” ovisi egzistencija
muzeja kao poduzeda. Drugi arbitar njegova opstanka
je budno oko javnosti i ekonomija pozornosti u doba
informacijske prezasi¢enosti. Konkurencija je sve jaca,
kako medu onima koji polaze od bastine jednako kao
i muzeji (industrija badtine, znanstveni centri, itd.), tako
i konkurencija medu samim muzejskim ustanovama:
za medijski prostor, za posjetitelje, za podupiratelje i
partnere, itd. Vrijednosti marketinga, a to se jasno isci-
tava iz cijele knjige, sve se vise ticu i muzeja te i za njih
vrijedi vedi dio sli¢nih motiva. Vrlo je vazno, nagladava
autor, sve te vrijednosti komercijalnog marketinga pri-
lagoditi specificnom svijetu muzeja. Marketing — kaZe
Sola — nije svemodan, nego koristan i potreban. U uza-
jamnu odnosu razumijevanja muzeja | razumijevanja
marketinga postoji mogudénost uspjesne suradnje pod
uvjetom zajednickoga cilja. Sukob interesa izmedu po-
slovnog svijeta i neprofitnih javnih ustanova kao 5to su
muzeji postoji, ali je prividan. Cilj i jednih i drugih ipak

je u osiguranju kakve-takve buducnosti. U knjizi se ne
daje poseban recept, ali rijeci koje se najcesce navods
su fleksibilnost, transparentnost, imaginativnost, spor
tana reakcija, prihvacanje kreativnih izazova i rizika.

U poglavlju o proizvodima muzeja, autor na zanimlj
nacin govori o znacajkama muzejskog proizvoda. D:
bi se napravio dobar proizvod koji je osnova marke
tinga, navodi se u knjizi, potrebno je ostvariti korpo
rativni identitet, obaviti istraZivanje trZista, ispitivan):
posjetitelja, izgraditi javne i medijske odnose; zatim =
neophodno napraviti primjereno oblikovanje i inte-
pretaciju i oglagavanje (advertising).' Proizvod i njege.
“plasman” nove su teme u muzeologiji. Treba reci da «
u dijelu gdje se autor bavi proizvodom muzeja jasn
razlaZe teza o karakteristikama i vrednovanju proizvoc
§to se odredenom tehnologijorn rada stvara u muze
ma, kaji treba na svoj nacin plasirati. Zamjena, izmjer
i obnavljanje izloZaka i sadrzaja jest oblik razvoja pr
izvoda. Drugi nacin ostvarenja istih ciljeva jest post
vljanje specijalnih zbivanja. Specijalna zbivanja mog
poprimiti mnoge razlicite oblike, ali opcenito ce znac -
novi razlog za dolazak posjetitelja. Prema autoru, rece;
prikazivanja uglavnom senzacionalistickih programa
“top” izlozbi za muzeje znadi tendenciju ili opasnost ¢
skrenu sa svojeg zadatka da 5tite, dalje istrazuju i oo
Zavaju svoju zbirku. Dakle, stvarni proizvod je ucinz-
muzeja, jedna slozena cjeling, kvaliteta koja zasluzu
da prezivi, a sve 5to mu je prethadilo, $to je taj uc
nak omogudilo (zbirka, prezentacija, program, zgrac
komfor, itd.) samo je, makar i vazno, - sredstvo. No.
tehnologije pruZaju sve vede moguénosti korister
interaktivnih medija koji i na zabavan naéin mogu ¢
sluZiti kao prijenos informacija. Raznovrsnost nac
prijenosa znanja omogucuje prilagodbu razlicitim ¢
trebama korisnika i uvaZava njinovo pravo na razlicitc
pristupa.

Cetvrio poglavije odnosi se na znacaj istraZivanja .
$ta Cija je funkcija spoznati §to proizvestii za koga. -
kako to udiniti. U tom smislu istaknuto je da bi, u
profiliranja ponude i osvajanja novih korisnika, istra:
vanje trebale biti stalan proces. Istrazivanje trzidta kc
praovode muzeji Cesto se u sadrZaju preklapa s mar-
tinskim istraZivanjem, odnosno istraZivanjem korisn -
Provodi se, objadnjava se u knjizi, analiza muzeja: ¢
dicije, poslanja, unutrasnjih potencijala (zbirka, pros: -
ljudi), te njegova konteksta: drustvenih, politickih i -
spodarskih okolnosti, mati¢ne zajednice ili grupe ¢
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muzej mora sluZiti, postojecih i mogucih podupirate-
lja, prijatelja, saveznika, itd. Radi zadovoljenja korisnika
potrebno je pavezivanje informacija pojedinih struka
kako bi se oblikovao trazeni kontekst, To je aspekt koji,
vise puta nagladen u knjizi, prisiljava strucnjake razlicitih
specijalnosti na medusobnu suradnju poéo vide nisu
dovoljna iskustva jednog podru¢ja da bi se izlozila je-
dna tema i postigli svi Zeljeni efekti. Novi tip muzejskog
osoblja trebao bi raditi s vise emocija i buditi osjecaje
kod posjetitelja u interaktivno osmigljenim programi-
ma. Muzeji sve vise uvaZavaju potrebu korisnika da
svoje slobodno vrijeme u njima provedu ugodno, $to
znadi da slobodan i prisan dijalog s posjetiteljima po-
staje imperativ za osoblje muzeja.

Peto poglavije naslovljeno je Novac, partneri, prijateli,
arazmatra potrebu promjena u financiranju muzeja. U
zapadnim zemljama postalo je jasno da dravni prora-
Cun omogucava tek njinovo prezivijavanje jer drzavna
administracija u pravilu stavlja kulturu na zacelje svojih
prioriteta. Zbog toga se muzeji sve vide okrecu samo-
financiranju kroz ostvarenje unutarnjih i vanjskih priho-
da. Kako bi se to uspjesno realiziralo proizvod muzeja
Je potrebno Sto spretnije i viestije “upakirati”, treba mu
se odrediti acekvatna cijena, potrebno ga je ponuditi
trzistu i prodati. U knjizi se navodi kako prihod u mu-
zeju "ima razlicito znacenje”, a najmanje ono doslovno.
5 druge strane, u svijetu je sve vise primjera uspjenih
muzeja koji dokazuju da je rijec o itekako znacajnom
poslu sa znatnim iznosima prihoda. Muzeje se kao ne-
profitne ustanove poziva da “izadu” smjelije na tr¥iste
i ponaaju se prema njegovim zakonitostima. Autor
upozorava na opasnosti prevelike komercijalizacije,
ali navodi da nijedan oblik Zivljenja muzeja sa svojom
sredinom ne treba podcijeniti ili onemoguéiti, pogoto-
vo ako tako stecena korist omogudéava bolju kvalitetu
djelovanja.?

U sadrzaju 3estog dijela knjige nalaze se sljedeca po-
glavlja: Marketinski plan, Marketingka strategija, Pro-
midZba i Stru¢njak za marketing. Obzirom da je cijela
knjiga konceptualno povezana, ovaj dio je logi¢ni na-
stavak kojim se pruza moguénost kompletnijeg uvida
u problematiku funkcioniranja marketinga u muzejima.
Dobar i detaljan plan i dobra strategija predstavljaju vi-
Ziju primijenjenu na konkretne okolnosti i ograni¢enja,
Strategiju treba vrle detaljno razraditi u pogledu ele-
menata marketinskog miksa te poslova koje ¢e u kalen-
darskomn vremenu obaviti konkretni pojedinei zaduzeni

za ostvarenje plana. Promocijom se moZe najvie na-
praviti u vidu medijske i javne afirmacije muzeja. Autor
navodi da danasnji muzeji koji Zele postati atraktivno
mjesto na koje se rado dolazi trebaju izgraditi viastiti
stil, stvoriti jasan, tocan i djelotvoran korporativan iden-
titet, izgraditi marku, $to sve zajedno otkriva najvazniju
ambiciju muzeja: prepoznatljivost. Na taj nacin muzeji
imaju $ansu da uspostave neprikosnovenu reputaciju
mjesta kvalitete | stabilnosti, da postanu povjerljiv izvor
informacija, da se poimaju kao institucija koja je obje-
ktivan i nepristran istrazivac, promatraé i komunikator.
Uloga medija u privlacenju pozomosti je izuzetna. Fo-
kus medijskih kampanja ¢esto nije na samom sadrzaju,
nego na nefemu zac¢udnom $to priviaci pozornost. U
knjizi je s tim u vezi pokazana i iznijeta ¢injenica da mu-
zej, ako Zeli biti nezavisan i samoodrziv, viée ne moze
prezivjeti kao kula od bjelokosti, bez bliskog doticaja
sa svijetom oko sebe. Mediji su zbog nekomercijalnog
statusa muzeja spremni pomodi objavljivanjem za mu-
zej vaznih vijesti, oglasa ili prikaza.

Knjiga prof. dr. Tomislava Sole je i u spoznajnom i u
prakticnom smislu vrijedno djelo. Kako bi 5to detaljnije
i cjelovitije obradio problematiku marketinga u muze-
Jima, autor se posluZio cijelim nizom parametara, no
usprkos tome, njegovo djelo sacuvalo je preglednost,
razumljivost | primjenjivost. Knjiga nudi kvalitetan i ja-
san uvid u prednosti i nedostatke uvodenja marketinga
koji je donio vazne inovacije u promisljanje muzejske
struke. Autor muzeje promatra kao sloZen znakovni
sustav, kao dinamicki fenomen u kojem je odredeni
temel] stalan, a vedi dio toga znakovlja u procesu traj-
ne mijene. Taj razvoj prati opce druitvene promjene,
promjene nacina participiranja muzejskog fenomena,
njegove drustvene uloge i ocekivanja koje konkretno
druétvo "postavlja” muzejima.

Autor istice da razmigljanja o marketingu donose poziti-
vne efekte na sva obiljeZja muzeja i kljucna su smjernica
prema kojima se muzeji trebaju preusmyjeriti. Cinjenicu
koju je potrebno shvatiti je da primjenom marketinga
muzeji povecavaju raznovrsnost pristupa u ¢uvanju i
prezentiranju bastine s posebnim naglaskom na rad
muzeja izvan muzeja. Muzeji koji primjenjuju marketing
poticu kooperativnost i suradnju, kreativnost i inventi-
vnest. Oni su usmjereni prema korisniku, edukativni su
i komunikativni, njeguju interdisciplinaran i integriran
pristup. Podrazumijeva se uporaba suvremenih tehnika
i dobra ravnoteza svih ukljucenih elemenata. Ipak, bez
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razumijevanja biti kulture i muzeja nije moguce mar-
ketinsku metodologiju uspjesno primijeniti na uzem
podrucju komuniciranja bastine.

U knjizi su ponajprije razradeni vrlo konkretni savjeti
muzejskim djelatnicima, jer — smatra Sola — od njih i
njihova odnosa prema poslu koji obavljaju sve pocinje.
Drugo, u knjizi se mogu nadi brojni poticajni kompara-
tivni primjeri. Nadalje, a to je vrlo jasna poruka Soline
knjige, problem je unutar, ne izvan struke. Duh i nacin
ponasanja, uskogrudnost i specijalisti¢ko sljepilo na-
slijedeno iz prijasnjih vremena, naj¢esca su prepreka
svjezem zraku u muzejima i ispunjenju njihova drustve-
nog poslanja. Zbog toga su muzeji ranjivi pred nastu-
pajucim politi¢arima od kulture, tehnomenedzerima,

Biljeske

1

propagandistima, turistickim radnicima itd,, koji muzej
vide kao nuzno zlo ili kao izvor dodatne dobiti.
Struktura i nacin pisanja knjige omogucuju laganc &i-
tanje, a izneseni primjeri olaksavaju pracenje teorijskih
objadnjenja. Kao takva, zasigurno zasluzuje paznju svih
zaposlenika u muzejima koji shvacaju da marketing
moze biti uspjeino sredstvo unutrasnje prilagodbe
novim potrebama, a osobito onih koji se Zele baviti
interakcijom tih dviju disciplina. Knjiga daje originalan
i koncizno postavljeni okvir o prirodi muzejskog marke-
tinga. Sveobuhvatnoicu zapazanja i prakticnim savje
tima, T. Sola je dao znacajan doprinos u obogadivanju
literature iz tog podrudja.

Sola, T:: “Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obznaniti’, Hrvatsko muzejsko drustve, Zagreb, 2001, str. 101,

2 Sola, T: "Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obznaniti’, Hrvatsko muzejsko drustve, Zagreb, 2001, str. 165.



