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MARKETINGOWE ASPEKTY ZARZADZANIA MUZEUM

1. Wstep

Cecha wspoétczesnego otoczenia marketingowego muzedw jako podmiotéw ryn-
ku kultury jest rosnaca zlozono$¢ oraz szybko$¢ zmian, ktére zwigkszaja ryzyko i
niepewnos¢ dziatania, a takze uniemozliwiaja proste przeniesienie oraz zastosowanie
zdobytych doswiadczen w nowych sytuacjach rynkowych. Do zwigkszenia trafnosci
reakcji na zachodzace w otoczeniu zmiany przyczynia si¢ stosowanie przez muzea
orientacji rynkowej. Celem artykulu jest wskazanie na uzyteczno$¢ koncepcji marke-
tingu w zarzadzaniu muzeum oraz przedstawienie przestanek jej stosowania w mu-
zeach. Adaptacja koncepcji marketingu do specyfiki muzeum wiaze si¢ z rozszerza-
niem funkcji, ktére maja obecnie do spetnia placéwki muzealne.

2. Funkcje muzeéw

Istot¢ i specyfik¢ muzeéw mozna przedstawié przez pryzmat spelnianych przez
nie funkcji. Rol¢ muzeéw mozna rozpatrywaé zaréwno z punktu widzenia ich
wplywu na rozwdj psychospoteczny jednostki — odbiorcy, jak réwniez przez pry-
zmat znaczenia muzeéw w rozwoju spoleczno-gospodarczym panstwa. Rozwdj
muzedw przyczynia si¢ do powigkszania kapitalu spolecznego i jednoczesnie
wplywa na pozytywne postrzeganie przez mieszkancéw miejsca, w ktérym znajdu-
je si¢ muzeum. O tym, jak wazne dla mieszkancéw miasta moze by¢ muzeum oraz
jak silna moze by¢ wiez taczaca odbiorcéw z dzielem, $wiadczy zdarzenie, ktére
miato miejsce w 1967 r. w Bazylei w Szwajcarii'. Kiedy prywatny wiasciciel zde-
ponowanej w muzeum kolekcji postanowil sprzedac jej czgs¢ — dwa obrazy Pabla
Picassa, mieszkancy miasta, nie chcac si¢ z nimi rozstaé, zaprotestowali. Odbyly
si¢ demonstracje na ulicach. W konsekwencji wladze miasta po przeprowadzeniu
referendum, ktére cechowatlo si¢ bardzo wysoka frekwencja, zdecydowaly sie¢ na

! M. Branicka, Jak o robig w Szwajcarii, , Sztuka.pl. Rynek Sztuki i Antykéw” 2007 nr 2, s. 101.
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odkupienie obrazéw. Brakujace srodki zbierano wsréd mieszkancéw na zorgani-
zowanym w tym celu festynie, a artysta — Pablo Picasso — poruszony postawa
mieszkancéw przekazal miastu dwa swoje kolejne obrazy.

Nalezy réwniez wskaza¢ na role muzeéw w stymulowaniu rozwoju turystyki
kulturalnej. W tym kontekscie muzeum spelnia funkcje¢ atrakcji turystycznej.
Zgodnie z semiotyczno-dramaturgicznym ujeciem turystyki obiekty — dzieta wcho-
dzace w skiad zbioréw muzealnych - staja si¢ atrakcjami turystycznymi w drodze
procesu okreslanego przez D. MacCannella mianem ich ,,sakralizacji”*. Proces ten,
wymagajacy istotnego wsparcia instytucjonalnego, rozpoczyna si¢ od wylonienia
obiektu i nadania mu nazwy jako oznacznika. Etap ten czgsto poprzedzony jest roz-
nego typu ekspertyzami majacymi na celu potwierdzenie jego autentycznosci i wy-
Jatkowosci. Kolejna faza dotyczy ,,ujecia obiektu w ramy i podniesienia”. Polega to
na wyeksponowaniu oznacznika przez umieszczenie go np. w gablocie, na postu-
mencie 1 wyznaczeniu granic jego zwiedzania. Takie dziatania z jednej strony pro-
wadzone sa w celach ochrony obiektu, a z drugiej podkreslaja jednoczesnie jego ran-
ge, wyjatkowosé. Trzecia faza okreslana jest jako ,,umieszczenie na olttarzu”. Wiaze
si¢ ona np. z wybudowaniem obiektéw stuzacych jeszcze lepszemu wyeksponowa-
niu atrakcji turystycznej. Nast¢pna faza jest mechaniczna reprodukcja obiektu. Po-
wielany obiekt w postaci miniatur, reprodukcji, fotografii stymuluje turystg do od-
bycia podrézy, ktérej celem jest oryginalny obiekt. Ostatnia faza procesu ,,sakrali-
zacji obiektu” jest reprodukcja spoteczna, do ktérej dochodzi, gdy sklepy, restaura-
cje, hotele zaczynaja przyjmowac nazwy pochodzace od atrakcji turystyczne;j.

Do podstawowych funkcji realizowanych przez muzea, oprécz zwigkszania
atrakcyjnosci miast i innych miejsc, w ktérych sa one zlokalizowane, zalicza si¢
réwniez:

— gromadzenie dziel,

— przechowywanie i konserwacje dziet,

— prowadzenie prac badawczych i ich naukowe opracowywanie,
— przygotowywanie wystaw,

— prezentowanie kolekcji.

Oprécz funkcji o uniwersalnym charakterze wyréznia si¢ takze szczegélowe
zadania wynikajace z profilu muzeum. Ich wielo$s¢ wynika z duzej réznorodnosci
placéwek muzealnych i gromadzonych przez nie dziet. W przypadku muzedéw na-
rodowych, historycznych, martyrologicznych na podkreslenie zashuguje ich szcze-
gblne znaczenie w ksztaltowaniu tozsamosci i dumy narodowej. W kontekscie
rozwoju migdzynarodowej turystyki kulturalnej nalezy podkresli¢, ze muzea od-
grywaja istotna rol¢ w przetamywaniu stereotypéw i tworzeniu pozytywnego wize-
runku okreslonej spolecznosci, a w konsekwencji w budowaniu wi¢zi migdzy na-

2D. MacCannell, Turysta. Nowa teoria klasy prozniaczej, Warszawskie Wydawnictwo Literac-
kie Muza SA, Warszawa 2002, s. 68-71.
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rodami. Majac na uwadze proces globalizacji, nalezy zwréci¢ uwage takze na
funkcjg, ktora pelnia muzea techniki. Polega ona na upowszechnianiu osiagnigé
nauki i techniki oraz ksztaltowanin u zwiedzajacego poczucia, ze jest obywatelem
$wiata. Zatem z jednej strony muzea przyczyniaja si¢ do umacniania wigzi miedzy jed-
nostka a spotecznoscia lokalna czy narodem oraz migdzy narodami, a z drugiej, glow-
nie w przypadku muzeéw techniki, placéwki muzealne moga ksztaltowac postawy
zwiedzajacych wobec catego $wiata i miejsca, jakie zajmuje w nim jednostka.

Dzieta wchodzace w sktad zbioréw muzealnych spelniaja zaréwno funkcjg es-
tetyczna, jak i funkcj¢ impresywna, poznawcza, dydaktyczna, a takze integracyjna i
ludyczna. W kontekscie wartosciowania przedmiotéw kultury interesujacy jest dia-
gram A.J. Greimasa (por. rys. 1). Jest on graficzna prezentacja i interpretacja rela-
cji zachodzacych w systemie arcydzielo—inne kategorie débr kultury. Klasyfikacja
przedmiotéw i przypisanie im wzglednych wartosci pozwala na wyodrebnienie na-
stepujacych obszaréw:

autentyczne

2)
obszar wyrobéw
folklorystycznych
(muzea etnograficzne)

(1

obszar dziet sztuki

sztuka ——— kultura
dziela oryginalne, wyroby tradycyjne,
niezwykle, autentyczne, rzemieslnicze

pojedyncze
artefakt kulturowy
— przedmiot, ktéremu
arcydzielo cztowick nadal kulturowo
nie kultura nie sztuka (?kr eslong f0m.1¢
innowacje wyroby masowe i przeznaczenie

,~-nasycone” o handlowym
technologia charakterze

3) 4
obszar nieautentycznych obszar wyrobéw
dziet sztuki nicautentycznych

(muzea techniki) o komercyjnym przeznaczeniu

(pamiatki dla zwiedzajacych)
nieautentyczne

Rys. 1. Relacje migdzy dzietami sztuki a wytworami kultury materialnej

Zrédlo: J. Clifford, On collecting art and culture, [w:] S. During (red.), The cultural studies reader,
Routledge, London 1993, 5. 57.
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1) dzieta sztuki (oryginalne, pojedyncze, niezwykle) bedace przedmiotem ko-
lekcji muzealnych,

2) wyroby rzemieslnicze o charakterze folklorystycznym, ktére sa prezentowa-
ne m.in. w muzeach etnograficznych,

3) przedmioty uznane za wyjatkowy przejaw innowacyjnej twdérczosci ekspo-
nowane przede wszystkim w muzeach techniki,

4) wyroby komercyjne o malej wartosci artystycznej, ktére sa nabywane przez
zwiedzajacych jako pamiatki.

Przedmiotom znajdujacym si¢ najblizej gémej czgsci diagramu i jego lewej
strony (1) przypisuje si¢ najwigksza wartos¢. Dobra te sa rzadkie, maja niepowta-
rzalny charakter i pochodza ze ,,znikajacego” zrédta kulturowego.

Przedmioty nalezace do obszaru pierwszego 1 drugiego moga zmienia¢ przyna-
lezno$é. Wytwory sztuki plemiennej, ludowej uzyskuja bowiem status arcydziel.
Przesunigcie w przeciwnym kierunku nast¢puje, gdy dzieta podlegaja kulturowej i
historycznej kontekstualizacji. Przemieszczenia miedzy obszarami dokonuja sig¢
takze w plaszczyznie pionowej, zazwyczaj do géry. Istnieja przypadki, ze dobra,
ktére poczatkowo nie sg oceniane jako dziela sztuki i w zwiazku z tym zaliczone
do grupy trzeciej, zostaja docenione przez $wiat sztuki i funkcjonuja w strefie
pierwszej. Przykladem jest twérczo$¢ prekursora pop-artu A. Warhola, ktérego
powielane reprodukcje puszki zupy Campbell 1 zdj¢cia M. Monroe, poczatkowo
nie byly traktowane jako sztuka, a wspoélczesnie sa wystawiane w renomowanych
muzeach. Przedmioty codziennego uzytku wkraczaja niekiedy ze strefy czwartej do
drugiej jako rzadkie artefakty kulturowe. Nie zachodza przesunigcia ze strefy
czwartej do pierwszej i z trzeciej do drugiej. Natomiast przedmiot ze strefy czwar-
tej znajdzie si¢ w obszarze trzecim, gdy zostanie oceniony jako przypadek wyjat-
kowej, innowacyjnej tworczosci.

W nowej teorii muzealnictwa podkresla si¢, ze placéwki muzealne powinny nie
tylko interpretowac przeszlosc, ale takze aktywnie uczestniczy¢ w probach okreslania
przysztosci®. Muzea, ktdre ,,skatalogowaly” doswiadczenia przeszlosci, staja przed
wyzwaniem zwiazanym z koniecznoscig udostepniania tych zasobéw w atrakcyjny
sposdb réznym grupom spotecznym. Wiaze si¢ to ze zmianami w zakresie zarzadzania
muzeami, ksztaltowania przez nie oferty rynkowej i z poszukiwaniem nowych sposo-
boéw ekspozycji dziel. Zaréwno duze renomowane muzea, jak i mniejsze placéwki kul-
turalne coraz czesciej, realizujac misj¢, daza do spelniania oczekiwan odbiorcéw. No-
we uwzgledniajace aspekt rynkowy koncepcje zarzadzania sa réwniez wdrazane w
nowo powstajacych muzeach. Ewolucje funkcji muzeéw i sposobu zarzadzania muze-
ami obrazuje przyklad British Museum®*. Koncepcja tej instytucji kultury ulegata prze-

3 K. Mazurek-Lopacinska (red.), Problemy zarzadzania sferq kultury i turystyki, AE, Wroclaw
1999, s. 63.

4 S. Andrenucci, T. Pedrazzi, F. Taddei, C. Zaccagnino, Wielkie muzea: British Museum — Lon-
don, HPS, ,Rzeczpospolita* 2007, s. 7.
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obrazeniom i wspétczesnie muzeum nie jest traktowane wylacznie jako miejsce prze-
chowywania, konserwowania i zabezpieczania zbioréw, lecz jako przestrzen, w ktérej
przebiega proces odbioru. W zwigzku z tym dazy sie do stworzenia oferty odpowiada-
jacej potrzebom odbiorcéw, a nie tylko oferty skierowanej do waskiego grona znaw-
céw. W zarzadzaniu muzeum znajduje zastosowanie koncepcja marketingu. Oprécz
uznania autotelicznych wartosci, ktére maja wystawiane w muzeach przedmioty duza
wagg przywiazuje si¢ do wyboru atrakcyjnego dla odbiorcy sposobu ekspozycji obiek-
téw muzealnych, czyli strategii wystawiennicze;j.

3. Przestanki i uwarunkowania
stosowania koncepcji marketingowej przez muzea

Do przestanek profesjonalizacji zarzadzania muzeami i stosowania przez nie
koncepcji marketingu zaliczy¢ nalezy potrzebg wykreowania modelu spedzania
czasu wolnego polegajacego na obcowaniu z dzietami sztuki oraz zmiany w mode-
lu finansowania kultury, globalizacj¢ 1 postgp w dziedzinie technologii informa-
tycznej, a takze zmiany w stylach zycia, rozwdj symbolicznej konsumpc;ji 1 spote-
czenstwa konsumpcyjnego.

Konieczno$¢ zwiekszania poziomu uczestnictwa Polakéw w organizowanych
przez muzea wystawach ilustrujg dane Gtéwnego Urzgdu Statystycznego. Chociaz
liczba zwiedzajacych wystawy w muzeach w latach 1990-2006 ulegala znacznym
wahaniom i wystegpowaly kilkuletnie okresy, w ktérych odnotowywano wzrost par-
tycypacji kulturalnej, to jednak poziom uczestnictwa byl najwyzszy w roku 1990 i
wynosit ponad 19 min zwiedzajacych. Zmiany te przedstawiono na rys. 2. Nalezy
jednak podkresli¢, ze muzea, w przeciwienstwie do wielu instytucji kultury, takich
jak kina, teatry, biblioteki, odnotowuja od roku 1991 systematyczny ilosciowy
rozwéj. W 1991 r. swoje zbiory udostgpnialo bowiem 557 muzeéw, natomiast w
2006 r. zrobily to 703 muzea. Jednocze$nie w ostatnich 17 latach wzrosta o ponad
60% liczba wystaw organizowanych przez muzea. Jednak wzrostowi liczby muze-
6w i organizowanych przez nie wystaw nie towarzyszyl — poréwnujac dane z 2006 r.
z danymi z roku 1990 — wzrost liczby zwiedzajacych.

Dane Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego ukazuja, ze do muze-
6w, ktére zardwno w roku 2006, jak i w latach wczesniejszych cieszyly si¢ naj-
wigkszym zainteresowaniem zwiedzajacych, naleza: Zamek Krélewski na Wawelu
(1082 tys. zwiedzajacych), PMAB w O$wiecimiu (990 tys.), Muzeum Zup Kra-
kowskich w Wieliczce (820 tys.), Muzeum Zamkowe w Malborku (508 tys.), Za-
mek Krélewski w Warszawie (474 tys.), Muzeum Narodowe w Krakowie (446 tys.),
Muzeum Palac w Wilanowie (426 tys.), Muzeum Zamek w Lancucie (360 tys.),
Muzeum Narodowe we Wroctawiu (327 tys.), Muzeum Narodowe w Warszawie
(280 tys.)’. Jednoczesnie dla poréwnania mozna wskazaé, ze niejednokrotnie fre-

5 A. Kyziot, Zabawa w kulture, raport ,Polityki”, ,.Polityka” 2007 nr 2, s. 35.
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kwencja na cieszacych si¢ duza popularoscia wystawach czasowych organizowanych
m.in. przez Muzeum Guggenheima w Bilbao, Centrum Pompidou w Paryzu, MoMA
w Nowym Jorku® jest wigksza niz liczba odwiedzajacych poszczegélne polskie muzea
w skali calego roku. Ponadto wyzwaniem jest stworzenie w Polsce sieci muzeéw no-
woczesnosci i interdyscyplinamych centréw nowoczesnosci, do zadan ktdrych nalezy
gromadzenie, przechowywanie i udostgpnianie dziel sztuki wspétczesnej’.
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Rys. 2. Muzea i zwiedzajacy je w Polsce w latach 1990-2006

Zrédto: W. Lagodzinski, Szanse i zagrozenia uczestnictwa w kulturze w latach 1990-2003 w swietle
wynikow badan Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Seria: Raporty, Analizy, Opinic, Narodo-
we Centrum Kultury, Warszawa 2004, s. 38, 42, 44-46 oraz Kultura w 2003, 2004, 2005,
2006 roku, GUS, Seria: Informacje i Opracowania Statystyczne, www.stat.gov.pl.

Kolejng przestanka stosowania koncepcji marketingowej przez muzea jest
zmiana modelu finansowania kultury i potrzeba pozyskiwania $rodkéw pozabudze-
towych. Ponadto realizacja projektéw przygotowywanych przez muzea wymaga
niejednokrotnie wspétpracy duzego zespolu partneréw. W zwigzku z tym istotne

6 Do wystaw czasowych, kidére osiagng¢ly najwyzsza frekwencjg, naleza m.in.: ,,Sztuka motocy-
kla” (Muzeum Guggenheima w Bilbao — 871 tys. zwiedzajacych), ,,Matisse” (Centrum Pompidou w
Paryzu — 734 tys.), ,,Making Choise” (MoMA w Nowym Jorku — 691 tys.).

7 Zob. szerzej: Narodowe programy kultury — Program ,.Znaki Czasu”, http://www.mkidn.gov.pl/.
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jest tworzenie sieci partneréw wspétpracujacych czgsto na zasadzie partnerstwa pry-

watno-publicznego oraz unijnego. Rosnie réwniez rola instytucji non profit w po-

dziale $rodkéw publicznych. Obrazuje to przyklad Holandii, w ktdrej proces nada-

wania muzeom formy fundacji przebiegatl zgodnie z nastgpujacymi zatozeniami:

— budynki oraz kolekcje muzealne pozostaja wlasnoscia pafnstwa,

— kolekcje muzealne nie moga by¢ przedmiotem obciazenia zobowiazaniami,

~ minister kultury pozostaje odpowiedzialny za finansowanie dziatalnosci mu-
zeum, lecz nie w formie dotacji, ale zaplaty za usluge polegajaca na opiece nad
panstwowymi dobrami kultury,

— zatrudnieni w muzeach pracownicy przechodza do fundacji bez utraty praw i
zmniejszenia wynagrodzenia8.

Muzea funkcjonuja w warunkach globalizacji, ktéra jest kolejnym czynnikiem
wplywajacym na zmiany w sposobie zarzadzania nimi. Proces globalizacji 1 zwig-
zane z nim umi¢dzynarodowienie obiegu débr kultury, a takze rozwdj migdzynaro-
dowej turystyki kulturalnej sprzyjaja powstawaniu miedzynarodowych sieci relacji.
W takiej sieci funkcjonuje m.in. The Museum of Modern Art (MoMA) czy mu-
zeum fundacji Guggenheima. Na rynku muzeéw obserwowany jest takze proces
koncentracji. Dobrze obrazuje to podpisanie porozumienia o wspélpracy miedzy
trzema duzymi muzeami: nowojorska MoMA, londyniska Tate i tokijskim Mori
Museum®. W tym kontekscie nalezy zwr6ci¢ uwagg na potrzebe zwigkszenia za-
kresu wspétpracy polskich muzedw z tego typu instytucjami kultury m.in. z innych
krajéw Unii Europejskiej. Wymaga to m.in. zwigkszenia aktywnosci w realizacji
projektéw kulturalnych finansowanych ze srodkéw Unii Europejskiej.

Z procesem globalizacji zwiazany jest rozwdj technologii informatycznej, kté-
ry umozliwia muzeom nie tylko prowadzenie sprzedazy biletéw przez Internet i
stosowanie zindywidualizowanej komunikacji marketingowej z podmiotami oto-
czenia, ale takze digitalizacj¢ zbioréw, np. w formie tréjwymiarowe;j.

Wsréd przestanek i1 uwarunkowan stosowania w muzeach koncepcji marketin-
gowej nalezy wskaza¢ réwniez na rozwdj symbolicznej konsumpcji i spoteczen-
stwa konsumpcyjnego, w ktérym jednostki postrzegane sa przez pryzmat tego, co
konsumuja, i tym samym tego, co wyraza warto$¢ symboliczna konsumowanych
przez nich produktéw!?. Zwiazany z kategoria ponowoczesnosci homo consume-
rus'! preferuje hedonistyczny styl zycia oraz poszukuje tozsamosci w aktach kon-

8 D. liczuk, Zmiany w organizacji i finansowaniu narodowych instytucji kultury w Europie, [w:]
S. Flejterski (red.), Teatry w Europie. Organizacja, finansowanie i wspétpraca transgraniczna, Opera
na Zamku, Szczecin 2003, s. 32.
9 G. Matt, Muzeum jako przedsiebiorstwo, Fundacja Aletheia, Warszawa 2006, s. 39.
10 W, Watroba, Spoteczeristwo konsumpcyjne w dobie globalizacji, AE, Wroctaw 2006, s. 127-128.
11O ile spopularyzowany przez E. Fromma termin homo consumens wiaze si¢ z kategoria checi
posiadania i nabywania, o tyle pojgcie homo consumerus dotyczy w szczegdlnoéci symbolicznego
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sumpcji'2. znajduje to odzwierciedlenie w zwigkszajacej si¢ przestrzeni ludycznej
wielu metropolii, w ktérych zostala ograniczona ich funkcja produkcyjna na rzecz
funkcji kulturalnej i rozrywkowej. Wyrazem przechodzenia miast do etapu postin-
dustrialnego jest rewitalizacja przestrzeni miejskiej. W wielu miastach dokonano
zmiany przeznaczenia budynkéw przemystowych na muzea. T¢ tendencjg¢ obrazuje
powstanie m.in. Provincaal Museum voor Modeme Kunst w Ostendzie, Museum
Van Hedendaagse Kunst w Antwerpii, muzeum sztuki najnowszej w berlinskim
Hamburger Bahnhof"?.

Jednoczesnie nalezy podkreslic, ze muzea, materializujac $wiadczone przez nie
ustugi i odpowiadajac na zmiany w stylach zycia odbiorcéw, wprowadzaja do ofer-
ty nie tylko katalogi 1 ksiazki o sztuce, ale réwniez kubki, koszulki, apaszki, podktadki
pod komputerowe myszki z reprodukcjami znanych dziet, ktérych niekiedy nie maja w
swojej kolekcji. Wspdlczesne muzeum staje si¢ nie tylko miejscemn prezentacji kolekcji
muzealnej, edukacji odbiorcy i ,,wysubtelniania” jego potrzeb, miejscem w ktérym
zwiedzajacy kontempluje dziela sztuki, lecz takze obszarem umozliwiajacym od-
biorcy odpoczynek, odpre¢zenie sig, a niekiedy réwniez zabawe!.

4. Marketing w zarzadzaniu muzeum

Marketing jako proces zrzadzania wartoscia dla klientéw obejmuje definiowa-
nie wartosci rozumianej jako nadwyzka subiektywnie postrzeganych korzysci nad
subiektywnie postrzeganymi kosztami ponoszonymi przez klienta, a takze ksztal-
towanie, komunikowanie oraz oferowanie wartosci'". Punktem wyjscia w zarza-
dzaniu wartoscia dla klienta jest dokonanie wyboru dotyczacego zar6wno samej
wartosci, jak i odbiorcédw, do ktérych muzeum zamierza adresowac swoje dziala-
nia. W wyodrgbnianiu odbiorcéw oferty muzeum znajduja zastosowanie kryteria
zaréwno demograficzno-ekonomiczne, spoleczno-kulturowe, psychologiczne, jak i
behawioralne. W konsekwencji pozwala to na dobér instrumentéw i dziatan marke-
tingowych w zaleznosci od tego, czy adresowane sa one do oséb, ktére nie odczu-
waja potrzeby kontaktu z dzietami wchodzacymi w sktad zbioréw muzealnych, czy
do jednostek wyrazajacych sklonnos¢ do partycypacji kulturalnej, lecz rezygnuja-

wymiaru konsumpcji; por. W. Watroba, Homo Consumerus, [w:] M. Klamut (red.), Integracja euro-
pejska, Seria: Ekonomia i Mi¢gdzynarodowe Stosunki Gospodarcze, AE, Wroctaw 2007, s. 60.

12 R.G. Dunn, Identity crises, a social critique of postmodernism, University of Minnesota Press,
Minneapolis 1998, s. 79.

13 B. Jatowiecki, M.S. Szczepanski, Miasto i przestrzert w perspektywie socjologicznej, Wydaw-
nictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2006, s. 411.

14 G. Matt, Muzeum jako przedsiebiorstwo, Fundacja Aletheia, Warszawa 2006, s. 13 oraz F. Kemi-
gan, P. Fraser, M. Ozbilgin (red.), Arts marketing, Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford 2004, s. 142.

15 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspétczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i
przedsiebiorstwa, AE, Katowice 2006, s. 74-75 oraz 90-93.
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cych z niej np. ze wzgledu na bariery czasowe. Jeszcze innego podejscia wymagaja
osoby, ktdre korzystaja z oferty kreowanej przez muzeum. W przypadku pierwszej
grupy oséb wyzwaniem dla muzeum jest rozbudzanie potrzeb kulturalnych i ksztal-
towanie pozytywnych postaw wobec sztuki. Oprécz dziatan z zakresu animacji
kulturalnej znajduja tutaj zastosowanie w szczegdlnosci instrumenty komunikacji
marketingowej stuzace do zmiany nastawienia wobec kultury. Przyktadem dziatan
podejmowanych w celu pobudzania zainteresowania oferta kulturalng jest ,,Euro-
pejska Noc Muze6éw”. Przycigga ona do muzedw gidwnie tych uczestnikéw kultu-
ry, ktérzy w ciagu catego roku chodza do nich bardzo rzadko. W tym przypadku
dla zwiedzajacego istotna jest wyjatkowos¢, okazjonalnos¢, medialno$¢ wydarze-
nia. Atrakcyjno$¢ wydarzenia dla zwiedzajacego polega rowniez na tym, ze jest on
czgscia grupy. Uczestnictwo w tego typu wydarzeniu wiaze si¢ niejednokrotnie w
wiekszym stopniu z zaangazowaniem emocjonalnym niz poznawczym!'s.

Z kolei wséréd dziatan adresowanych do oséb wyrazajacych sklonnos$¢ do
uczestnictwa w kulturze, lecz z tego rezygnujacych ze wzgledu na bariery czasowe
bardzo istotna role odgrywa ksztaltowanie uzytecznosci czasu przez dostosowywa-
nie czasu udostepniania zbioréw do oczekiwan zwiedzajacych. Natomiast celem
dziatan adresowanych do konsumentéw kultury jest ksztaltowanie lojalnosci i po-
glebianie z nimi wiezi. Nalezy podkreslic, ze ta grupa nie jest homogeniczna, a za-
tem wymaga prowadzenia zréznicowanych, a niekiedy zindywidualizowanych
dziatan marketingowych.

Na etapie ksztaltowania wartosci dla klienta podejmowane sa decyzje i koordyno-
wane sa dzialania, ktére ulatwiaja realizacj¢ fizycznych proceséw tworzenia podsta-
wowych i dodatkowych wartosci dla odbiorcéw. Ta dziatalnos¢ zarzadcza dotyczy ma-
terialnych proceséw tworzenia wartosci, ktére odbywaja si¢ zaréwno w muzeum, jak i
na zewnatrz u jego partneréw, np. w innych muzeach, z ktérymi prowadzona jest
wspélpraca. Trzeci etap procesu zarzadzania wartoscia dotyczy komunikowania warto-
$ci klientom. Komunikowanie wartosci jest procesem, w ktérym biora udzial muzeum,
jego partnerzy rynkowi oraz zwiedzajacy. Celem tego procesu jest budowanie $wia-
domosci 1 wizerunku muzeum oraz organizowanych w nim wystaw, a takze tworzenie
dhugookresowych relacji z odbiorcami. Przeptyw informacji powinien mie¢ charakter
dwukierunkowy. Wazna role¢ w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
odgrywaja badania marketingowe, poniewaz utatwiaja podejmowanie decyzji na etapie
planowania dzialan z zakresu komunikacji oraz umozliwiaja oceng skutecznosci i efek-
tywnosci tych dzialan. Ostatnim etapem procesu zarzadzania wartoscia dla klienta jest
udost¢pnianie zwiedzajacym zbioréw w odpowiednim dla nich czasie oraz z uwzgled-
nieniem preferowanych przez nich form platnosci.

16 T, Domanski (red.), Marketing kultury. Nowe wyzwania oraz nowe kierunki dziatania, Wy-
dawnictwo Katedry Marketingu Migdzynarodowego i Dystrybucji Uniwersytetu L.6dzkiego, F.6dz
2008, s. 17.
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Zwigkszanie wartosci oferowanej klientowi wymaga identyfikowania proble-
moéw, ktére moga wystapic na poszczegdlnych etapach kontaktu konsumenta z mu-
zeum. Podejmowanie dziatan stuzacych ich rozwiazywaniu przyczynia si¢ do
wzrostu satysfakcji zwiedzajacych (por. tab. 1).

Przemiany zachodzace zaréwno w sferze kultury, jak réwniez w stylach zycia
odbiorcéw powoduja, ze tradycyjne podejscie do ksztaltowania oferty nie zawsze
jest adekwatne do nowych propozycji artystycznych i oczekiwan odbiorcéw. Dla-
tego oprécz dziatan edukacyjnych, ktére zazwyczaj stuza intelektualnemu pozna-
niu dziet oraz animacji spoleczno-kulturalnej powodujacej, ze muzeum staje si¢
bliskie idei klubu czy warsztatu twdrczego, szczegdlnie w przypadku najnowszych
propozycji artystycznych, istnieje potrzeba prowadzenia dziatan inspirujacych kon-
sumenta do aktywnego odbioru i wspéitworzenia dzieta'’. Przechodzenie od spo-
sobu zarzadzania zorientowanego na produkt (na ochrong¢ zbioréw muzealnych) do
zarzadzania, w ktdrym uwzgledniane sa potrzeby i preferencje zwiedzajacych's
traktowanych jako partneréw, wyraza si¢ zatem gléwnie w:

— dazeniu do zindywidualizowanego traktowania odbiorcéw,

— dostosowywaniu czasu udostepniania zbioréw do oczekiwan zwiedzajacych,

— przywiazywaniu bardzo duzego znaczenia do budowania lojalnosci odbiorcéw,

— zachgcaniu zwiedzajacych do autentycznego i twdrczego poznawania sztuki,

— umozliwieniu ogladania eksponatéw z bliskiej odleglosci i nawiazywania kontaktu
z dzielem, a takze stwarzaniu przyjaznego srodowiska zwiedzania przez wybér od-
powiedniej strategii wystawienniczej oraz wzbogacanie oferty w migkkie aspekty.
Osiaganie tych celéw wymaga opracowania i wdrozenia strategii przyjemnego

zwiedzania. Wymaga to takiej aranzacji wnetrza, aby zwiedzajacy mdgt tatwo wy-

bra¢ drogg zwiedzania. Na samopoczucie odbiorcy wplywa takze przyjgte rozwia-
zanie dotyczace przejscia z przestrzeni zewngtrznej do wewngtrznej — wystawowej,
czyli przejscie z codziennosci w $wiat sztuki i zwiazanych z nia przezy¢!?. Do
czynnikéw oddzialujacych na odbidr dzieta, na ktére maja wptyw osoby zarzadza-
jace muzeum, mozna rowniez zaliczy¢ usytuowanie dzieta oraz jego os$wietlenie,
proporcje pomieszczen, ich kolorystyke oraz stopiefi nasycenia eksponatami sal
wystawowych. Ponadto na przyjemno$¢ zwiedzania wptywa zapewnienie odbiorcy
mozliwosci odpoczynku. Rekreacyjna rolg maja w muzeach sklepiki, ksiggarnie,
kawiarnie, restauracje, ktérych dzialalno$¢ uzupelnia ofert¢ muzedw. Strategia
przyjemnego zwiedzania jest niejednokrotnie realizowana lacznie ze strategia per-
fekcyjnej ekspozycji. W strategii perfekcyjnej ekspozycji szczegdlng uwage przy-

17 J. Skutnik, Muzewm sztuki jako miejsce mediacji kulturalnej i artystycznej, ,Kultura Wspél-
czesna” 2005 nr 2(44), s. 182-194.°

18 A. Gilmore, Usfugi. Marketing i zarzadzanie, PWE, Warszawa 2006, s. 142.

19 A. Kicinski, Muzea. Strategie i dylematy rozwoju, Oficyna Wydawnicza Politechniki War-
szawskiej, Warszawa 2004, s. 44-57.
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Tabela 1. Potencjalne problemy i odpowiadajace im przyktadowe dzialania podejmowane przez
muzea w celu zwigkszania satysfakcji zwiedzajacych

komunikacji miejskiej; Zle
oznaczony dojazd do muzeum,;
zbyt mata liczba miejsc
parkingowych

Czynnosci Przyklady dziatan
wykonywane . .
przez zwiedzajacego Potencjalne problemy pode]rpowan){ch przez mfl.zez.i
w celu zwigkszenia satysfakcji klienta
muzeum
Poszukanie ograniczona dostgpnos¢ infor- | zadbanie o obecno$¢ w mediach interesu-
informacji macji; zbyt skrétowe informacje | jacych, rzetelnych informacji o ofercie
0 muzeum, o muzeach i zgromadzonych muzeum; w przypadku wystaw czasowych
wystawach, przez nie kolekcjach; zbyt pé7me | przekazywanie informacji z odpowiednim
eksponatach informowanie o wystawach wyprzedzeniem; trwata wspétpraca z przed-
stawicielami srodowisk opiniotwérczych;
pozyskiwanie patronéw medialnych;
wlasciwy dobér mediéw reklamowych;
posiadanie przez muzeum profesjonalnego
serwisu internetowego oraz serwiséw
dedykowanych organizowanym
wydarzeniom
Wyb6r czasu zbyt krétkie godziny otwarcia | wydluzenie czasu otwarcia placéwki muzealnej
uczestnictwa muzeum (réwniez w zakresie prowadzonej przez nia
dziatalnosci dodatkowej — ksiggarni, biblioteki,
sklepu z pamiatkami, restauracji)
Zakup biletu wstepu | brak mozliwosci zakupu biletu | funkcjonowanie serwisu intermetowego mu-
do muzeum przez Intemnet; diugie oczekiwa- | zeum umozliwiajacego zakup biletu przez In-
nie w kolejce ternet; reagowanie na zwigkszajaca sig liczbg
oczekujacych w kolejce i zwigkszanie liczby
0s6b z obstugi sprzedajacych bilety
Dojazd do muzeum | brak dogodnych potaczen wsp6tpraca z wladzami miasta, regionu w za-

kresie zorganizowania odpowiedniej liczby
miejsc parkingowych oraz uwzglednienia loka-
lizacji muzeum w planowaniu potaczen komu-
nikacji miejskiej; czytelny system znakéw
wskazujacych dojazd do muzeum

Proces odbioru

trudnosci w wyborze drogi
zwiedzania; zbyt mato informa-
¢ji o eksponatach, zbyt duze na-
sycenie eksponatami sal wysta-
wowych, zte o$wietlenie; prze-
kazywanie przez przewodnika
informacji o ekspozycji muzeal-
nej w sposéb niedostosowany
do kompetencji kulturowych
odbiorcy; brak mozliwoéci od-
poczynku podczas zwiedzania

wdrozenie strategii perfekcyjnej ekspozycji
i zwiazanej z nig strategii przyjemnego
zwiedzania

Wyjscie z muzeum

diugie oczekiwanie w kolejce
do szatni

zwigkszenie liczby oséb z obstugi

Zré6dto: opracowanie whasne.



190

wiazuje si¢ do waloréw wystawienniczych budynkéw muzealnych. Przestrzen ekspo-
zycyjna ma duze znaczenie zaréwno dla kuratoréw wystaw, twércéw, ktdrzy wysta-
wiaja swoje dziela, jak i dla zwiedzajacych. W realizacji przez muzeum tej strategii
istotng role odgrywaja réwniez pracownie naukowe, pracownie konserwacji oraz ma-
gazyny muzealne, ktére powinny mie¢ dostosowane do specyfiki eksponatéw warunki
klimatyczne, a takze cechujace si¢ funkcjonalnoscia miejsca dostaw. Posiadanie przez
muzeum dobrze zorganizowanego miejsca dostaw moze ulatwi¢ wspétprace migdzy
muzeami polegajaca na wymianie lub wypozyczaniu zbioréw na wystawy czasowe.

Stosowanie przez muzea koncepcji marketingu wiaze si¢ ze zwigkszaniem ofe-
rowanej odbiorcy wartosci nie tylko przez udoskonalanie czy rozszerzanie korzy-
$ci, ale takze przez przechodzenie od rozwiazania do pozytywnego doswiadczenia
klienta, ktére polega na wzbogacaniu oferty w miekkie aspekty”’. Tworzenie pozy-
tywnego doswiadczenia klienta mozna zobrazowaé przykladem wystawy pt. ,,In-
dian Summer”, ktéra zostala zorganizowana przez Musée du Cinquantenaire w
Brukseli*’. Wystawa przedstawiajaca rézne kultury Indian Ameryki Péinocnej
zajmowala kilka tysigcy metréw kwadratowych i ukazywala krajobraz, zwyczaje,
zachowania Indian. Widz mégl aktywnie uczestniczy¢ w wystawie, przebrac si¢ w
indianski stréj, malowa¢ twarz, budowac tipi, rozpala¢ ognisko, wypiekac chleb,
bra¢ udzial w indiafiskim weselu i wojennym tancu, a takze poznawac¢ symbolike,
wierzenia i histori¢ Indian. Zakres oraz forma przekazywania zwiazanych z tema-
tyka wystawy informacji, a takze sposéb budowania zaangazowania odbiorcéw do-
stosowane byly do réznych grup wiekowych.

Interesujace sposoby budowania zaangazowania zwiedzajacych zostaly zasto-
sowane w Muzeum Powstania Warszawskiego, ktére stosujac nowoczesne srodki
przekazu w przedstawianiu historii przedstawicielom réznych pokolen, przyczynia
si¢ do zachowania tozsamosci narodowej (por. tab. 2). Ponadto nalezy zwrdcié
uwage, ze wazna role w funkcjonowaniu Muzeum Powstania Warszawskiego od-
grywaja wolontariusze, ktérych praca oraz zaangazowanie przyczyniaja si¢ do two-
rzenia specyficznej atmosfery muzeum i do postrzegania go jako miejsca przyjaz-
nego i otwartego na otoczenie.

Nalezy takze podkresli¢, ze stosowanie koncepcji marketingu, a w szczegélno-
Sci marketingu partnerskiego, przyczynia si¢ niejednokrotnie do tego, ze relacje
mi¢dzy muzeami nie sa ksztaltowane na zasadzie konkurencji, lecz wspétpracy.
Partnerskie relacje z innymi muzeami moga by¢ korzystne dla zaangazowanych we
wspOlpracg podmiotéw, zwlaszcza ze wystawa w muzeum ma zawsze unikatowy
charakter, poniewaz odbywa si¢ w okreslonym wnetrzu i wyréznia sie przyjetymi roz-
wiazaniami w zakresie ekspozycji dziet sztuki. Ponadto nalezy zaznaczy¢, ze nawet
jezeli dwa muzea wystawiaja prace tego samego artysty, to zwiedzajacy zacheceni

20 J, Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, s. 41.
21 A.W. Brzeziniska, A. Hulewska, J. Stomska (red.), Edukacja regionalna, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 2006, s. 145-146.
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Tabela 2. Zarzadzaniec muzeum ukierunkowane na odbiorcg
na przyktadzie Muzeum Powstania Warszawskiego w Warszawie

zaangazowania
zwiedzajacych

zar(igcs;:ﬁa Rozwiazania przyj¢te w Muzeum Powstania Warszawskiego

Misja Przedstawienie historii trwajacego 63 dni powstania warszawskiego w przedwojen-
nym budynku dawnej elektrowni tramwajowej w taki sposéb, aby budowa¢ dialog
mig¢dzy pokoleniami (,,muzeum dziadkéw i wnukéw”™)

Zwiedzajacy — uczestnicy powstania i ich rodziny
— mieszkancy Warszawy
— turysci krajowi i zagraniczni

Sposoby » Formuta zwiedzania i sposéb prowadzenia odbiorcy

budowania Formuta zwiedzania Muzeum umozliwia zwiedzajacym dotykanie eksponatéw,

odbijanie na r¢cznej prasie numeru ,,Biuletynu Informacyjnego”. Taka formuta
stwarza warunki do aktywnego odbioru wymagajacego od odbiorcy zaangazowa-
nia. Przyczynia si¢ do ksztaltowania postaw przez oddzialywanie na sferg kogni-
tywna, afektywna oraz behawioralna. Odbiorcy, zwiedzajac, nie tylko poznaja hi-
stori¢ powstania, ale takze angazujg si¢ emocjonalnie, a konczac wizytg, zapalajg
znicz pod Murem Pamigci. Oprécz przyjgtej formuty udostepniania eksponatéw
zaangazowanie odbiorcy buduje sposéb narracji polegajacy na prowadzeniu od-
biorcy od momentu rozpoczgcia Il wojny swiatowej do upadku powstania i wigilii,
ktéra uczestnicy powstania spgdzali w obozach.

» Serwis internetowy muzeum

W budowaniu zaangazowania i interaktywnych relacji z odbiorcami szczegélne
znaczenie ma takze serwis internetowy muzeum funkcjonujacy pod adresem
www.1944.pl. W serwisie znajduje si¢ m.in. forum, wirtualny mur pamigci, archi-
wum historii méwionej, w ktérym zamieszczane sa multimedialne materiaty: wy-
wiady z uczestnikami powstania. Serwis umozliwia jego uzytkownikom poznanie
wielu szczegStowych informacji o powstaniu warszawskim, jego przebiegu i
uczestnikach. Ponadto przez Internet mozna dokonaé zakupu fotografii eksponatéw
znajdujacych si¢ w muzeum oraz rezerwacji terminu zwiedzania muzeum przez
grupy.

Umieszczone w serwisie informacje ulatwiaja odbiorcy przygotowanie si¢ do wi-
zyty w muzeum. Natomjast po zwiedzeniu muzeum zasoby serwisu internetowego
pozwalaja odbiorcy na uszczegétowienie wiedzy na temat powstania warszawskie-
go. Ciagte wzbogacanie serwisu o nowe wywiady, zdj¢cia kolejnych eksponatéw
przekazywanych do muzeum przyczynia si¢ do utrzymywania przez nie relacji z
odbiorcami

Wolontariat

Wazna rol¢ w funkcjonowaniu muzeum odgrywajg wolontariusze, ktérych jest
okoto dziewigédziesi¢ciu. Grupa ta jest do$¢ zr6znicowana. Tworza ja zaréwno
uczniowie gimnazjow, liceéw, studenci, ludzie aktywni zawodowo, jak i emeryci
oraz powstancy. Wolontariusze pracuja w Sekcji Dydaktycznej (opracowuja i pro-
wadza lekcje muzealne, utrzymuja relacje ze szkotami), Archiwum, Sekcji Historii
Modwionej (przeprowadzaja wywiady z powstaficami, opracowuja teksty i materia-
ly wideo), Centrum Prasowym, Dziale Inwentaryzacji (pomagaja w katalogowaniu |
eksponatéw, prowadza korespondencje z osobami, ktére chcg przekaza¢ eksponaty
na rzecz muzeum), w Pracowni Historycznej, w Pokoju Kombatanta, a takze

w Dziale Obstugi Ekspozycji, a po zdaniu egzaminu na przewodnika oprowadzaja
zwiedzajacych

Zrédto: opracowano na podstawie: 1. Kraj, Wielkie muzea: Polska — Muzeum Powstania Warszaw-
skiego, HPS, ,Rzeczpospolita” 2007, s. 8-13 oraz http://www.1944.pl/.
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pozytywnym wraZeniem, jakie wyniesli z wizyty w jednym muzeum, niejedno-
krotnie decyduja si¢ na odwiedzenie drugiego muzeum w celu pogl¢biania arty-
stycznych doswiadczen. W zwiazku z tym wypozyczanie dziet, dostosowywanie
terminéw wystaw, godzin otwarcia, przygotowywanie. uzupetniajacych si¢ wystaw
moze prowadzi¢ do uzyskania efektu synergii.

Kolejng wazna grupa, z ktéra muzeum powinno utrzymywa¢é partnerskie rela-
cje, sg artysci i kolekcjonerzy dziet sztuki, media oraz podmioty swiadczace ustugi
na rzecz muzeum, w tym firmy ubezpieczeniowe, banki, firmy transportowe, firmy
zajmujace si¢ montazem i demontazem wystaw.

Coraz wigkszego znaczenia nabiera takze utrzymywanie dtugotrwatych relacji
ze sponsorami, zwlaszcza ze beneficjentami posrednimi wspélpracy opartej na
wzajemnych, ekwiwalentnych $§wiadczeniach sa zwiedzajacy. Korzystaja oni bo-
wiem z udoskonalonej dzigki wsparciu sponsora oferty placéwek muzealnych.

5. Podsumowanie

Rozwdj muzedéw na $wiecie przejawia si¢ w tworzeniu przez renomowane muzea
filii, w powstawaniu dzielnic i1 parkéw muzeéw umozliwiajacych laczenie spaceru ze
zwiedzaniem oraz w organizowaniu placéwek kulturalnych, ktdre przyjmuja formg
osrodka wizualno-muzycznego. Tym tendencjom towarzyszy wzrost zainteresowania
stosowaniem w muzeach koncepcji marketingu. Laczy si¢ to z redefiniowaniem zakre-
su petnionych przez te instytucje kultury funkcji. Konieczne staje ustalenie odpowied-
nich proporcji miedzy poszczegélnymi funkcjami, ktére dane muzeum zamierza reali-
zowa¢. Funkcje, ktérych spelnianie zarzadzajacy muzeum uznaja za nadrzedne, po-
winny by¢ wskazane w misji muzeum. Odwotanie si¢ w misji do nadrzednego celu, do
ktérego osiagnigcia muzeum zostalo powolane, umozliwia precyzyjne okreslenie profi-
lu instytucji kulturalnej. Jest to szczegdlnie istotne w kontekscie procesu zarzadzania
marketingowego. Przeklada si¢ to na efektywne wykorzystanie zasobéw muzeum, a
takze utatwia budowanie partnerskich relacji z réznymi grupami otoczenia.

Koncepcja marketingowa znajduje zastosowanie nie tylko w muzeach, ktére
daza gidwnie do zaspokojenia potrzeb odbiorcéw, ale takze w instytucjach zorien-
towanych przede wszystkim na potrzeby artysty i wystawianie dziet sztuki wyma-
gajacych od odbiorcy szczegdlnych kompetencji. W drugim przypadku, kiedy mu-
zea nadrzgdne znaczenie przypisuja dzietu i jego twércy, celem jest znalezienie dla
kreacji artysty wtasciwego odbiorcy®.

Stosowanie marketingu niejednokrotnie sprzyja rozwojowi ,,zimnych” muze-
6w, ktére w przeciwienstwie do ,,goracych” muzedw nie sa przede wszystkim
osrodkami dokumentacji, lecz umozliwiaja odbiorcy wchodzenie w interakcje z

22 K. Mazurek-Fopacinska (red.), Kultura w gospodarce rynkowej. Problemy adaptacji marketingu,
AE, Wroctaw 1997, s. 92-93 oraz M.P. Mokwa, W.M. Dawson, E.A. Prieve, Marketing the art, Prae-
ger Publishers Inc., New York 1980, s. 286.
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dzietem i jego twoérca?>. W podsumowaniu nalezy podkresli¢, ze wdrazanie kon-
cepcji marketingu w muzeach, a w szczegdlnosci marketingu relacji, powinno si¢
przyczyni¢ do zwigkszania zainteresowania kultura i ksztaltowania orientacji zy-
ctowych rozstrzygajacych o wykorzystaniu szans cywilizacyjnych®. W tym kon-
tekscie nalezy zaznaczyc, ze uczestnictwo w kulturze, a w tym zwiedzanie muze-
6w, ogladanie wystaw, sprzyja tworzeniu wig¢zi spolecznych, utatwia jednostkom
wyrazanie siebie, umozliwia zaspokajanie potrzeb samorealizacji oraz migdzypo-
koleniowej transmisji wiedzy, a takze ksztattuje umiejetnosé korzystania z nowo-
czesnych technologii i tworzenia wlasnych innowacyjnych rozwiazan.
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MARKETING ASPECTS OF MUSEUM MANAGEMENT

Summary

This paper focuses on the introduction of museum (unctions as well as reasons and goals of using
marketing in museum management. Ways of achieving those goals have also been presented in this
paper. Adaptation of marketing concepts, especially the relationship marketing, for museums is rela-
ted with expanding functions which museums have now to fulfill. Museums besides part of gathering
and storing works of different arts, sciences and technology, and scientific elaborations of collections,
set their goal to provide costumers researching the arts in an active way, by establishing a link with
the masterpiece. Furthermore, museums become a place for meetings and discussions which support
the exhibition activity, and sometimes even a place for fun and relaxation. Among the reasons of pro-
fessionalization of museum management and applying marketing concepts in the management several
things were pointed out: changes in models of financing culture, globalization and development of in-
formation technology, as well as advancement of symbolic consumption and consumption society.
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