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O muzejskim prodavaonicama opcenito
P resjek kulturoloskog sadrzaja
Na muzejsku ¢e prodavaonicu ravnatelj i kustosi
imati razlicite poglede, no oni moraju medusobno
suradivati. Njihova su zapazanja o tome S$to Ciniti na
polju muzejske prodavaonice utemeljena sa supro-
tnih glediSta, pa stoga svaki od njih treba prihvatiti tude stru¢no
misljenje i baviti se samo svojim podru¢jem u sklopu neophodne
suradnje.
Kompromis je nuzan, ne nerazumni kompromisi na obje strane,
nego pomno razmisljanje o tome kako se prilagoditi. Na primjer,
ljudi u muzeju trebali bi razmisliti o tome kakvu sliku o muzeju
Zele stvoriti, a ljudi koji vode muzejsku prodavaonicu morat ¢e
razmisliti o tome koje aspekte toga gledista mogu uklopiti u tvrdu
ekonomsku zbilju prodaje. | jedni i drugi trebali bi prihvacati
savjete druge strane.
Mnogi medu vasim potencijalnim kupcima bit ¢e stranci. Stoga
trebate razmisljati o tome Sto bi oni htjeli kupiti, a ne Sto biste vi
htjeli prodavati. Izmedu isto¢noeuropskih muzealaca i poslovnih
ljudi sa Zapada postoji informacijska praznina. Ta je praznina
zapravo zjapecéa rupa preko koje treba sagraditi mostove prije nego
Sto obje strane budu mogle biti sigurne da je postigut dogovor
koristan.
Praznina u medusobnom razumijevanju nije nicija krivnja. Nikoga
se ne kritizira. Jednostavno je nuzno uvaZiti da ona postoji.
UvaZzavanje razmjera mogucega sukoba prvi je korak k rjeSavanju
poteSkoca koje ¢e se pojavljivati.
Problemi s kojima se susre¢emo katkad nisu laki, ali, kao sto kaze
americka poslovica, “niSta ne dolazi samo od sebe”.

Cemu sluze muzejske prodavaonice

Muzejske prodavaonice, naravno, sluZze zaradivanju novca, ali
muzejska je prodavaonica uz to i vazan, mozda jedan od
najvaznijih sastojaka kulturnog turizma.

Medunarodni i domadi kulturni turizam moZe imati osjetan
gospodarski utjecaj u nekoj zemlji. Dokazano je da kulturne
ustanove imaju vaznu ulogu u odabiru odrediSta i turista i
poslovnih ljudi.

Muzejske prodavaonice vazan su nacin prikazivanja identiteta
muzeja, a u nekim slu€ajevima posredno i identiteta zemlje.
Osoblje muzeja i muzejskih prodavaonica mora biti svjesno toga
da takva prodavaonica predstavlja muzej i na neki nacin kulturu
koja je u njemu utjelovljena. Time dolazimo do pitanja tko radi u
muzejskim prodavaonicama. Na primjer, ljudi koji imaju iskustva
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u prodaji odjece od trapera znaju sve o prodavanju trapera, ali ne i
o tome kako prodavati muzejskim posjetiteljima. Posrijedi je
drukcija vjestina.

Osoba koja radi u muzejskoj prodavaonici treba biti izdava¢, dis-
tributer i umjetnik, ali to ne znaci da je ona poput ravnatelja
galerije koja prikazuje posebnu vrstu umjetnosti ili nekoliko poje-
dinacnih umjetnika, iako mozda muzej koji je u prodavaonici
predstavljen ima upravo takve ciljeve.

Kustosi i ravnatelji muzeja, s jedne, i osoblje muzejske prodavao-
nice, s druge strane, dviju su razli€ite vrste koje Zive zajedno u
simbiozi.

Kako prodavaonice uciniti djelotvornima

Upravljanje muzejskim prodavaonicama

Zaposlite prave ljude. Odabir prikladnih osoba klju¢an je zbog
dviju glavnih djelatnosti:

Prvo - dnevno upravljanje prodavaonicama u Hrvatskoj, ukljucu-
juéi dnevno i mjesecno vodenje racuna.

Ovo ukljuuje poducavanje svih osoba koje imaju posla s
posjetiteljima. Svi u muzejima kojima se ikada moZe dogoditi da
govore posjetiteljima moraju znati podatke o muzejskoj pro-
davaonici: kada se otvara, gdje je i Sto se op¢enito u njoj moze
naci. Kao prvo, treba odrediti osoblje koje govori strane jezike da
posjetiteljima objasni ponudu muzejske prodavaonice i pomogne
pri kupnji, Na kraju krajeva, prodaja je vas cilj. Ako se potencijalni
kupac suoci s bilo kakvim poteSko¢ama, nece kupiti nista, a vi
Cete izgubiti novac.

Neke od idejaza muzejskeprodavaonice

Drugo za upravljanje i povezivanje sa Sirom medunarodnom
mrezom posve je jasno da je potreban netko tko vrlo dobro
govori i strane jezike i tko je proSao odgovarajuéi izobrazbu. Da
biste dobili nekoga tko zadovoljava te uvjete, mozda ¢ete morati
odabrati osobu koja je bistra i lako ugi, te uloZiti u nju novac tako
da je poSaljete na izobrazbu.

To ponovo predstavlja utroSak vremena, svjestan napor, uvodenje
promjena, a potom i najtezi dio: odrZzavanje prirodne promjene,
Sto zapravo znaci budno uo€avanje svake prigode.
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SmjeStaj muzejskih prodavaonica

Odlucite gdje ¢ete prodavati. Strance ne privlace otrcani, loSe osvi-
jetljeni, loSe oblikovani Standovi koji su neprikladno oznaceni ili
smjeSteni. Sada ljudi poCinju odlaziti u muzeje kako bi pogledali
Sto se unutra moze kupiti, ali ova promjena tece sporo i potrebno
ju je potpomagati. Treba razviti strategiju oglaSavanja.

Pri uspostavljanju prodavaonice u muzeju tri su najvaznije stvari
glede prodajnog mjesta: 1 smjeStaj, 2. smjestaj i 3- smjeStaj. To se
naprosto ne moze dovoljno naglasiti. Najdivnija muzejska pro-
davaonica zapravo je sasvim jednostavna: muzejski posjetitelj pri
izlasku iz muzeja treba biti prisiljen da prode pokraj prodavaonice,
a po mogucénosti kroz nju. Ako je mjesto izlaska ujedno i mjesto
ulaska, to nije problem. U konacnici ¢e, ukoliko je vaSa pro-
davaonica odli¢na, neki ljudi oti¢i u prodavaonicu, a ne u muzej.
To se dogada u Londonu i New Yorku, a ondasnji su muzeji jed-
nako zadovoljni novcem koji zaradauju od ljudi koji nikada nisu
bili u samome muzeju, kao i onima koji zaraduju od onih Koji
takoder posjete muzej. Novac je novac.

Iziskuje li pronalaZzenje trgovine od posjetitelja ikakav napor, od
njega nece biri koristi. Posjetitelji su umorni i zasi¢eni, narocito
nakon Sto su prohodali muzej, a ako poslije toga jo§ moraju
nekamo hodati, jednostavno im se nece dati. SluSat ¢e svoje noge i
izi¢i.

Muzejske prodavaonice u podru¢jima u koja dolaze turisti u
srediStu su grada drukgije vrste. One trebaju biti okrenute drukdci-
joj vrsti ljudi pa stoga trebaju biti opskrbljeni druk¢ijom robom.
Imajuéi na umu tri najvaznije stvari pri uspostavljanju bilo kakve
vrste prodavaonice (smjeStaj, smjeStaj, smjestaj), prostor pro-
davaonice na pravome mjestu bit ¢e, u pravilu, skup i taj je troSak
obi¢no nesto $to muzej sam ne moZe podnijeti, ali mozZe sklopiti
neku vrstu dogovora s nekom ve¢ postojecom prodavaonicom tako
da muzejska prodavaonica u nju Salje odredenu koli¢inu robe.
Tesko je pretvarati se da niSta ne znate, ali u muzejskoj ¢éete pro-
davaonici najéesS¢e prodavati neupuéenima. Ljudi u muzeje odlaze
iz razlicitih razloga. Na primjer, turisti odlaze zato $to im u vodicu
piSe da treba posjetiti muzej, poslovni ljudi da popune prazninu
od sat ili dva, tek toliko da se maknu s kiSe. Ima mnogo razloga, a
jedan od njih je zelja da se promijeni stupanj neupuéenosti, to jest
da se u€i. Medutim, obi€no ne kupuju da bi u€ili. Kupuju zato Sto
su vidjeli nesto lijepo, a potom o tome Zele neSto nauciti. Prvo
dolazi “nesto lijepo”, a potom se o tome raspituju. Stogod bilo to
“nesto lijepo”, mora im se trenutacno svidjeti.

Druga kategorija prodajnih mjesta: prodavanje izvan zemlje -
odlucite Zelite li prodavati izvan zemlje. Prodajete li samo u jednoj
zemlji, naro€ito u onoj u kojoj kulturni turizam nije visoko razvi-
jen, jasno je da ce priljev novca biti maniji.

Ako prodajete muzejima i drugim specijaliziranim muzejskim pro-
davaonicama izvan granica zemlje, nece se raditi o prodaji na
malo, ve¢ o prodaji na veliko. To zahtijeva poznavanje maloproda-
jnih mjesta vani, veze u stranim muzejskim prodavaonicama,
strucénost u ciljanom marketingu i prodaji, vrijeme odvojeno za
posjet prikladnim prodajnim izloZzbama i tako dalje. To je posao
koji zahtijeva puno radno vrijeme pa je jasno da ga ne mogu

obavljati ravnatelji i kustosi muzeja, pa ni najvjestiji voditeli muze-
jske prodavaonice. Da biste to mogli raditi, trebate prodati licencna
prava tvrtki koja ¢e to za vas Ciniti (kao, na primjer, mojoj!).

Marketing

U muzejima i galerijama marketing je vazan iz dva glavna razloga:

1 - kako bi se povecala sposobnost muzeja da privuce posjetitelje i
sluzi Siroj zajednici. Taj se cilj mozda nece svakome svidjeti. Znam

Detalji s umjetnickih djela na predmentima za prodaju

da neki ravnatelji muzeja smatraju posjetitelje dosadnima i da
samo Zele na miru nastaviti svoj strucni rad. To je razumljivo, ali -
sada kada je drzavno financiranje smanjeno - viSe nije moguce.
Treba se suo€iti s krutom stvarnoScu.

2. - zbog zdrave financijske situacije u muzejima koja se postize
razvojem zaradenog prihoda, i, ako je moguce, sponzorskim
ugovorima s poduzeéima.

Kvaliteta

Mozete oglasavati koliko god hocete, ali ako je roba koja se nudi
loSe kvalitete, a prodavaonice loSe vodene, svaki je marketing samo
gubitak novca i vremena.

Kvaliteta robe treba odraZavati kvalitetu muzeja. NeSto ne mora biti
veli¢anstveno i skupo, ali treba biti Cisto, pravilno osvijetljeno,
paZljivo izloZeno, jasno oznaceno i vrednovano. Cak i ako su sve
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navedene tocke ispunjene, a osoba koja predmete prodaje loSe je
volje i neljubazna, kupci se u prodavaonicu nece vratiti. Osoblje
mora biti osposobljeno kako treba.

Kontrola kvalitete

Kvaliteta zahtijeva neprestano prac¢enje. U Madarskoj se mislilo da
ju je dovoljno samo jednom provijeriti. To nije dostatno i pracenje
kvalitete je neprekidan proces, svakodnevna zadaca u organizaciji
muzejskih prodavaonica.

Treba promotriti sve Sto je u to ukljueno: ponaSanje osoblja,
Cisto¢u zgrade, kakvoci vitrina, osvjetljenje i, naravno, kvalitetu
ponudenih predmeta.

Ako kvaliteta od pocetka nije dobra, vas ¢e ugled biti nizak, a kad
je jednom misljenje javnosti stvoreno, jako ga je teSko promijeniti.
Mozda necete dobiti drugu prigodu da se probijete na turisticka i
strana trziSta, pa ucinite sve kako treba na samom pocetku. Nikad
nemojte dopustiti da vam standardi padnu. NeSto s greSkom il
loSe kvalitete nece se prodavati! Strani turisti s istan€anim ukusom
vrlo su kriti€ni.

Kontrola kvalitete jedna je od onih stvari za koju smatram da nije
ograni¢ena samo na odredenu Kkulturu. Kulture koje su u to
uklju€ene imaju razli¢ita stajaliSta prema kvaliteti.

Uzmimo jedan primjer. Ako boje na otisku neke slike nisu ono $to
ste Zeljeli, nemojte ga naprosto prihvatiti jer bi to bilo pretesko
promijeniti, zato Sto to zahtijeva previSe vremena ili je neugodno.
Budite uporni sve dok ne ispadne kako treba. U Madarskoj su se
neki ljudi ustru€avli upozoriti na takve pogreSke (a to je upravo
ono Sto jest, pogreSka, ni manje ni vise) jer se nisu htjeli sukobiti
s tiskarom. Stari pristup koji se svodi na “Uglavnhom dobro” ili “To
je u redu. Nitko nece opaziti, nitko nece znati”, Cista je glupost.
Naravno, ljudi ¢e opaziti. Ako ste vi vidjeli, jasno da ¢e i drugi
vidjeti. Na trziStu gdje vlada konkurencija loSa se kvaliteta nece
prodavati. Smatra li tiskara inzistiranje na vrhunskim standardima
kvalitete povodom za sukob ili to tumaci kao kritiku, to nije
tiskara s kojom biste trebali imati posla. MozZete jednostavno otici
drugoj tiskari koja moZe obaviti posao kako treba. U Madarskoj, a
vjerujem i u Hrvatskoj, kao i svugdje drugdje, kvaliteta moZe vari-
rati, kao Sto je to sluaj i s cijenama i sposobnos¢u da se drze
rokovi. No, ako kvaliteta ne zadovoljava, ne prihvacajte robu.

Ispravljanje pogreSaka

Ljudima naviklima na trzista na kojima vlada konkurencija,
svakodnevna kontrola kvalitete uobi¢ajena je pojava. Katkad ljudi u
Madarskoj odbijaju priznati probleme ili priznati da su napravili
pogresku jer se boje posljedica i odgovornosti. Ljudi su proteklih
45 godina potpuno izgubili ikakav osje¢aj osobne odgovornosti, pa
neki problemima teSko pristupaju s pozitivnog stajalista (a proble-
mi C¢e se javljati, narocito u situacijama u kojima se provjerava
kvaliteta).

U Madarskoj sam morala nauciti da su mnogi ljudi, jer nikad nisu
imali prilike biti potpuno samostalno odgovorni za nesto, naviknu-
ti prepustati sve nadredenima, Sto zna€i da nikada nisu sami neSto
nadzirali, osim ako tako nisu bili upuéeni, nikad nisu donosili
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odluke, osim ako im to nije bilo nametnuto, i nikada nisu drugi-
ma prepustali da u¢ine ono Sto bi se njima moglo pripisati u
zasluge.

Neke od ovih predodZaba toliko su strane zapadnom nacinu
razmi$ljanja da se ta dva pristupa teS§ko mogu pomiriti. Ako Cete
dolaziti u doticaj s medunarodnim tvrtkama, morate imati na
umu te razlike u pristupima. Medunarodnu se tvrku mora odmah
upozoriti na problem koji se pojavio, suociti se s njime i rijeStit ga.
Njima priznavanje poteskoca ne predstavlja kritiku necijega karak-
tera, njegove bliZze i daljnje rodbine, nego je to jednostavno prizna-
vanje problema, Sto predstavlja prvi korak ka njegovu rjeSavanju.
VaSa ¢e muzejska prodavaonica propasti ako ne nadete nacin da
ispravite pogreske i kvalitetu odrzite na visokoj razini. Zapadnoj
tvrtki pretvaranje da problemi ne postoje, ili da su manji nego sto
doista jesu, uopée ne koristi. U medunarodnim tvrtkama takvo se
ponaSanje smatra neljubaznim, loSim nacinom obavljanja posla i
gotovo je nerazumljivo. Naravno, nitko ne misli da ljudi ne grijeSe,
ali zapadni poslovni ljudi (a to ukljucuje i ljude koji imaju muze-
jske prodavaonice!) o€ekuju priznanje pogreSaka, mozda i ispriku
i brz plan kako da se smanji i nadoknadi Steta. Neke od tvrtki s
kojima sam upoznata imaju popis mogucih problema na koje
treba obratiti pozornost, tako da mogu uciti iz svojih pogreSaka, a
ako se nesto slicno ponovno pocne dogadati, mogu brzo poduzeti
odgovarajuce korake.

Kontrola kvalitete, kao i komercijalne promjene, procesi su Kkoji
teku neprekidno.

Kako oglasavati

Razradite plan oglaSavanja

U Madarskoj su oCekivali brze probitke. Trebalo je ljude podsjetiti
da novac nece doc¢i brzo. Neki od madarskih muzeja ocekivali su
de ¢e za dvije godine zaraditi novac. Njihova su ocekivanja bila
nerealna. To traje puno dulje. Prihod iz muzejske prodavaonice
pocinje pritjecati kao vrlo mali iznos i polako ¢e rasti do stalnog
znatnijeg prihoda. U ovom dijelu svijeta taj prihod nikada nece biti
ogroman, ali moZe postati dovoljno velik da ima znacajnog utjecaja
na muzej. Nikada nece biti dovoljan da bi od njega muzej mogao
Zivjeti, pa ¢ak ni da pola muzeja od njega moze Zivjeti, ali ¢e dosta-
jati da se od toga prihoda nakon nekoliko godina popravi krov.

Ako nitko u vaSoj ustanovi ne zna kako razraditi plan oglaSavanja,
puno je bolje nac¢i nekoga izvan muzeja da to radi za vas, nego da
za to odredite nekog od muzejskog osoblja, tko, ¢ak i ako je vrlo
pametan, nece obaviti posao kako treba jednostavno stoga Sto mu
to nije struka.

Kako prodavati

Vazno je savjetovati se o tome kako prodavati u inozemstvu.
Najlaksi nacin prodaje u inozemstvu takoder i onaj koji ¢e
najvjerojatnije biti uspjeSan, trebate prodati distribucijsku licencu
nekoj uglednoj tvrtki.

Neki su se Madari htjeli obratatiti svome rodaku u Chicagu, ali,
iako je to bilo reCeno s najboljim namjerama, to je najgori nacin
pokuSaja prodora na konkurentska zapadna trZista, osim ako taj
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rodak nije upravitelj prodavaonice u Metropolitan Museumu u
New Yorku! Umjesto toga, obratite se onima koji o onome za $to
vam nedostaje stru¢nosti znaju sve. Neki Madari to nisu htjeli jer
su mislili da trazenje struéne pomoci podrazumijeva manjak
znanja, umjesto onoga kako ja to shvacam, a to je da imaju
dovoljno znanja da razumiju u €emu su stru¢ni, a u ¢emu nisu. Ja
sam mislila da time $to ne traze pomo¢ kad je potrebna pokazuju
neznanje, a oni su mislili da time dokazuju suprotno.

Prihod moze dodi iz muzejskih prodavaonica u inozemstvu koje
prodaju stvari iz stranih muzeja. Nemojte to pokuSavata sami
uciniti. To je vrlo dobar nacin da se vrlo brzo izgubi novac.
Umjesto toga razgovarajte s nekim tko zna Sto radi i ima dovoljno
veza da va$ proizvod bolje plasira, pa

prema tome stvori i moguénosti

bolje prodaje.

Sa svim se tim razmiSljanjima moze

lako izi¢i na kraj odlucite li prodati

prava koriStenja ilustracija materijala

koji ¢uva va$ muzej tvrtkama s

medunarodnim vezama jer ¢e tada

one obavljati sve za vas.

Cilj

Kome prodavati?

Tko ¢e u Hrvatskoj kupovti? Postoje
tri skupine:

Prva skupina: Hrvati

Upitajte se: Koji Hrvati imaju novca i

- koje je zanimanje glavnog privredivaca u obitelji;

- kako su saznali za muzej, i tako dalje.

Postoje osobe koje Citav svoj radni vijek provode stvarajuci profile

kupaca, a to je neSto Sto je dovoljno vazno da bi se trebalo dobro

napraviti, a s time dobiti i popis korisnih podataka. Vrlo je lako

nesto pretpostaviti koristeci se pri tome prepricanim podacima. Na

primjer, mogla bih re¢i da ne znam nikoga tko je bio pregazen

prolazedi ulicu, to znaci da ljudi ne bivaju pregazeni. A svi mi

znamo da prema statistikama znacajan broj ljudi biva pregazen, a

to znamo zato Sto je netko iznosio €injenice.

U Madarskoj sam pet mjeseci istrazivala trziSte anketirajuci

posjetelje muzeja. Neki odgovori nisu bili ono Sto sam ocekivala.
Na primjer, znatan je broj ljudi
odlazio u muzeje ne imajuci
nikakvu predodZbu o tome u
kakvom se muzeju nalaze. Vise od
polovice posjetitelja u svim muzeji-
ma osim jednoga Cinili su stranci,
a medu njima je viSe od polovice
podatak o muzeju naslo u vodicu
pisanom na njihovu jeziku. Taj me
podatak potaknuo ne razmisljanje
da se povezem s piscima vodica i
zamolim ih da iduéi put kada
budu za BudimpeStu azurirali
podatke u vodi¢ima posjete i
muzejske prodavaonice.

Predmeti za prodaju izloZeni u staklenim vitrinama muzejske prodavaonice

Sto bi oni vjerojatno kupili?

Jesu li to ljudi koje zanimaju tka-

nine, staro oruzje, kipovi i minijature, slike?

Sto ih zanima? Na primjer: ako se ljudi u Hrvatskoj koji imaju
novca bave nekim sportom, razmislite ima li neSto vezano uz
fizicke aktivnosti Sto bi im se moglo svidjeti?

Kakve bi vrste predmeta mogli traziti?

Za §to Zele takve predmete? Da ih poSalju prijateljima u
inozemstvo? Da ih stave u svoje dnevne sobe?

Kakve im predmete moZete prodavati koji ¢e im se svidjeti?
Kada kupuju? Dok su na odmoru ili pri svakodnevnom odlasku na
posao?

O svemu ovome trebate dobro promisliti, a onda provesti
istraZivanje trzista.

Druga skupina ljudi koji kupuju u Hrvatskoj: stranci u Hrvatskoj.
Ako je moguce, saznajte, na primjer, od Hrvatske turisti¢ke
zajednice, tko dolazi u Hrvatsku.

Pronadite $to je moguce viSe znacajnih pokazatelja. Znac¢ajni
pokazatelji ukljucuju:

- nacionalnost;

. starosnu dob (obi¢no se ozna€ava unutar pet starosnih grupa);
- u koju grupu prihoda spadaju;

- kojeg su spola;

- koliko dugo ostaju;

- kako su doputovali;

Prodaja izvan muzeja

Treba uzeti u obzir i one ljude koji dolaze u Hrvatsku ali nikada
ne odlaze u muzej. Ako su ovdje da bi prisustvovali nekom sas-
tanku, kada je vjerojatno da ¢e nesto kupovati da ponesu kudi
kéerima? U hotelu ili mozda u zragnoj luci? Sto je s onima koji
posjecuju plaze? Gdje oni mogu kupovati, osim u hotelima i
zracnim lukama? Kakve se vrste predmeta svidaju tim ljudima?
MoZda su to drukciji predmeti od onih koji se svidaju drugima.
Treca skupina onih kojima prodajete: prodajete strancima u
inozemstvu. Namjeravate li to, nec¢e se raditi o0 maloprodaji, nego o
prodaji na veliko. Jo§ jednom, bududi da ste vi ovdje, a ne u
Japanu ili SAD-u, morate odavde prodavati svoju robu nekome tko
je u inozemstvu prodaje za vas. Prema tome vjerojatno ¢e se raditi
o prodaji licence ili prava distribucije. U Madarskoj se neki izrazili
svoju nelagodu jer su imali osje¢aj da nemaju nikakvog nadzora
nad time Sto se dogada s predmetima koji se prodaju. Razgovarali
smo o tome, a ja sam htjela dokuciti zaSto Zele imati nadzor nad
onime §to se prodaje u inozemstvu. Mislili su da ¢e ih onaj koji
prodaju u inozemstvu mozda prevariti, ali ako netko vara, taj ¢e
varati bez obzira na to Sto mu radili. Sjetite se da je i trgovcu
jednako kao i muzeju stalo da uspostavi dugorocan stabilan odnos
pun povjerenja i da odrZi stalnu visinu kvalitete robe koju prodaje.
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Zajednicka prodaja

Odlucite li prodavati izvan muzeja, nemojte pokusati potpuno
sami. To je pretesko. Suradnja medu ustanovama i odjelima
najbrzi je i najisplativiji put djelovanja. Time mislim na suradnju s
bilo kojom ustanovom s kojom se moze sklopiti uzajamno
koristan dogovor.

U Hrvatskoj:

- s drugim muzejima;

- s hotelima (njihove prodavaonice, portiri, sobe);

- s prodavaonicama (na primjer, u zra¢nim lukama);

- s lokalnim medijima na hrvatskom i stranim jezicima;

- s putnickim agencijam, domacima i stranima.

lzvan Hrvatske:

- medunarodno s muzejima (na primjer, Egipatske zbirke);

- medunarodno s muzejskim prodavaonicama;

- medunarodno s nabavljatima za muzejske prodavaonice;

- putem pismene narudzbe.

Za oba navedena nactina djelovanja, narocito za ono $to Cinite u
inozemstvu, morate suradivati s tvrtkom koja za vas moze obaviti
te poslove. Zapravo je to jedini nacin. Upamtite , ta tvrtka to nece
¢initi besplatno, a necete ni vi. | muzej i tvrtka od svakog
poslovnog dogovora moraju imati Koristi.

Vratimo se u Hrvatsku. Da ne poc€injete od pocetka i ne otkrivate
toplu vodu, iskoristite ono Sto su drugi metodom pokusaja i
pogreSaka ve¢ otkrili. Prilagodite njihovu stru¢nost i iskustvo
stanju u Hrvatskoj.

1z toga pokuSajte otkriti predvidljive zapreke i vjerojatne probleme,
odredite Sto vam je najvaZznije, utvrdite ciljeve. Na primjer, Sto
realno mozete ocekivati od ovoga za godinu i za pet godina?
Kontaktirajte sve vazne ljude koji imaju veze s navedenim skupina-
ma. Na primjer: razgovarajte s osobama koje vode vaSu muzejsku
prodavaonicu, odrzite s njima sastanak kako biste postavili jasne
ciljeve, potom dogovorite sastanak s istaknutim hotelskim vlasnici-
ma i direktorima u Hrvatskoj. Nadite zajednicki interes. Planirajte
suradnju na obostranu Korist.

Drugi nacin da se zaradi novac jest razmisliti o proceljima muze-
jskih i drugih znamenitih zgrada u Hrvatskoj i odluite Sto bi se
moglo kopirati. Na primjer, zgrade katkad imaju prekrasne ulaze s
kipovima koji drze arhitektonske elemente, ili pak imaju frizove ili
mozaike koji se mogu snimiti i predstaviti na razglednici tako da
privuku turiste.

Prava objavljivanja takvih detalja teze je saCuvati jer zgrade pred-
stavljaju “javno dobro”, Sto znaci da ih svatko moze snimiti kad
god zazeli. Ako je unutrasSnjost vaSeg muzeja za to prikladna,
moZete, na primjer, tvrki koja je uklju€ena u izradu razglednica
procelja predloziti da vam da neSto od naklade svojih razglednica,
avi ¢ete im u zamjenu ponuditi prava za koristenje motiva iz
unutrasnjosti zgrade. Onda moZete prodavati obje razglednice.

Suradnja

Muzejsko osoblje ne moZe voditi muzejsku prodavaonicu, osim
ako ne napusti svoj posao i prekvalificiranju se. Posao kustosa i
posao voditelja niza prodavaonica zahtijevaju potpuno razlicite
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vjeStine. Kao prvo, vodenje prodavaonice zahtijeva potpunu paznju,
a to nije posao Sto se mozZe obaviti prije rucka ili tijekom nekoliko
dana u tjednu. Muzejski kustosi i ravnatelji imaju sasvim dovoljno
posla. Prezaposleni su da bi radili joS neSto. Stoga predajte nadzor
(da, nadzor) i svakodnevno upravljanje nekome tko ima vremena,
novca i znanja da to radi za vas, inaCe rasipate trud, vrijeme i
novac. Po¢nite pomalo. Ako stvari dobro napreduju, prodavaonicu
Cete lako proSiriti i za nju nabaviti viSe robe. Mozda cete htjeti
razmisliti i o tome da se dogovorite s nekom tvrtkom koja ima
veze s lancem prodavonica u inozemstvu. Na taj se na¢in moZete
koristiti odgovaraju¢im putovima koji ve¢ postoje, a da se sami ne
morate izloziti velikom troSku. Ponovo napominjem, pazite s kim
suradujete.

OglaSavanje

Za koga oglaSavate? Postavite pitanja slicnha onima koji su s vama
povezani, a namjeravate im nesto prodati.

1 Hrvati

Kuda se kreéu u svakodnevnom Zivotu? Sto ¢itaju? Sto sludaju?
Odgovori na ova pitanja objasnit ¢e vam gdje se isplati oglaSavati.
Na primjer: u javnom prijevozu, u sportskim dvoranama, u kazal-
iSnim i kino informacija, televizijskim i radijskim vodi¢ima, u pro-
davaonicama s plo¢ama, u novinama i ¢asopisima.

2. Oglasavanje za strance. Postoje tri kategorije:

Prva kategorija: stranci koji borave u Hrvatskoj - Sto Citaju? Ako
Citaju hrvatska izdanja, jesu li ona pisana na hrvatskom ili nekom
drugom jeziku? Na primjer, u Budimpesti izlaze tri tjednika na
engleskom jeziku i jedan na njemackom. U jednom od njih
oglasavala sam nakon $to sam procijenila koja vrsta stranaca, koja
stalno boravi u Budimpesti, Cita koji tjednik. Odabrala sam oglasa-
vanje na stranici s tracevima, jer sam zakljucila da ljudi koji imaju
vremena Citati traeve vjerojatno imaju vremena da podu u kupn-
ju.

Druga kategorija oglaSavanja usmjerenog na strance; stranci u
posjetu; turisti - kupaci? poslovni ljudi - na sastancima ili na
sveucilistu?

Treca kategorija: stranci prije nego $to otputuju iz svoje zemlje.
Gdje te skupine ljudi mogu vidjeti oglase? Kako donose odluku da
posjete bas ovu zemlju? Dokazano je da postojanje muzeja i galeri-
ja koji ih do€ekuju s dobrodoSlicom ima prilicnog utjecaja pri
odabiru mjesta za odmor. Kulturni turizam je trZiSte koje raste.
Gdje oglaSavati: u medunarodnim medijima (publikacije o puto-
vanjima, publikacije iz kulture); kod profesionalaca koji se bave
putovanjima - pisci vodi¢a; u ¢asopisima zrakoplovnih tvrtki, u
hotelima (u dizalima i sobama); kod putnickih agencija, u novina-
ma (kojima?).

Na oglaSavanje je lako uzalud potroSiti novac jer je vrlo skupo,
stoga pazljivo birajte gdje Cete oglaSavati.

Cetvrtu kategoriju oglasavanja za strance razradit ¢e tvrtka kojoj
prodate svoja prava na distribuciju, pa to nije vaSa briga ni posao,
osim da provjerite da je tvrtka pouzdana i ¢e se najvjerojatnije
koristiti odgovarajuéim kanalima za oglaSavanje. U nekim slucaje-
vima takva ¢e tvrtka jednostavno iskoristiti oglaSavanje neke druge
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tvrtke u kojoj je zakupila podlicencu za odredena prava. Na prim-
jer, ukoliko tvrtka kojoj ste prodali prava na distribuciju potom
ustupi licencu tvrtki Metropolitan Museum Shop u NewYorku,
jasno je da ¢e oglasavanje koje Metropolitana ima biti vise nego
dostatno.

Kada prodati?

Ako ciljate na strane kupce, doznajte kad je vrhunac sezone.
Imajte na umu da je sve Sto imate na skladiStu novac, i ako pre-
dugo lezi i ¢eka kupca, novac gubite. U Madarskoj mnogi to nisu
znali, jer nikada nisu o tome trebali razmisljati. Jedno od
najvaznijih pravila trgovackog uspjeha je: novac nikada ne smije
leZati besposlen! Neprodana uskladiStena roba predstavlja novac
koji je besposlen. Trebate teZiti obrtaju novca u $to je mogucée
kraéem vremenu, a za to vam treba plan, tako da ne ulazate
neprikladno u robu u odredeno doba godine.

Na primjer, u americkim muzejskim prodavaonicama vecina
kupaca dolazi neposredno prije BoZi¢a, a mnogi kupuju i tijekom
ljetnog odmora. MoZda je u Hrvatskoj drukgije.

Sto prodajete?

Unutar svake kategorije kupaca, razli¢iti ¢e ljudi kupiti razlicite
stvari pa stoga trebate promisliti Sto ¢ete prodavati, gdje, komu i
kada.

Odabir predmeta za kopiranje

Nemojte zaboraviti da strani turisti mogu birati u izobilju, ne samo
u svojim zemljama vec i u svakoj zemlji koju posjete. Navikli su na
robu vrhunske kakvoce i, iako ¢e mozda kao suvenire kupiti neko-
liko stvari, necete uspjeti prodati robu u vec¢im koli€¢inama osim
ako se ona kakvo¢om moZze usporediti s onom koja se moze naci
drugdje.

Kopija nije umjetnost utoliko Sto nije original, ali jo§ uvijek pred-
stavlja umjetnost.

Izrada kopije zahtijeva vjestinu i veliko bogatstvo umjetnickog
izrazavanja. Budu¢i da kopije u muzejskim prodavaonicama
prikazuju umjetnine koje se uvaju u muzeju, vazno je da kopije
budu kvalitetne. Lo3a kvaliteta Cesto se pretvra u ki€, ali kvalitetna
kopija je u ovom kontekstu stvar kulture, a predmeti koji se pro-
daju u muzejskim prodavaonicama predstavljaju ne samo muze-
jsku kulturu ve¢ i kulturu odredene zemlje.

Stoga samo zato Sto se neki predmeti prodaju u prodavaonicama u
srediStu BudimpeSte, to joS ne znali da su ti isti predmeti priklad-
ni za prodaju u muzejskim prodavaonicama. To takoder znaci i da
predmeti koji se prodaju u muzejskim prodavaonicama nece
nuzno biti i predmeti koje muzej smatra zna€ajnim ili vaznim.

Na primjer:

Napravila sam bozi¢ne Cestitke po motivima iz KrS8¢éanskog muzeja
u Esztergomu. Na boZi¢nim su cestitkama prikazani andeli koji su
zapravo detalji sa slika. Neki su tiskani upravo u onoj veli€ini u
kojoj su naslikani na vrlo velikim slikama. Jedna je sa slike koja
prikazuje mucenistvo koje bi, da se prikaze putem danasnjeg

medija, videa, bilo zabranjeno jer je previSe uzasno. Slika prikazu-
je prizor ubojstva. To je umjetnicko djelo ali posebno uzasan pri-
zor prikazan je narocito detaljno, a iznad njega u kutu naslikan je
andeo koji se slatko smjesi, i on se nalazi na bozi¢noj Cestitki.
Prikaz andela ugodan je, dobro slikan i lijepo ga je gledati, ali on
ne €ini bitan dio pri€e te slike. Natuknuli su mi da prikaz andela
ne predstavlja muzej. Nema nikakve sumnje u to da upravo taj
odredeni andeo u relacijama muzeja nije vazan, a nije vazan ni na
samoj slici. Medutim, on posjeduje sve temeljne kvalitete koje su
potrebne za uspjeSnu prodaju. Prikaz je jednostavan, snazan,
jasan, dekorativan, u bojama dobro rijeSen i lako razumljiv. Turiste
privlate predmeti koji sadrzavaju najmanje dva ta elementa, a po
mogucnosti sve te elemente. Jednostavno, snazno, jasno, dekora-
tivno, u bojama zanimljivo, lako razumljivo. Prikaz andela nije Ste-
tio ni obmanuo razmisljanje o muzeju, ali veéina posjetitelja toga
muzeja morat Ce se prili€cno namuciti dok ga nede.

Postoji jo§ jedno zasebno obiljezje vezano uz taj lik. lako se nalazi
na vjerskoj slici i uglavnom je povezan s vjerom i uglavnom ima
bozicnog duha, on ne predstavlja snazan vjerski prikaz. Vjerska
umjetnost bilo koje vrste ima ograni¢eno trziSte. Obicni turisti ne
kupuju vjerske prikaze. Mnogi medu onima koji su kupili Cestitku
s andelima nisu kr8¢ani; ona se iz nepoznatih razloga, naprimjer,
svida Japancima.

Cesto je nuzno odabrati detalje s umjetni¢kih djela. Tako sam,
naprimjer, odabrala jedan prikaz koji se nalazi na naslonu stolca.
Prikazani su konj i jahaC. U pocetku je muzej Zelio da razglednica
prikazuje Citav stolac, ali turisti ne kupuju razglednice sa stolcima,
osim ako ne proucavaju antikni namjestaj. Ali prikaz je jednosta-
van, snazan, jasan, dekorativan, u bojama zanimljv i lako
razumljiv.

Ni andeo ni konj s naslona stolca ne Stete muzeju, ali oni nisu ono
Sto je najvaZnije u pojednome muzeju.

Turiste u prvi ¢as ne zanima Sto je prikazano, ve¢ samo to 5to ih je
nesto privuklo u onom djeli¢u sekunde koliko im treba da bace
pogled na izloSke u muzejskoj prodavaonici. Netko u prodavaonici
razgledava brzo, jednako brzo kao Sto ja pogledom pregledavam
prostoriju. Paznju oka treba privuéi u jednoj sekundi ili ¢ak
manje. Postoji nesto Sto ja nazivam “Ah, da! sindromom?, to jest,
netko samo gleda izloZzene stvari u prodavaonici i oko mu preleti
preko necega a u tom ¢asu um pomisli “Ah”, paznja se na tome
zaustavlja i taj potencijalni kupac naginje se da bolje promotri
predmet, a potom pomisli “Da. Ovo izgleda lijepo.”

Sljedece Sto turist Zeli znati jest koliko to neSto stoji (i ta informa-
cija treba biti jasno uoéljiva), a posljednje je pitanje “Sto je t0?”.
Prvo dolazi “Ah, da.”

Turiste mozda uopce ne zanima umjetnost koju kupuju. Mozda su
lani bili na odmoru u Spanjolskoj, a sljedeée ée godine oti¢i na
Floridu. Zele nesto, suvenir, §to je posebnost upravo odredene
zemlje, Sto ¢e moci pokazati svojim prijateljima kao neku vrstu
“dokaza” o tome gdje su bili na odmoru. Mnoge uopée ne zanima
povijest i kultura zemlje koju posjecuju. (To je tuzno, ali neke
doista ne zanima).

Cak i ako se radi o izuzetno vaznom prikazu koji se povezuje sa
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srcem nacije, mozda on nije dobar odabir za prodaju ako u sebi
ne sadrzava taj “Ah, da.” sindrom.

Predmeti koji se prodaju u muzejskoj prodavaonici posebni su
suveniri, ali oni jesu suveniri, a osoba koja odabire $to ¢e se pro-
dati, jest ona koja ¢e vjerojatno znati §to ima produ. Sjetimo se da
muzejska prodavaonica istodobno treba predstavljati kvalitetu
muzejskih predmeta. Prodavaonica mora odrazavati odgovarajucu
sliku muzeja.

Ono §to je na prodaju treba zadovoljiti kupce tako da poZele
ispriCati svojim prijateljima i vratiti se kako bi kupili joS neSto.
Mozda ¢e izgledati oCito, a to sam ve¢ bila spomenula, da muze-
jsko osoblje (ravnatelji i kustosi) nisu isto 5to i osoblje muzejske
prodavaonice. Oni su potpuno drukgiji. Tvrtka koja je kupila licen-
cu moze provoditi prikladne preinake umjetnina, ako je potrebno,
na primjer, donekle mijenjajuci neki prikaz kako bi on pristajao
na kutiju ili na veli¢inu razglednice koja pristaje u omotnicu
uobicajene veli¢ine u zemlji u kojoj se prikaz prodaje.

Takav je primjer slika Valerie Jaudon iz Ludwig Museuma. Sliku
¢ine samo crvena i crna boja. Dodana je tamno modra kako bi se
smjestila na razglednicu. O tome sam razgovarala s grafickim diza-
jnerom koji je imao prikaz u kompjutoru. PokuSali smo s crven-
om, i ustanovili da je, iako se to ne vidi golim okom, crvena na
slici nesto drukg€ija na jednoj nego na drugoj strani, pa je tako
crvena pozadina slici pristajala samo s jedne strane. Potom smo
pokuS$ali s crnom, ali slika je izgledala pretamno, i tako smo
probali tamnomodru koja je dobro izgledala i razglednica se dobro
prodaje. Ravnateljica mi je dala potpunu slobodu urednistva nad
tim projektom, i nije vidjela razglednicu prije nego Sto je tiskana. |
ona je zadovoljna njome.

Promijenjen je i triptih Keitha Haringa.

Ti mali kompromisi koje osoba koja vodi prodavaonicu treba
u€initi ni na koji nacin ne znace da muzealci u muzeju moraju
provoditi umjetnicke kompromise. Na primjer, voditelj prodavaon-
ice mozda ¢e odluciti da na kiSobran ili majicu stavi odredeni
prikaz i pod uvjetom da takve interpretacije umjetnickog dijela
nisu u suprotnosti s opéom slikom o muzeju, muzejski ravnatelj i
kustosi trebaju dopustiti voditelju prodavaonice da radi svoj posao.
To je drukgiji posao u kojem vi niste ja i ja nisam vi. Moramo prih-
vatiti svoje razliCite polozaje i uZivati u razlikama. One se medu-
sobno nadopunjuju i nisu suprotstavljene. Oba su tipa stru¢nosti
medusobno korisna.

Vazno je da se posjetitelj muzeja dobro osjeéa pri posjetu. Time
mislim da se posjetitelj treba osjecati dobrodoslim u muzej. Na isti
se nacin dobrodoslica iskazuje posjetiteljima i drugdje. Mozda je
“dobro dosli” u muzejima nesto razmjerno novo u ovom dijelu
svijeta.

Time mislim da posjetitelje treba primamiti u muzej, Sto spada u
dio “brige o potroSacu”. Posjetitelj treba vidjeti ulaz koji zraci
dobrodoslicom. To ukljuCuje znakove na jeziku koji ¢e vjerojatno
razumjeti - njemackom ili engleskom. Ulazi trebaju biti dobro
osvijetljeni, a kada jednom ude, mora mu biti jasno treba li platiti
ulaznicu, a ako treba, gdje ¢e je kupiti i koliko ona stoji. Mora biti
jasno §to u muzeju moze razgledati i kamo treba oti¢i kako bi raz-
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gledao nesto odredeno.

Ako je bilo koji od ovih podataka nejasan, posjetitelj moZe jednos-
tavno napustiti muzej, ili, ako i nastavi, vjerojatno nece biti dobre
volje, $to znaci da je malo vjerojatno kako ¢e nesto kupiti. Znam
da ja ne idem u kupnju ako se osje¢am uznemireno! Idete li vi?
Dio toga pozitivnog osjecaja koji posjetitelj treba imati pri posjetu
muzeju ¢ini i to Sto je postojala dobrodoslica i $to moze imati
nesto Sto ¢e ga moci podsjetiti na taj posjet. Stoga izbor onoga $to
¢e se kopirati treba biti povezan s muzejom i u idealnoj situaciji
biti kopija neCega Sto se uva u muzeju iako to nije uvijek ni
moguce ni prikladno. Kad kazem “povezano s muzejom”, time
mislim na ono §to je u mislima turista povezano s muzejom.

Duh turista je nesto €ijoj su analizi neki ljudi posvetili Citav Zivot i
ovdje bi moglo biti dobro da vam kazem kako u britanskim muze-
jima i umjetnickim galerijama 95 posto kupaca u prodavaonicama
kupuje razglednice. Sljedeca stvar na listi najprodavanijih je mali
puzzle. Slijedi moderni nakit. Ne replike nakita. Novi oblici. Prema
tome, u mislima ljudi koji kupuju u muzejskim prodavaonicama
u Britaniji, moderan nakit vrhunske kvalitete povezuje s muzejom.



