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Sazetak

Ovaj rad prikazuje upravljanje financijama wazegju, istte vaznost upravljanja u radu
muzeja, te prikazuje ulogu i provedbu mémenta, marketinga i drugih poslovnih taktika
komercijalnog trziSta na polju kulturnih djelatnioatsvrhu postizanju financijske efikasnosti
muzeja. U radu je teziSte stavljeno na muzejskaving, koje predstavljaju jednu od poslovnih
taktika kojom se doprinosi ostvarivanju muzejsksijgj ali i povéanju muzejskog budzeta. Ta
dvojna uloga muzejskih trgovina, tj. dvostruki diops muzejskom radu, razlog je zataeanje
vaznosti trgovine za rad muzeja, te poticaj za pdbw ideja koje omoguju uspjesniji rad
trgovine i time véi doprinos trgovine muzeju. U radu je mnogo pafgsveeno oblikovanju
proizvoda, prezentaciji i radu muzejske trgovin®d hi pristupu posjetiteljima ili muzejskom
osoblju. Ukratko, rad predstavlja djelovanje muzgapolju financija, navodi metode kojima se
maksimaliziraju prihodi i minimaliziraju troSkoviy svrhu ostvarivanja Sto manje ovisnosti o
financijama iz izvora van muzeja i uspjeSnog opstana konkurentnom trziStu. U radu se
susréemo s problemima danasnjice koji muzejima otezadgglovanje, ali i pruzaju priliku za

razvoj novih ideja i napredak.

Klju éne rije¢i : muzej, upravljanje, medment, marketing, budZet, muzejska trgovina,

muzejski proizvod



Uvod

Tema ovog rada su uloga i vaznost muzejsigbvina u radu muzeja koji se ostvaruju na
n&in da trgovina pomaze realizirati muzejsku misigijstovremeno doprinosi budzetu muzeja.
Muzejske trgovine prikazane su u okviru poslovralktika koje muzeji razvijaju sa svrhom

napretka i pruzanja kvalitetnije usluge posjetited.

U prvom djelu rada, nakon definiranja mukejsustanove i njene uloge u druStvu,
upoznajemo se sa Sirim kontekstom rada muzeja Wdjucuje upravljanje, mernsmnent i
marketing kao nove i efikasne metode muzejskogdglja na konkurentnom trziStu. Govori se
0 vaznosti primjene tih poslovnih taktika na kuftusvijet sa svrhom financijskog osnazivanja
muzejske ustanove i time svrhovitijeg priblizaxarqulture publici, stvaranja jasnije slike
muzeja u javnosti, te izgradnje korisniku usmjerdw#turne djelatnosti. Nadalje u radu se
predstavlja plan rada muzeja s naglaskom na fifgkacplaniranje, prtemu se nude smjernice
za trenutne financijske poteze i njihovu dugone uspjesnost. Potom slijedi definiranje profitnih
i neprofitnin organizacija, navode se karakterstieprofitnih organizacija, izvori prihoda, te
preporuke za razvoj neprofitnog sektora. Uc¢eta poglavlju govori se o prihodima i rashodima
muzeja. Navode se izvori prihoda, primjeri muzejsswjetu i njima karakteristni nadini
ostvarivanja prihoda. Raspravlja se i o naplatzoilea, iznajmljivanju prostora i odrzavanju
needukativnih programa, koji su joS uvijek kontnare po pitanju edukativne uloge muzeja.
Dalje u radu nude se smjernice Kevina Moora zaeaedsp) rad, te strategije za napredak i
efikasnost s cillem povanja profita i smanjivanja troSkova. Po pitanjuskava muzeja govori
se o0 nanima reduciranja istih, te problemima koje redykcimogu uzrokovati poput

uskraivanja kvalitetne usluge posijetiteljima ili komprairanja muzejskog osoblja.

Drugi dio rada definira portee djelatnosti muzeja — &enje kafta, restorana i trgovina,
njihovu ulogu i izazove koje donose. Govori se gtaaku muzejske trgovine, planovima za
uspostavljanje trgovine i vaznosti ulaganja u zeargoblja muzejske trgovine. Tala, navode
se upute za oblikovanje proizvoda, njegovu prexgntda edukativnhu ulogu. Naposlijetku,
spominju se evaluacija prodaje i nuznostte/@a inventara kao bitne odlike uspjeSnaierme
muzejske trgovine. Za ovaj dio rada od iznimne mivpznosti bila knjigaVluseum Store
Managementutorice Mary Miley Theobald na koju sam se mnogtapeferirala pri pisanju.

Autori¢ino znanje o urdenju prostora muzejske trgovine i oblikovanju mekeg proizvoda
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izrazito mi je pomoglo da u radu prikazem kako @obrganizacija i maksimalno iskoristeni
resursi prostora i proizvoda mogu doprinijeti ratuzeja. Theobald u knjizi nudi praktie
savjete i korisne informacije za otvaranje i radzajskih trgovina u Sjedinjenim Ameékim
Drzavama. Kontekst u kojem je knjiga pisana nestirygaiji od naSeg u Hrvatskoj ali, usprkos
tome, knjiga je bogata riznica savjeta koji moguslpaiti kao izvor ideja i nadahda za naSe

muzealce.

Trei dio radacini analiza muzejskih trgovina zagreli@ muzeja. U analizu su ukljena
dva privatna muzeja i sedam najire financiranih iz gradskog i drzavnog préwaa. Analiza je
izvedena po deset parametara kroz koje sevaju prednosti i nedostaci ponude muzejske

trgovine, organizacije prostora i ulaganja u misijad trgovine.

Cilj rada je prikazati metode unagireanja muzejskog proizvoda i muzejske trgovine sa
svrhom uspjesnog realiziranja financijskog plandaranuzeja i ostvarivanja muzejske misije.
Cilj je ujedno predstaviti poslovne taktike komgliog trziSta i njihovu primjenu u radu
muzeja, te generalno korist koju muzeji, kao kultumustanove, mogu dobiti ukorporiranjem
ideja komercijalnog trziSta u vlastiti rad. Ukratlavim radom nastojim prikazati da je uspostava
balansa ekonomskih faktora i ostvarivanja muzejsksije temelj za uspjeSan rad muzeja, a

muzejske trgovine, s obzirom da objedinjuju obap@nimno su vazan dio procesa.



1. Muzej

Muzej je, prema ICOM-ovoj definiciji iz 1974odine, neprofitna trajna ustanova u sluzbi
druStva i njegovog razvoja, otvorena javnosti, kegdire,cuva, istrazuje, komunicira i izlaze
materijalna svjedianstvacovjeka i njegove okoline, radi préavanja, obrazovanja i zabaveél
Zakonu republike Hrvatske muzej je definiran kamgustanova ili ustrojstvena jedinica javne
ustanove koja trajno obavlja muzejsku djelatnost jeani muzej te ustanova, udruga, zadruga,
zaklada, trgowéko drustvo ili njihova ustrojstvena jedinica i alik koji trajno obavljaju
muzejsku djelatnost kao privatni muzeji, u sluzbustva i njegovog razvitka, otvoreni za
javnost?® Zakon nadalje iznosi $t@ini muzejsku djelatnost : nabavka, sabiranje, EaSti
istrazivanje, komuniciranje i izlaganje u svrhu yf@avanja, edukacije i uzivanja civilizacijskih,
kulturnih materijalnih i nematerijalnih i prirodnidiobara te njihova sténa i znanstvena obrada i
sistematizacija u zbirke, trajna zastita muzejskaiey muzejske dokumentacije i muzejski
prezentiranih bastinskih lokaliteta i nalaziStanfgovo interpretiranje i prezentiranje javnosti
putem razkitih komunikacijskih oblika u stvarnom i virtualnookruzenju® Da razjasniesto
koriStene termine, ustanova i institucija, Ivo Mew@ je muzejsku ustanovu opisao kao
konkretan oblik institucije muzeja koja u svojenogtornom i druStvenom ambijentu pokuSava

oZivotvoriti temeljne pretpostavke muzejske instier*

lMaroevié, Ivo, 1993. Uvod u muzeologiju, Zavod za infornjske znanosti, Zagreb, str. 74.
237akon o muzejima, 2015. URbttp://www.zakon.hr/z/302/Zakon-o-muzejirt&.02.2016.
4Maroevié, Ivo, 1993. Uvod u muzeologiju, Zavod za infornjske& znanosti, Zagreb, str 76. i 77.




1.1. Izazovi u radu muzeja

Mnoge promjene u okviru potikog, ekonomskog i drustvenog konteksta na lokaiinoj
globalnoj razini, ne samo da stvaraju potrebu zampEnama u radu muzeja, vé mijenjaju
njegov karakter. Tomislav Sola pojasnjava da seosljgdnjih pedesetak godina dogodio
prijenos tezista s tradicionalnih poslova (prikapjg, konzerviranje, istrazivanjéyvanje) na
one kojima je posljedica komunikacija (prezentacifeterpretacija) Muzeji danas naglasak
stavljaju na aktivno ukljgivanje zajednice u rad, stvaréjyrijateljski odnos s korisnicima, te
misiju ostvaruju SA Kkorisnicima, umjesto samo ZAriknike. No, da bi privukli interes
zajednice da se ukiju u proces, muzeji moraju primijeniti metode koje prije koristili
isklju¢ivo akteri na trziStu. Danas kada govorimo o radizeg, ekonomski pojmovi, kao Sto su
upravljanje, marketing i medment, &estali su dio rijénika, a muzejsko osoblje steno je s
potrebom da u radu primjenjuje trSiSne taktike. &gdu radu slijedi pojasnjenje tih pojmova,
razlozi za njihovu primjenu u muzejskom radu, tecan za uspjeSno ostvarivanje druStvene

uloge muzeja.
1.2. Upravljanje, mendment i marketing u muzejima

Upravljanje podrazumijeva organizacijsku faipk i proces, dok memanent ozn&ava
proces maksimalnog iskoristavanja i upotrebe rasjih resurs&.Za neke su autore ova dva
pojma sinonimi, dok drugi uguju na odréenu distinkciju u njihovoj primjeni. Marketingom u
muzeju nastoji se odgovoriti na zelje i potrebeidtmka. Pomoéu marketinskih istrazivanja
ustanovljuje se da li proizvodi, koje muzeji nudspunjavaju njihove zahtjeve. Teorija
marketinga koristi marketinsku mjeSavinu 4foduct, price, promotion, plageMarketinSka
mjeSavina predstavlja odnos izdoe proizvoda, cijene proizvoda, njegove promidzbe i
distribucije. Uspjeh institucije na trziStu mjere gostizanjem ravnoteze izthe navedenih
elemenata. Pravilna primjena marketinSke mjeSaem®gituje da se maksimalno iskoriste

postoj&a sredstva i time privuku posjetitelji i donatori.

séola, Tomislav, 200IMMarketing u muzejima ili o vrlini i kako je obzn#ni Zagreb, Hrvatsko muzejsko drustvo,
str. 39.

6Casopis "Poduzetnistvo" 16/2001, HITBWpravljanje-mena@ment-marketingURL.:
http://www.poslovniforum.hr/management/riecnik.4$p.03.2016.)




Brojne globalne promjene, palkbg, ekonomskog i socijalnog karaktera, utjecalenau
stvaranje novog rina razmisljanja korisnika, novog pravca kretangmtlova i oblika potraznje.
Muzeji su se tome prilagodili promjenom uloge ispupa korisniku. Ta nova uloga donosi i nove
izazove u radu muzeja poput konkuriranja na trzistlustriji zabave, pronalazenja novih izvora
prihoda, oblikovanja privknijeg proizvoda, samodostatnosti u financiranjuaradazvoja novih
tehnologija. Iz tog razloga, marketing i méneent sredstva kojima muzej prilazi korisniku,

ukljuéuje ga u rad i suradnjom nastaje novi muzejskizwal.

Pojavu marketinga uvjetovao je rastoritisak na javna sredstva, nagli porast brojazeja,
te stvaranje iznimne konkurentske atmosfere u pglovanja, ne samo bastinskih¢velrugih
drustvenih institucija. Muzejima konkurencijine elektronski mediji, tematski parkovi, filmska
industrija, trgovaki centri i mnogi drugi. Zbog velike konkurencijspjeh muzeja ostvaruje se
nadilazenjem njihove ponude kroz stvaranje proiavkdji zadovoljava trenutne potrebe trzista.
Zbog toga je uvéenje marketinskih taktika od iznimne vaznosti. Mdikg muzejima
omoguiuje bolju konkurentnost, prepoznatljivost kod pleélii prisutnost u medijima, porast
broja posjetitelja i time @ financijska ulaganja i potporu i zbog toga jenasla je nuzan alat
za opstanak na trziStu. No je li trziSna borba ihaKih ustanova s drugim komercijalnim
ustanovama pravedna? Sola u djelarketing u muzejimastice da se “.muzeji po prirodi
svojeg “soft” sadrzaja ne mogu upustiti u trziSnatjecanje s komercijalnim sektorom, ali
aktivnosti muzeja dobivaju dimenziju trZiSnog p@m&’ ’ u ¢emu se udava pomicanje granica
tradicionalnog muzejskog rada. Upravo u tom pogledwketing pronalazi svoju poziciju u radu
muzeja jer“komunikacija je muzejski posao, a marketing telegnije definiran dio tog

posla.”

U situaciji u kojoj se muzeji natje za posijetitelje, njihov sadasnji polozaj na premjiyom i
zahtjevnom trziStu dodatno im otezava rad. | pdgk se ulaz u muzeje nije nafilaao, kulturne
ustanove ulagale su mnogo truda da privuku pazwojdrze zainteresiranost. Sada kad se ulaz
napl&uje i mnogima postaje nedostupan, taj trud zatdijewmogo viSe spretnosti i snalazljivosti

uzevsi u obzir da opstanak ustanove ovigihbmom poloZaju na trziStu. Dodatna okolnost

7éola, Tomislav, 200IMarketing u muzejima ili o vrlini i kako je obzntiri Zagreb, Hrvatsko muzejsko drustvo,
str. 167.

8Isto, str. 88.



koja otezava rad je prezésnost trziSta. Sredinom proSlog sté§edoSlo je do naglog posanja
broja muzeja. Uz optefenje troSkova odrzavanja svojih primarnih resurssvojih zbirki,
muzeji se natj@ s privl&no%u centara industije bastine, Sto moze uroditi mMilopotpunim
zatvaranjem, a ne samo reduciranjem njihovih uslBgablemi i prepreke s kojima se muzeji u
upravljanju susrai, jednako predstavljaju prijetnju njihovom opstankao i mogdanost da
ostvare uspjeh na neki novidgma Svako iskuSenje predstavlja priliku za razvjganostvarivanje
potencijala, kao i isticanje posebnosti muzeja glitete sadrzaja. Problem podmirivanja
troSkova muzeja na neke utjecati tako da se yeo prepuste ovisnosti o javhom financiranju,
dok ¢e kod drugih dovesti do stvaranja efikasnije upegkke prakse. Razvoj efikasnijeg
upravljackog mehanizma klgan je ne samo za prezivljavanje muzeja u danasStegkim
uvjetima, veé i za ostvarivanje prosperiteta u bddm djelovanju. Sada je vrijeme za razvijanje

n&ina upravljanja kojte s vriemenom dovesti do uspjeha.

G. Browne Goode, tajnik Smithsonian Inséitui Washingtonu, izlozio je sljecke
Kardinalne nuznosti u rukowenju muzejenfCardinal Necessities in Museum Administrajion

na predavanju koje je odrzao na konferenciji Betag udruzenja muzeja 1885. godine :
Muzej se ne moZe ustanoviti i primjereno odrZaleti adekvatnih nastojanja u pet smjefava

1. Stabilna organizacija i odgovaréafinancijska sredstva

2. Odreieni plan, mudro izi¥en u skladu s prilikama ustanove i potrebama zaedna
¢iju se dobrobit odrazava

3. Materijal na kojente raditi — dobre zbirke ili uvjeti da se one stvore

4. Ljudi koji ¢e raditi — osoblje sastavljeno od kompetentnih dsest

5. Mijesto na kojemue raditi — odgovarajta zgrada

6. Sredstva za rad — primjerena oprema, materijahgialaciju, alat i tehttka potpora

%Brown Goode, G. 1899.he Relationships and Responsibilities of Muse@o®&nce, New Series, Vol. 2, br. 34
(23. kolovoz, 1895), stranice 197-209, Americasdation for the Advancement of Science
http://www.jstor.org/stable/pdf/1622598.pdf?_=1483834419 str. 202. (25.03.2016.)




Kad se spomenu poslovni planovi i upravgargolazimo do nedoumice u kojoj se mijeri
poslovan n&n moze primijeniti na muzeje. Moze li se depmuzej na trziStu tretirati jednako
kao i neko poduze? Umjesto primjenjivanja ¢epostoj€ih poslovnih upravljékih pravila u
praksi upravljanja muzejima, svrhovitije bi bilcasiti naglasak na primjenu pravila poslovanja
za muzeje u skladu s njihovim poslanjem i to nemsjLti se na rad drugih konkurenata na
trziStu. Kopiranjem muzej nikada ¢eerazviti vlastite mogtnosti, na taj néin moze se razvijati
samo u skladu s dosezimadity ali ne i vlastitih potencijala. Zanemardgijuemeljnu ulogu
muzeja lagano se briSe granica idimenuzeja kao obrazovne i kulturne institucije i ®jazkao
unosnog biznisa. Bitho je da se u utrci za profitoenzaborave temeljni ciljevi muzeja kako
muzej ne bi postao samo imitator svojih konkurenatadustrije zabave. U okviru ghih
konstatacija T. Sola, &lankuNove tendencije u teoriji i praksi muzegal989. godine, postavlja
pitanje : ‘Da li je muzej obavezan nekoj logici laganog usajéa kao biznis bude tamo gdje je
profit najlaksi i najvei) ili je obvezan na vise cilieve? Uwtljiva je promjena identiteta muzeja
u kojoj dolazi do degradiranja osnovne uloge muza@a promicatelja ¢uvara kulture i bastine,
u pokuSaju da se ostvari konkurentnost na trzigzviju novi izvori prihoda. To podrazumijeva
stavljanje naglaska na trziSne vrijednosti muzé&jae, posljedino, kulturne postaju sporedne.
Moguce je da se pred muzeje postavlja prevelik teratekivanjima ispunjavanja svoje funkcije
oslanjajéi se samo na vlasitite kulturne resurse i snaladji upravljgkog aparata muzeja.
Renovirajéi postojeéu praksu, korektivno djelovanje muzeja stavlja se kusnju u svrhu
opstanka u sve surovijim uvjetima. Gdje se i madzsel uoge postaviti granica pri kojoj je
bitnije s&uvati vrijednosti muzeja nego podiegrofitu trivijaliziraju¢i kulturu? Umjesto da se
drustvo @i kulturnom vrednovanju i razmiSljanju, muzefiesto rade krive poteze radi
ostvarivanja profita. Kulturne vrijednosti se pfeajuju po faktoru zabave jer opstanak muzeja
ovisi iskljucivo o sposobnostima da prigei Sto Siru publiku i ostvari Sto &ieprofit. Zbog toga je
iznimno bitno, da u skladu sa situacijom na trzistgpotrebom za @ivanjem kulturnih
vrijednosti, izrode novi r@ni financiranja muzeja koji e dovesti do “jeftine prodaje”

kulturnih vrijednosti u svrhu ostvarivanja profitbodatni muzejski sadrzaji, kojimée

10Sola, Tomislav, 1989. Nove tendencije u teorijialsi muzeja, Osjdki zbornik broj 20URL.:
http://dzs.ffzg.unizg.hr/text/sola_nt.htmPoseban otisak iz Osgjeg zbornika broj XX (28.02.2016.)
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se privi¢éi posjetitelji bez da se gubi osnovna nit vodiljazeja kao obrazovne institucije,
dobitna su kombinacija za zaradu. Muzejske trggunezejski restorani i sadrzaji izvan samih
zidova muzejske institucije¢ine dobar marketing, ostvaruju profit i potpomazelalanje

muzeja bez da zaklanjaju njegovu temeljnu ulogu.

Kao 5to je utdeno ranije u tekstu, muzejima nedostaje jasan prdjdovanja i planiranje.
Upravo iz tog razloga upravljanje je ko za efikasan rad muzeja, ali nas¢araa pitanje
mogu li se upravljgki principi poslovnog svijeta primjeniti i u muzej®d 1960. godine dolazi
do naglog porasta publikacija na temu upravljari@a j&@ znatno zakompliciralo i otezalo
primjenu pravila upravljanja u praksi. Umjesto lemih i neophodnih savjeta za rad, nudile su se
hirovite i prolazne metode.Ta je zbrka u teoriji upravljanja dovela do pokretaracanja
osnovama" tijekom 1980-ih godina, Sto objasSnjavabimu popularnost knjige U potrazi za
kvalitetom koju su napisala dva savjetnika za ufpaaje iz Sjedinjenih Ametkih Drzava, Tom
Peters i Robert Waterman® Razlog za popularnost knjige je u prakbsti i primjenjivosti
savjeta koje nudi s teziStem na konceptima kojppgiraju akciju i produktivnost ljudi. Knjiga
je nudila neSto druggi pristup, za razliku od znanstvenog. Ovaj pnstse temeljio na
jednostavnim principima ndeljudskih odnosa i uloge odnosa izitoeljudi i kulture radnog
mjesta u upravljanju. Pristup zasnovan natufjadskim odnosima omogio je da se teorija
upravljanja pravilno primijeni u kontekstu neprafft organizacija. Ipak, upravljanje kao
koncept ovisan je o sistemu vrijednosti, druStvempromjenama, te ideolosSkim i potikim
pravilima zbogcega nije lako primijeniti niti prepotieno prenijeti pravila poslovnog svijeta na
muzeje. Takvi pokuSaji rijetko su dali uspjehom, osobito kad bi secéveastarjela pravila
poslovnog upravljanja uvela kao novost u radu naz&p je jasnije ako se uzme u obzir da
“muzeji kao druStvene institucije skloni su viSedaita odrazavaju druStvene promjene, nego

tome da ih predwiju ili kataliziraju.”*?

llMoore, Kevin, 2002Uvod: Muzejsko upravljanje:Upravljanje muzejimaerazumno doba Upravljanje u
muzejima Informatica Museologica 33
URL: http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clajezik=207235 str. 11. (20.02.2016.)

12Isto str. 11.
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Muzeji se posljednih godina postupno okregjestini upravljanja koja bi ne samo na papiru,
vec i praksi, bila provediva unutar muzejskog kontak$tilj je osloboditi se pravila upravljanja
koja nisu namjenjena muzejima i stvoriti vlastitispeciféni set metoda za uspjeSan rad.
Pozornost treba usmjeriti prema ljudskim resursimadbrazovanju i motiviranju osoblja,
postavljanju realnih i izvedivih ciljeva, angazipampublike u procesu... Metode upravljanja ne bi
trebale biti krute, ve fleksibilne i u skladu s mogunostima. Dap&, upravljanje se prepata
gledati kao promjenjiv proces umjesto kao fiksahpsavila jer jedino na taj @& muzeji née

stagnirati u svom djelovaniju.

1.3. Razvoj plana rada muzeja i financijsko planiean;j

Prva etapa za postizanje cilja jest razragmal Planiranje podrazumijeva izbor ciljeva,
predvidanje rezultata te poduzimanje r&ilh metoda, alternativa i poslovnih odluka za
postizanje postavljenih cilievVd&Muzeji danas svjed® da je za uspje$nu provedbu plana bitno

ukljuciti zajednicu u proces, s obzirom da je krajnjj zddovoljiti njihove potrebe.

Bridget Beattie McCarthy u knjizCultural Tourism navodi osnovne elemente efektivhog

pland*

» Kredibilnost — Govori o onome tko smaini nas uvjerljivima. Radi se o informacijama
poput : kako i kada je zapeo biznis ili organizacija, Sto je jedinstveno Zi&,ndetalji o
prijasnjim postigntima, ciljevima, izjavi o poslanju i viziji za usgije

* Problemi i procjena kako ih prevladati — Ocrtaveguproblemi koje zelimo prevladati ili
potrebe koje se trebaju zadovoljiti da bi se pestigilj.

* Metode ili strategije — Metode ukfuju sve aktivnosti koje&e se provesti da bi se

postigao svaki zadani cilj.

13Peléevic’, HrvojePoslovno planiranje : pojam i vrste planirani#RL.:
http://web.efzg.hr/dok/RAC/hpercevic/poslovno_ptanje/Poslovno%20planiranje%20%20pojam%20i%20yste.
df (18.02.2016.)

14M(:Carthy, Bridget Beattie, 1992. Cultural Touristdow the Arts Can Help Market Tourism Products wHo
Tourism Can Help Provide Markets for the Arts, BetlBeattie McCarthy, 7277 SW Barnes Road., Pattlan
Oregon 97225, str. 62.
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* RjeSenja — Potrebna je kreativnost i sposobnobt da definiralo mjerljive ciljeve koji bi
pokazali promjene kojima se mozemo nadati kroz dwhre period i koji postotak
cjelokupnog problema se moze svakim ostvareniraniljijesiti.

* BudZzet — Procjenjuje se novac, broj ljudi, vrijengonirana sredstva kagie biti potrebni
da bi se provela svaka metoda.

* Raspored — Pokazuje nam kagase nesto odviti.

» Sistem evaluacije — Pokazuje kaé® se metode prikazivati i procijenjivati u termi@m
uspjeha koji se postize ostvarenim mijerljivim cilf@a i koliko dobro je predlozeno
rijeSenje uspjelo.

* Budui zahtjevi za financiranjem — ObjaSnjava dadiproblem biti rijeSen isprva itie

biti potrebno financiranje kroz dulji period.

Razvijanje poslovnog plana zapravo je odgovaramjeneka pitanja. Mnogi od tih odgovora
pokazuju kakav proizvod muzej nudi, kakva je publilSto se Zeli posii financijskim planom.

Osam je esencijalnih pitarifa

» Kakve proizvode (iskustva posjetitelja, grupna teds dogdanja...) organizacija ima
na raspolaganiju ili Zeli razviti da bi generiratzhddak?

» Koliko se moze naplatiti proizvod, a da se ostaompetitivan?

» Koliko je veliko potencijalno trziSte za taj odemi proizvod?

» Postoje li segmenti u Sirem potencijalnom trziji kele ono Sto nudimo i spremni su to
platiti?

» Kako se proizvod moze&initi privliacnijim odreienom trziSnom segmentu?

» Kako efektivno i @inkovito komunicirati s trziStem o onome Sto nudino

» Kakvi su prihodi i rashodi za inicijalne godine podenja projekta, te koliki je kapital za
to potreban?

* Na koji se nain prati progres u skladu s postavljenim ciljevima?

Bamerican association of museums (AAM), 208R&ying the financial dragon: strategies for museurh575 Eye
St. N.W. Suite 400, Washington, DC 20005, str. 95.

13



Muzej mora dobro odvagati koliko moze naglatno Sto nudi. Cijeni pridonose lokacija i
blizina drugih sadrzaja, poput turidtin atrakcija, drugih muzeja i kulturnih ustano¥azeljna
je cijena ona koja ne ugrozava kompetativnost. d@focijeniti koliko je veliko trziSte za ono
Sto muzej nudi jer proizvod za koji postoji malo nikakvo trziSte, née biti uspjeSan. Kako
dosé€i one koji su izvan baznog segmenta i koji potencijalno mogu biti zains&mani za
proizvod? Proizvod treba oblikovati kao odgovorpmraznju, umjesto da se pasivnéekuje
stvaranje trziSta za ono Sto¢veudimo. Mnogi su muzeji uvjereni da bi, samim tigte imaju
kvalitetne proizvode, publika trebala biti zai®rana za njih. Ali u praksi to nije dovoljno.
Muzej treba stvoriti interes kod publike za proidvkoji nudi, a za to je potrebno razviti
marketinSku strategiju. Jednako je bitno razvitisgupane kanale komuniciranja proizvoda
publici. Reklamiranje svakog proizvoda koje nudigimkom spektru publike @e biti isplativo,
ali ciljanim i isplaniranim reklamiranjem, onoga §huzej istte metu drugima, moze ostvariti
doprinos na pristugan n&in. Uz efikasnu marketinsSku strategiju, financijskdaniranje
kompleksan je, ali nuzan, dio procesa provedbe jskike ciljeva. Omogduje nam da
sagledamo svoje mo@uosti, potencijalne opasnosti u radu i prilike kegenude za ostvarivanje
dobiti. Vjerojatno najbitnija karika financijskoglgmiranja jest razvijanje strategija kojima
mozemo predvidjeti i izbje probleme u budénosti rada muzeja. Zato je, uz sagledavanje

trenut&ne financijske situacije, bitno projicirati prikjgne podatke na bude planove.

1.4. Profitne i neprofitne organizacije

Svaki muzej djeluje po drugam principima financiranja, te ovisno o tome rgawstrategije
prikupljanja sredstava i upravljanja budzetom. B&ma sredstva s kojima muzej raspolaze
pribavlja upravno vijée muzeja, dakle, vif® ima odgovornost osiguravanja sredstava potrebnih
za rad, dok ravnatelj muzeja ima ovlast upravljafij@ncijama i to uz ponio savjetnika,
nagege financijskog strénjaka. BudZzet muzeja predstavlja sredstva kojaditepna za rad i
za koja se predpostavlja da biti na raspolaganju. BudZetiranje pomaze dornoSediuka za
regulaciju prihoda i troSkova, te omdgie raspolaganje sredstvima na financijski najibgja
n&in. Muzejska novana sredstva dijelimo na kapital, operativni i pkbni budzet. Kapital
podrazumijeva sredstva prikupljena iz raznih izyokaja se nastoji S vremenom Gaé.

Operativni budZet podrazumijeva sredstva s kojirnaenraspolaze iz dana u dan, uzevsi u obzir
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mjese&ne troSkove, dnevnu zaradu, novac potreban za\mitj@araznih programa, izlozaba itd.
Projektini budzet namjenjen je pojedinim &ra aktivnostima, kao Sto su privremene izlozbe ili

posebna dogtanja. Po pitanju osiguravanja sredstva za rad raizagion o muzejima nala?e

» Sredstva za rad muzeja i galerija te muzeja, galerzbirka unutar pravnih osoba
osigurava osniva

» Sredstva za posebne programe osiguravaju asni@aovisno o svom interesu i tijela
drzavne uprave dijem je djelokrugu program koji se ostvaruje, kabupanije, Grad
Zagreb, gradovi i apne na podrgju kojih se program ostvaruje te druge pravnei&kie
osobe.

» Sredstva za rad muzeji i galerije osiguravaju ivlastitih prihoda, sponzorstvima,

darovanjima i na drugi gan u skladu sa zakonom.

No, prije nego detaljnije raspravimo finaskd djelovanje u muzeju, potrebno je definirati
osnovu na kojoj se temelje financije svake orgagije i ustanove. Financiranje organizacije ili
ustanove ovisi o prirodi tj. statusu. To vrijedia muzeje i sve bastinske ustanove. S obzirom na
edukativnu misiju muzeja i djelovanja zac¢epdobro zajednice, muzeji se kvalificiraju kao
neprofitne udruge. Taj status osldbaih pla&anja poreznih doprinosa jer séerheljno ne
zasnivaju radi trajnog i samostalnog obavljanja effne gospodarske djelatnosti s ciliem
ostvarivanja dobiti, dohotka ili drugih procijenjtv koristi, v& zbog provdenja aktivnosti od

interesa za ofe dobro ili zbog obavljanja oddenih javnih ovlasti'’.

187akon o muzejima, 2015. URDbttp://www.zakon.hr/z/302/Zakon-0-muzejim(&5.02.2016.)

Y\Ministarstvo financija, Porezna uprava, 20Rbrezni status neprofitnih pravnih osohRL.:
https://udruge.gov.hr/UserDocsIimages/dokumenti/B@a®20uprava_uputa%200%20postupanju%20-
%20gospodarska%20djelatnost%20udruga.{idf.03.2016.)

15



Karakteristike neprofitnih organizacifa

 zaratuju dio prihoda, ali ne djeluju u podiju koje je ekonomski isplativo za privatno
poduzetnistvo

* jednim dijelom obavljaju i gospodarske djelatmastiozvoljenom opsegu

* primarno djeluju radi neke o6p koristi u drustvu ili podmiruju neke potrebe kajge
mogute efikasno podmiriti preko trziSta, a drzava segzolie nedjelotvornom

» prema funkciji koju obavljaju to su privatne onggacije koje sluze nekoj javnoj svrsi, one
proizvode javha dobra — mogu biti nadomjestak zdivke institucije u socijalnoj skrbi,
zdravstvu, kulturi, Skolstvu

* pravne su osobe registrirane po posebnoj procedur

* privatne su organizacije koje osnivaju i kojimmgpovisno o vladi, upravljaju privatne osobe

i institucije

* ne osnivaju se radi ostvarivanja profita — ak@s#it ostvari, on se ne djeli, ¥se vrda na

kraju financijske godine za osnovne djelatnosti kagih je organizacija osnovana

* imaju vlastitu upravu te mognost da kontroliraju svoje osnovne aktivnosti kiozrnu

proceduru upravljanja
* u svoj rad i programe ukkuiju volontere

* nastoje biti poliitki neobojane i redovito se ne uldjyju u politicku borbu.

Karakteristike neprofitnih organizacija koje ih ig@ju od poduzetriikih organizacija™

1. Nitko nema pravo dijeliti profit ili viSak neprofith organizacija.

18Bosnié, Irena, 2012Neprofitni sektor u Hrvatskbjtp://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-
materijali/doc_view/1253-3-predavanjeneprofitni-elku-hrvatskoj.raw?tmpl=componei(t14.03.2016.)
19
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2. Neprofitne organizacije izuzete su od¢plgja poreza na dobit.

3. Neke neprofitne organizacije primaju raité vrste subvencija — donacije koje dobivaju
oslobaiene su pléanja poreza i izuzete od mnogih drugih oblika opwanja pored izuza

od plaanja poreza na dobit.

Izvori prihoda neprofitnih organizacija®u

1. privatna davanja, ukljiwju¢i poklone pojedinaca, poduzg fundacija, legate
2. poma vlade, uklj@uju¢i dotacije, plganja prema ugovorima za posebne usluge

3. vlastiti prihodi neprofitnih organizacija ostvargrodajom svojih usluga ili proizvoda.

1.5. Prihodi i rashodi u muzeju
1.5.1. Prihodi

Pri stvaranju financijskog plana, bitne exitice koje valja uzeti u obzir pri postavljanju
cilieva, bilo kratkor@nih ili dugora:nih, su prihodi i rashodi rada muzeja. Prihodi palacime
muzej raspolaze, dok rashodi pokazuju troSkove. fieldaketing ozn&ava prihode kao unutarnje
i vanjske : unutarnji su od ulaznica, prodaje udpr@onici, posebne prodaje publikacija,
ugostiteljskih usluga, naplate posebnih priredmajmljivanja prostora, od naplate pristupa bazi
podataka, prava na upotrebu fotografija, napladwakoristenja, vodstva po muzeju itd; vanjski
prihodi potj€u od partnera : sponzora, pokrovitelja, mecenaatia i prijateljd* Razumljivost
i prepoznatljiost muzejske misije k&oi su za ostvarivanje financijske potpore putemadga.
Kada donatori razumiju da provedba dugoit ciljeva zahtijeva w&a financijska sredstva, no

Sto se mogu ostvariti prodajom ulaznica, spreimsnijdoprinijeti radu muzeja. Drzavna paimo

20Bosnié, Irena, 2012Neprofitni sektor u Hrvatskbftp://www.vsmti.hr/nastava/nastavni-
materijali/doc_view/1253-3-predavanjeneprofitni-elku-hrvatskoj.raw?tmpl=compone(i4.03.2016.)

Zléola, Tomislav, 200Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obzn#&ni Zagreb, Hrvatsko muzejsko drustvo,
str. 164.
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muzejima varira ovisno o poktoj i ekonomskojsituaciji, te nije izvor prihoda n@ji se

apsolutno moze tanati dace biti omoguéen, u jednakoj mjeri ili uoge, iz godine u godinu.

“Svjetska ekonomska recesija, koja se odvila 200@09. godine, doprinijela je drzavhom dugu
$to je mnoge zemlje dovelo u krizu, te iz togarsizgsle redukcije i stroge mjeté? Suasavanje
muzeja s kriznom situacijom rezultiralo je otpugam osoblja, rezanjem financija hamijenjenih
izlozbama, programima i marketingu. Tokom tih kifiervremena muzeji su bili primorani
osmisliti nove strategije ostvarivanja prihoda,uledje troSkova, organizacijske promjene, a sve
to u skladu sa ostvarivanjem misije. Zbog navedestoga muzejska ekonomija velikim dijelo
se svodi na postizanje balansa izmeispjeha na financijskom polju i uspjeSnosti o$taaja

misije.

Ekonomski problemi s kojima se muzeji stsrekljucuju naplatu ulaznica, probleme s
ostvarivanjem prihoda iz drugih izvora, razne nepéne troSkove, te rizike kolaboracija.
Naplata ulaznica dugo je predmet debate. Edukacijgisija muzeju nalaze da cjelokupnoj
zajednici, u kojoj muzej djeluje, omogupristup edukativnom materijalu i znanju kojim
raspolaze. Ako muzeji u potpunosti Zele ostvarittiane ciljeve, a to je djelovanje u korist
drustva, tada naplata ulaznica zapravo predstavéareku jer onemoduje dijelu zajednice,
slabijeg imovinskog stanja, da sudjeluju u muzeyskiktivnostima. Muzeji tome izlaze ususret
na n&in da jednom mjes@o ili jednom tjedno omode svima besplatan pristup muzejskim
izlozbama. Ipak to ne mijenfnjenicu da je ostatak mjeseca, za dio zajedniceenprakitki
zatvoren. Neki muzeji snizenom cijenom ulaznica, regimo Skolarce i umirovljenike,
pokuSavaju privéi i taj dio publike koji si ne moze priustiti puntijenu ulaznice. DodusSe,
financijska situacija, u podéu muzejske djelatnosti, ne ostavlja mnogo opcijasno je da uz
mnoge troSkove odrzavanja muzejskih predmeta itpraspriretivanja izlozaba, aktivnosti, te
sve manjeg ulaganja u kulturu, muzeji naprosto mavanog\iti svoj daljnji rad, pa makar i uz
kriticne poteze. Republika Kina 2009. godine omaga je besplatan pristup izlozbama u 1800

muzeja diliem zemlje, to je pdato odaziv publike zgak 50%"#*Ukidanjem naplate ulaznica

22McCar‘[hy, Conal, 2015The international handbooks of museum studies eMiuspractice-John Wiley and
ggns, Ltd, Chichester, West Sussex, PO19 8SQ, UK
Isto
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mogute je da bi se ostvarili znatni prihodi prodajom mygkih proizvoda, te prodajomdai i
hrane u muzejskom katfi ili restoranu. lako bi se budzet muzeja umangiqgoehode ostvarene
prodajom ulaznica, moga je da bi se gubitak nadomijestio kroz pruzanygidr usluga. Primjer
za takav uspjeh su londonski muzeji Tate ModernaieTBritain, koji uz besplatan pristup
izlozbama, ostvarujdak 50% ukupnih prihoda u muzeju putem drugih iz¥8rd debati oko
naplate ulaznica postavlja se pitanjédd uistinu, posjetioci koji ne plate ulaznicu,tpsiti taj
novac na druge muzejske usluge. Faye Steiner ipumkitke koji govore da su posjetioci, koji
nisu platili ulaznicu, bili voljniji potroSiti tapovac na drugim muzejskim uslugama. Ipak, to sto
su bili voljniji ne zn&i da su taj novac zbilja i potroSili, Sto pokazunjezino istrzivanje u kojem
su prihodi restorana i muzejske trgovine bili raazi 50% onih dana kada je ulaz u muzej bio
besplatarf> 1zvréni direktor San Jose muzeja za umijetnost,id@ateegan, tvrdi Kad ljudi
znaju da za ulaz u muzej ne moraju otvoriti damik, tada ga‘esto née uope otvaratf?°. lako
se za besplatan pristup izlozbama zagovara pretebiig privigenja publike nize edukativne
razine obrazovanja i slabijeg imovinskog stanjaaiBvanja su pokazala da se nenépknjem
ulaznica ne postize Zeljeni efekt. Studija provedenUjedinjenom Kraljevstvu pokazuje da
besplatan pristup, iako znatno pésea broj posjetitelja, i dalje pritaposjetitelje istog profila
tj. iste razine obrazovanja, imovinskog stanja, rolkupine itd! Muzeji poput Museum of
Modern Art u New Yorku i Metropolitan Museum of Ad New Yorku, koji ne ostvaruju
drzavnu potporu, odtili su prihode povisiti porastom cijene ulazniaako se @ekivano
smanjio broj posjetitelja, muzeji su po posjetieystvarili ve€i prihod, te time i vé profit. 1z
priloZzenog se vidi da su iskustva raznih muzejaaglatom ulaznica raZita i to proizlazi iz
¢injenice da je svaki muzej druga u svojim ekonomskim mogunostima, te kulturnim i

intelektualnim potencijalima. Najefektivnijergmjene ostvaruju se na individualnoj razini

22McCar‘[hy, Conal, 2015The international handbooks of museum studies eMiumspractice-John Wiley and
sons, Ltd, Chichester, West Sussex, PO19 8SQ, UK
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muzeja, drugim rij@ma, Sto pripomaze uspjehu jednog muzeja, za dmmie predstavljati

propast.

Kad su u pitanju drugi izvori prihoda, suzetkom muzeja u Sjedinjenim Am&im
Drzavama, véina muzeja u svijetu financirana je uz drzavnu pémto u iznosu od 50-70%
ukupnih prihod&® Dakle, dobar dio prihoda muzeji moraju sami ostvar drugih izvora koji
ukljucuju ili ne ukljwCuju posjetitelje. Iznajmljivanje prostora za odrdaje evenata, javnih
programa, te&lanstva ne ovise znatno o broju posjetitelja. Idaéz obzira na prihode koji se
ostvare tim putem, muzejima je pasgaost bitan indikator koji pokazuje uspjeSnost jmisi
Strategije kojima se ostvaruju prihodi, a i pésjgost muzeja, ukljuju izlozbe, edukativne
programe i dog#anja. Kao Sto smo vevidjeli iz prilozenog, nije dovoljno omodgiii besplatan
pristup muzejskim sadrzajima da bi se ostvarilaokas posjéenost. Muzeji moraju raditi na
motivaciji publike, prodavanju trziSta, marketingu i unapdjeanju programa i proizvoda.
Spomenuto je da je za uspjeSan rad muzeja potrabpostaviti balans iznde ekonomskih
faktora i ostvarivanja muzejske misije. Sljédekategorije prikazuju na koje ©ime muzeji

uspostavljaju balans na ekonomskom p8lju

* Prodaja

* Restorani

* lznajmljivanje prostora

» Javni i edukativni programi
* Prikupljanje sredstava

+ Clanstva

* Drugi izvori zarade

» Donacije i sponzorstva

* Doprinosi i sponzorstva

* Drzavna potpora

29McCar‘[hy, Conal, 2015The international handbooks of museum studies eMiumspractice-John Wiley and
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Prvo navedeno odnosi se na rad muzejskevitrgdkojom se putem prodaje muzejskih
proizvoda potpomaze muzejska misija. Prodajom edukh materijala ostvaruju se prihodi za
financiranje muzejskog programa i aktivnosti, aadar ovisi o viSe faktora poput posgeosti,
cijene ulaznice u muzej, kvalitete proizvoda k@irsude u trgovini, marketinskih karakteristika
trgovine i strénosti osoblja u trgovini. Problem, na kojem ponkizeji trebaju poraditi, nastaje
kad prodaja postane sama sebi svrha, a edukatigia sekundarna. Istrazivanje provedeno od
strane Museum Store Association 2009. godine, po&ata unatd tome Sto proizvodi, koji su
vezani uz muzejsku kolekciju i misiju, ostvarujymanje prihoda, ipak se nalaze na vrhu liste
prioriteta kad su u pitanju strategije kojima sévasmije prihod muzeji& To pokazuje da je

edukativna misija jednako vazna kao i ostvarivamigita.

Debata se vodi i oko muzejskih restoranafick, te koliko se za muzej isplati poslovati s
tako riskantnim biznisom u vremenima koja su ekoskimnepovoljna. U Sjedinjenim
Americkim Drzavama restorani u privatnom sektoru imajjvisia stopu bankroté Za razliku
od muzejskih trgovina, kojima upravlja muzejsko ldgg muzejski restorani su u privatnom
vlasniStvu. Muzeji sklapaju ugovore s vlasnicimatoeana, te uz velik rizik, zapravo dobivaju
vrlo malo. Istrazivanje Museum Store Associatiokgmuje da samo téaa muzeja koji su bili
uklju¢eni u istrazivanje, posjeduje muzejske restoramazlag za to su visoki kapitalni troSkovi,
te vrlo mali prihodi ostvareni prodajom hratieRrihodi ostvareni prodajom hrane iznose svega
1,6% bruto dohotka i svega 0,6% neto dohotka, Skazuje da restorani i kéfinisu zn&ajani
izvori prihoda®* Korisno je, za muzeje i posjetitelie, ukoliko mejizposjetiteljima osiguraju
popuste u susjednim restoranima i &afia, a time se ujedno doprinosi ekonomskom razvoju

zajednice.

Sljedéi izvor prihoda za muzeje je iznajmljivanje prost@a razna dodanja i programe.

lako su kapitalni troSak i odrzavanje prostora, kej koriste samo za te svrhe, velik financijski
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teret za muzeje, neki muzeji unattome pokazuju da se ulaganje isplati. Mnogi muiregju
isklju¢ivo predvorje na raspolaganju kao prostor koji dinsogao iznajmiti. U tom staju oni
moraju birati da lice iznajmljivati iskljw&ivo u vrijeme kada je izlozbeni prostor zatvorancd
tokom normalnog radnog vremena zatvoriti izlozlggnaistor radi odvijanja dodanja. Ovdje se
ekonomski i edukacijski faktori kose, te je na muzga odl¢i Sto je isplativije za cjelokupni
rad. Preportljivo je za muzeje da prostor iznajmljuju po cijema jednakim ili viSim od cijena
iznajmljivanja na trSiStu uz manje odrzanih ddmga. Timece ostvariti véu zaradu, ali i
smanijiti troskove odrzavanja prostora. Skromni letidg kojima muzeji raspolazu, zahtijevaju
dodatne izvore prihoda koji se ustaljeningéinana, poput donacija, teSko mogu dopuniti. Praksa
iznajmljivanja muzejskog prostora za odrzavanjeadagja, poput vjetanja, priredbi ili drugih
proslava, dovode u pitanje integritet muzeja kambtvne institucije. lako se ostvareni prihodi
koriste za odrzavanje zbirke i izvrSavanje muzejsksje, ne moze se pdaieutjecaj na sam rad
muzejske institucije. Odrzavanjem ddgaja onemogtuje se prikazivanja izlozaba, ogréawva

se pristup publici, zatvara se zbirka i time seiguwha muzeja. Je li ovo jedna od prilika kada
mozemo réi da cilj ne opravdava sredstva? Imajoa umu da su muzeji obrazovne institucije, a
ne komercijalne organizacije, treba uzeti u obzikrkojemu izlazemo muzejske vrijednosti i

realno pristupiti ostvarivanju cilja.

Odrzavanje edukativnih javnih programa, oStompotpomaze ostvarivanje muzejske misije,
doprinosi i prihodu, ali upravo zbog edukativnerquie programa, postavlja se pitanje koliko i
moze li to uope muzej naplatiti. S druge strane, needukativnggnmi taka@er mogu znatno
doprinijeti budZetu muzeja, te s cillem da se plihavetaju, “‘trend je identificirati popularne
javne program&® koji bi se mogli ugostiti u muzeju, uz ostvareiihpd i publicitet. To mogu
biti razni javni programi, tematski ljetni kampovbrganiziranje djgih rodendana ili zabava.
Kao Sto je vé spomenuto, needukativne aktivnosti u muzeju iedalj predmet debata zbog
nekonzistentnosti s ostvarivanjem muzejske midjedusSe, zarada ostvarena odrzavanjem
needukativnih programa pokriva troSak besplatnagasdnja edukativnin programa. Primjer je

odrzavanje raznih tajeva ili festivala koji nisu vezani za misiju ngja. 1z prilozenog je jasno

35M(:Carthy, Conal, 2015 he international handbooks of museum studies :eMnspractice-John Wiley and
sons, Ltd, Chichester, West Sussex, PO19 8SQ, UK

22



da postoje prednosti i nedostaci organiziranja f@og u muzeju. Iz tog razloga kiw je da

muzeji uspostave ravnotezu u kogej se prihodi ostvarivati bez da se zamagli muzejskga.

Cesto postavljeno pitanje, kad se govori o komdrgija programima, jest frekvencija
odrzavanja dogtanja za prikupljnje natanih sredstavaZa razliku od donacija i sponzorstava,
koji predstavljaju prihod putem doprinosa, prikugip sredstva su zafani prihod”*® za
mnoge muzeje godisnji budZet znatno ovisi o prijamin sredstvima, no problem nastaje kada
se, zbog evenata pridenih u tu svrhu, smanje donacije i sponzorstva.jeTsuprotni efekt od
Zeljenog, te zbog rizika da ne izgube na prihodimazeji dogdanja za prikupljanje sredstava
prireduju Sto rijele, jednom godisSnje iiak svake druge godine. Pri prikupljanju sredstaa&u
ulogu igraju organizacij&lanovi tj. muzejske fundacije.Muzeji obi&no prihode ostvarene
clanarinama kategoriziraju kao zageni prihod jer financijeri takvu dobit smatraju ptiznim

indikatorom winkovitosti”®’

Clanarine mogu biti vie i nize razine. Prihodi odtdgorije
¢lanstva nize razine predstavljaju zswau dobit, dok prihodi kategorije viSe razine
predstavljaju doprinose budZzetu muzeja. Nizu kaiggocine pojedingne ili obiteljske
¢lanarine,éeste su u djgim i znanstvenim muzejima, ali muzeju ostvarujunjeaprihoda, te
propadaju kad djeca odrast{lanarine vide razine donose i vie prihoda jer sativinane

naklonogu prema muzeju i Zeljom za doprinosom muzejskojjmis

Drugi izvori zarade uklfwju moguénost fotografiranja ili snimanja, denja u muzeju,
publikacije i sléno. Prihodi koje muzej ostvari na tajdma nisu zndajni, ali ipak doprinose
muzejskom budZetu, te su jasan dokaz da mEinejsve 5to mu je u mogunosti da ostvari
dodatnu zaradu.

Za razliku od muzeja u Sjedinjenim And&inm Drzavama kod kojih potpora iz privatnih
izvora prelazi prihode ostvarene zaradom i drzavipatgporom, mnogi drugi muzeji ostvaruju
vrlo malo prihoda putem doprino&Privatna potpora u SAD-u potaknuta je zakononomeu

i zna&ajnim poreznim olakSicama. Doprinosi za muzej8AD-u, i druge muzeje koji nataj
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n&in ostvaruju zn&jne prihode, omodwiju financiranje véih muzejskih planova, postavljenje
novih izlozaba ili zamjenu postdj, te dodaju na vrijednostElanarinama. Koliko je
prikupljanje sredstava bitno, govori i porast brogoblja zaduzenog za prikupljanje donacija i
ugovaranje sponzorstava. Kompanije sponzorstvirmauwli razvoj muzeja, a njihov novac oblik
je investicije za koju &kuju rezultate u obliku porasta broja posjetitelfasoka posjéenost
dokaz je da muzej efikasno upotrebljava ulozenanganije svojim ulaganjima dobivaju pravo i
na sudjelovanje u procesima donoSenja odluka u madzeja. Za muzeje to je sklisko podeu

jer se u rad institucije upde drugi profil poslovnog svijeta.
Vanjski prihodi muzeja su sponzori, pokroviteljipoene i donatori.

Sponzori - Sponzorstvo podrazumijeva interesno mjavéojim se podupire odteno javno
djelovanje. Pritom, svrha sponzorovog ulaganja dgbrotvnorna ponéo vet razmijena dobara

u kojoj sponzor zauzvrat dobiva medijsku paznjueklamu.

Pokrovitelji - Pokroviteljstvo se ostvaruje u obliku potpore dmog djelovanja imenom i
reputacijom. Ta potpora nije materijalna, &ini dogataj medijski atraktivnim, Sto itekako

doprinosi uspjesnosti dodanja.

Mecene- Mecenat predstavlja stalni izvor financijske p@moajceXe u svrhu dobrotvornog
pomaganja odiene akcije ili programa. Mecena tim putem podupiognogituje djelovanije

pojednica ili organizacije.

Donatori- Pom@ ostvarena putem donacija éexe je jednokratna. Javlja se u obliku tamog

priloga, pojedinanih predmeta iltitavih zbirki, te opreme.

Donacije ovise o ekonomiji, a uz ekonomiju nekoljeodrugih mega trendova koji draniaio

mijenjaju prirodu prikupljanja donacia:

* pove&anje kompeticije za darovni novac

* pove&anje potraznje odgovornosti i transparentnosti

3%American association of museums (AAM), 2088&ying the financial dragon: strategies for museurh575 Eye
St. N.W. Suite 400, Washington, DC 20005, str.14.
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* poticaj javnosti na povanje tehnoloSkih sposobnosti
* veta potraznja za nefilantropske prihode
* promjena demografije donatora

» veca regulacija fondova donacija od strane vlasti

U Sjedinjenim Ametkim Drzavama 1986. godine postojalo je 375d@sarganizacija koje
prikupljaju novac putem donacija, aév€001. godine bilo ih je 750 tiéa i joS 500 tista
neprofitnih tzv. udrug&’ lako se u tom periodu broj organizacija mnogosirplveao, te i
dalje raste, kotina novaca prikupljenog putem donacija nije secajm poveéala. To je
vidljivo iz podatka da je 1986. godine prikupljen 321 bilijun dolara, a 2001. 212 bilijuna, 5to
nije korelativno s porastom broja organizaéfjaJasno je da je posliedica zafna
kompetativnost organizacija za privtanje donatora i prikupljanje sredstava jer se séehbroj

organizacija bori za sve manju kofiu novaca.

Sto se #ie odgovornosti i transparentnosti, bitno je natjlasi donatori, mnogi, ne samo oni
vedi, pazljivo provjeravaju kako organizacije, pa takmuzeji raspolazu novcem koji prikupe
prije nego se odtie i sami donirati. Upravo iz tog razloga navedem&ajke bitan su kriterij za
ostvarivanje Sto viSe sredstava. Ono Sto je krimdja ovom procesu jest edukacija publike o
tome Stocini fond doniranih sredstava i kako se njime tredspolagati za postizanje uspjeha.
Drugim rije¢ima, nuzno je da shvate da je potrebno uloziti npda bi se zaradilo znatno viSe, a
time ¢e im uvid u rad muzeja biti znatno priblizen. Trebzeti u obzir porast raznolikosti
demografije donatora. To su faktori poput narodnegtola, dobi... Organizacije s obzirom na
svoje znaajke trebaju znati kome i kako se obratiti za dgera¢Muskarci tendiraju tome da
novac ulazu u ve i etabilirane organizacije, dok zZene radije safiniraju manje i
novootvorene udrugé? Zbog toga je bitno znati prepoznati svoju publikwazviti kanal
komunikacije. Od mladih mozem@ekivati poma u obliku volontiranja, od starijih financijsku,

a iznimno je vazno da se publika Sto prije am@o s nénima na koje moze ponio kako bi

“American association of museums (AAM), 2088ying the financial dragon: strategies for museurh575 Eye
St. N.W. Suite 400, Washington, DC 20005, str. 14.
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kasnije kroz Zivot ostali involvirani u proces. 8itla dolaze ili ne dolaze u muzej, gosti muzeja
su ili potencijalna publika ili trenutaa publika. S ispravhom strategijom muzeg mci

raspoznati koga usluzuje, a koga bi joS mogao w&ltiz

Bitno za organizacije, osobito muzeje, jenafodruge organizacije ili poslovna podéaes
kojima se mogu proiana “istoj valnoj duljini”. Ukoliko neka organizga i poduzée ciljaju na
isti segment publike ili odasilju ghu poruku, njihova suradnja im moze obostrano ddpti.
Zbog toga muzeji trebaju teziti ostvarivanju parsitea s drugima na tien da ih ukljite u svoj

rad i ostvare bilo nadani, marketinski ili neki drugi oblik ponta

Ista je situacija kad je suradnja muzejatanju. S obzirom da dijele misiju lagio bi bilo
da muzeji surduju. Ipak, stvarnost je da se muzeji vide kao kamopa. U novije vrijeme, zbog
ekonomske situacije, muzeji nemaju mnogo izboraonda udruze snage. Muzeji, osobito oni
koji se nalaze u susjednoj blizini, mogu potaknutisjetitelje na obilazak drugih ponudom
ulaznica koje ukljauju nekoliko muzeja, muzejske trgovine mogu nugitoizvode drugih
muzeja ili letke s informacijama, tader, ¢lanarinama posjetitelji imaju mog@uoost ostvariti
popuste u viSe muzeja itd. Za korisnike to je prmj@o zbog usStede ostvarene popustima ili
zanimljive ponude, a posto dlhi viSe lokacija no Sto bi toc¢inili bez posebnih pogodnosti,

muzeji, dakako, takier profitiraju.

Muzeji imaju kriténu ulogu za povijest i kulturu zajednice, ali pagecajem financijskog
stresa muzeji ne mogucinkovito sluziti svojoj zajednici. MiSljenja smo dg drzavno
financiranje sigurno i stabilno, ali iskustvo polpe drugdije. Muzeji nuzno moraju ostvariti
vlastite prihode iz raznih izvora kako bi se ovisino drzavnom poticaju minimalizirala i time
odrzala stabilnost i u periodima kada drzava nijaagwnosti financijski doprinijeti kulturnom

sektoru.
1.5.2. Rashodi

Rashodi tj. troSkovi rada muzeja, osobitovim kriznim vremenima, predstavljaju znatan
teret i zahtijevaju promisljeno upravljanje muzepskesursima. Rezanje troSkova nuzno je za
mnoge muzeje da bi se nastavio rad kakav im natadeejska misija. Naravno, faktori na
kojima ¢e napraviti rezove speaihi su za svaki muzej i ovise o tortiene muzej raspolaze bilo

u materijalnom ili intelektualnom obliku. Istraziv@ provedeno od strane American Association
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of Museums, u travnju 2011. godine, pokazuje vatlif@t mjera uStede koje su se primijenile u
2010. godini Sto ukljguje : prestanak zapoSljavanja osoblja (potvrdil®e3Buzeja ukljgenih u
istrazivanje), ukljdivanje volontera u rad muzeja (34%), odagaje odrzavanja i popravaka na
objektu (30%), upotrebljavanje pretezito predmeta viastite kolekcije za postavljanje
privremenih izloZaba (29%)Y. Rezultati pokazuju da muzeji rezove rade najpmgeosoblju s
obzirom da financiranje osoblj#ni gotovo 50 do 60% operativnih troskova muZ&jaroskovi

rada muzeja mogu se podijeliti u nekoliko kategdtij

* Osoblje

» Odrzavanje prostora

* lzlozbe

» Javni i edukativni programi
» Marketing

» TroSkovi prodaje proizvoda

e Generalni i administrativni troSkovi

lako je rad stimog osoblja gotovo krucijalan za muzej, troSkovjeknamée financiranje
osoblja stvara potrebu za drugim opcijama. Volorgarnagesa zamjena za stno osoblje i
muzej znatno benifira njihovim doprinosom. U volenat se ujedno moze ulagati obrazovanjem,
te s vremenom, muzej koji na raspolaganju ima grdjgunih volontera, ostvarite strian tim.
Takader, za muzeje koji nisu u moguwosti zaposliti volontere kao zamjenu za &t osoblje,
postoji opcija zaposljavanja na skeao radno vrijeme ili pod ugovorom na otkao vrijeme,
ovisno o potrebi za radnicima. DoduSe, takatimaapoSljavanja moze saiti isplativijim, ali
ulaganje u obrazovanje i osposobljavanje radnikaride kratkordno, takaer pravi troskove.
Istrazivanje American Association of Museums polazia je najesa posljedica kontroliranja

troSkova ta da preostalo osoblje muzeja nadbkpamanjak radnika prekovremenim satima i
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preuzimanjem dodatnih odgovorno&tiRezanje trodkova u bilo kojem segmentu rada muzeja
ostavlja posljedice na muzej u cjelini. Manje rd@npredstavlja i maniji intelektualni kapital s
kojim muzej raspolaze, manje ulaganje u marketihgkelekciju rezultirat ¢e slabijom
posje&enosti itd. iz¢ega je jasno da svaki rez u troSkovima dgj@a uspjesSnost u ostvarivanju

misije.

TroSkove odrzavanja prostatiae komunalne usluge, razni popravci na zgradi firostoru
zgrade muzejagiséenje, sigurnosni sustav (@ cuvar, kamere), te najamninu ukoliko je
prostor muzeja u najmu. Navedeni troSkévie 10-15% totalnih operativnih troSkova i malo je
naina na koje se mogu smanjifiMuzeji, u teZnji da ostvare ustedu, pribjegavajaargu
troSkova namijenjenih odrzavanju prostora. Dodugepvi na tom planu Stetni su, koliko za

kolekciju, toliko i sam objekt, te ne predstavljdjepu sliku posjetiteljima.

Da bi se odrzao interes publike bitno jera&zej da redovito mijenja izlozbe. U ekonomski
nepovoljnim vremenima takav posao predstavlja pmadov. Postavlja se i pitanje koliko dugo
muzej moze prikazivati izlozbu bez da je promijeii nadopuni. Za neke muzeje, zbog
ograntenog budzeta, taj period mozZe potrajati dosta digdki su troSkovi prirdivanja i
odrzavanja izlozbe, bilo da je postavljena u tmtm muzeju, bilo da se iznajmljuje drugim
muzejima za naknadu. Puttg@uizlozbe zahtijevaju mnogo truda oko organizacij@nsporta
zbirke i rekvizita, pa je ostvarena zara®sto jedva dostatna da se pokriju dodatni troskavi.
dodatni troSkovi predstavljaju transport, marketingsiguranje i nerijetko nadilaze zaradu
ostvarenu prodajom ulaznica, zbEga putujde izloZbetesto ovise o sponzorstvifialpak, da
bi se odrzao interes publike, nuzno je mijenjatstpe svako toliko. Sa skromnim budzetom i
slabom drzavnom potporom, muzeji ¢efe posezu za predmetima iz vlasitite kolekcijehte i

slazu u novu kompoziciju, Sto se pokazalo isplptivhacinom prikazivanja izlozaba.

Svi troSkovi koji predstavljaju izazov radouzeja, ujedno su i prilika za razvoj novih

plodonosnih strategija. Uz razvoj metoda reducadrgskova, muzeji takier promisljaju nove
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n&ine ostvarivanja profita, tée iz ekonomski nepovoljnog periodadzps otporniji i spremniji
na mogude poteskée u buddnosti. Ovo je ujedno i prilika za maksimalno iskbavanje
potencijala, bilo intelektualnih ili materijalniikoji mogu samo pozitivho utjecati na muzejsku

misiju.

1.6. Smjernice za uspjeSan rad muzeja

Muzeji u javnom sektoru i privatni muzeji ksp ustrojeni na neprofitnim temeljima nisu u
moguenosti gledati na ostvaren profit kao mjeru vlagfitspjeha. Ipak, za pravilan rad nuzno je
imati uvid u raspodjelu resursa i njihovtinkovitost. Ti podaci pokazuju u kojoj je mjeri nejz
djelotvoran po pitanju izvedbe projekata i ostvanj zadanih ciljeva. Prikupljeni podaci
potrebni su za procjenu uspjeSnosti poslovanja jauze upraviteljima muzeja sluze kao

smjernice pri daljnom radu.
Mjerenje uspjesnosti poslovanja doprinosi nizu\atdsti upravljanja’:
1. Pomaze u oblikovanju i provedbi politike.

2. Pomaze u planiranju i u@ivanju pror&una za pruzanje usluga i u nadziranju provedbe

planiranih promjena.
3. Pomaze u podizanju standarda sadrzaja usluganiaegdske dinkovitosti.
4. Pomaze u pregled@&mkovite uporabe sredstava.

5. Kaoristi jatanju nadzora i utjecaja nad postupkom donoSenjzad|

49Moore, Kevin, 1994Museum managemerRoutledge, 2 Park Square, Milton Park, Abingddron OX14 4RN,
str. 157.
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Kevin Moore u knjiziManagement in museummsavodi Sest strategijéijom primjenom se

uspostavlja napredak i efektivnost, péaeaju prihodi i smanijuju troSkoii :

» Sklapanje neprofitnin partnerstva s drugim nepnofit organizacijama — Primjer je
stvaranje baze podataka u parterstvu s drugim @ejama skne misije, u zajednici u
kojoj muzej djeluje. To moze biti partnerstvo sdblom galerijom, bibliotekom itd. koje
bi povetalo pristup publike kolekciji muzeja.

* Nova forma organizacije — Podrazumijeva poduzimgmjemjena u organizacijskoj
strukturi, umjesto samo prilagavanja promjenama s kojima se muzej ¢swa.
Fleksibilnost je nuzna karakteristika koju muzejskganizacija mora ostvariti.

» Javna sluzba — glavna misao vodilja ove stratggige razvoj novih kreativnih gaa
usluzivanja javnosti. Potrebno je djelovati premisstu, umjesto pratetrziste.

» Poslovni proces i redukcija troSkova — Cilj je regiano usavSavati rad muzeja da bi se
reducirali nepotrebni troSkovi.

* Reduciranje kolekcije — Radi se o prodaji prednietkolekcije muzeja koji nisu usko
vezani ili relevantni za muzejsku misiju, da bi pghodima ostvarenim prodajom
potpomogla postof@ muzejska kolekcija i muzejski rad.

» Komercijalne aktivnosti — Cilj je stvaranje dodé&tmprihoda putem poslovnih ulaganja.

Za uspjesnost navedenih strategija bitrdajse grupno primjene na rad u muzeju jer same

po sebi nisu dovoljne za postizanje zeljenih promajé pomaka u napretku. Razni muzeji, s
obzirom na mogénosti, mozda ne mogu u jednakoj mjeri generiratikevpojedinu strategiju.

Ipak, ideja je potaknuti muzeje na vrSenje promjepatem ovih smjernica koje oni zatim

implementiraju na vlastitu instituciju u skladu sdzetom, osobljem i zbirkom koju posjeduju.
Umijece je napraviti mnogo uz ono malo Sto se posjedgigel se uzme u obzir da je pred
muzejima mnogo prepreka koje moraju prevladabidastvarili zadane ciljeve, jasno je da treba
zapa@eti s unutarnjim promjenama da bi se moglo ke#ib djelovati prema van tj. prema

korisnicima. U muzejima se kriju iznimni inteteklni resursi. Osoblje koje znanjem i trudom

50Moore, Kevin, 1991Management in museum$he Athlone Press 1 Park Drive , London NW1157 §&tr. 11.

30



djeluje na ostvarivanju misije, jedna je od najiitimovina muzeja i edukativnih organizacija.
lako se u muzejima mnogo postiglo na pa@glrwpravljanja kolekcijom, i dalje se nedovoljno
paznje posv&lje razvoju intelekta muzejskih djelatnika. U ovpromjenjivim vremenima za
muzeje, mozda je najbolja prilika za iskoriStavahjelskih potencijala u svrhu stvaranja
vrhunski kompetentnog osoblja i shodno tome unafvignja rada muzeja. Da bi se svaki
zaposlenik ostvario, bitno je najprije stvoriti i za razvoj talenata i kreativnosti. U novije
vrijeme pokazalo se efektivno napusStanje hijerakaij strukture u svrhu maksimaliziranja
intelektualnog kapitala osobljaHijerarhijska skala ogratije kreativnost, stoga se promjenom
u organizaciji moZe potaknuti kreativna snagalternativa hijerarhiji je projektima orijentirana
organizacija gdje profesionalci koriste samoorgaajzce mreze za ostvarivanje projekata i
rieSavanje problema i zatim se rasformiraju kadzajgatak obavljer? To omoguuje cjelovito
djelovanje organizacije u kojem su maksimalno igieni svi njeni dijelovi. Drugim rij&ma,
svaki zaposlenik dobiva priliku da ukfjusvoje znanje u ostvarivanje cilja. U takvim raani
jedinicama ostvaruju se moghosti da zaposlenici rade individualno i kolektivikmoz

organizaciju i time uspjesnije izvrSavaju zadatke.

Kompleksnost rada u muzeju jasna je iz Mowih uputa za uspjeSno djelovanje. Iz svega
dosad spomenutog mozemo si pr@tlcsto se krije iza kulisa muzejskih izlozaba. rRena
pravila poslovnog svijeta baziranih na ekonomipénamentu trebala bi muzejima omagu
ne samo opstanak, &€ uspjeh na trzistu. Financijski meiment kao sustav pravila rada pruza
smjernice i olakSava poslovanje i demje financija u muzeju, no joS nije u potpunosti
primijenjen u muzejskom radu. Muzeji su prildgai izvaienju financijske administracije tj.
postoji praksa financijskog ¢anovodstva koje se svodi na naplate i izdavarjerra, no iz toga
se ne dobivaju informacije poput trentrta financijske situacije institucije, niti se omogje
evaluiranje napretka prema cilju. 8nje podataka koji nham daju uvid u dohotke i tre®ko
omoguuju procjenu uspjesnosti postavljenih planova, g tenatno viSe informacija no Sto nam

pruza uvid u trenutnu situaciju ili na kraju goelityei projekti koji se provode u muzefesto

51Moore, Kevin, 1991Management in museum$he Athlone Press 1 Park Drive , London NW11G; &r. 17.
52Isto, str. 18.
53

Isto, str. 18.
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traju godinama i time zahtijevaju razvijen finasgij plan. PozZeljno je da ulogu vodstva
financijske situacije muzeja preuzme voditelj finga, umjesto vé postojéeg osoblja koje je

zaduzeno za kontrolu resursa.
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2. Usluzne djelatnosti u muzeju: vdenje kafié¢a, restorana i trgovina

S obzirom na ubrzan razvoj tehnologije, #bbcekuje da i muzeji kao i ostali budu u toku
s napretkom. Problem kod neprofinih organizacig tgj da se od njihéekuje isto Sto i od
profitnih Sto je naravno izniman pritisakesto teSko ostvariv cilj. Uz sve manje donacijge s
vec¢a aekivanja, pred muzejima je izniman izazov da ostariaku tehnoloskog razvoja. Stoga
je potrebno razviti Sto viSe strategija zarade ionesiti iskljucivo o jednom izvoru prihoda.
Muzejski restorani, kai i trgovine, uz to Sto privi&e posjetitelje, ostvaruju i dodatne prihode

koji mogu zn&ajno doprinijeti budzetu muzeja.

Znd&ajni muzeji danas imaju praksu otvaranja muzejskjjovina na lokacijama poput
aerodroma, kolodvora, trgoskih centara i dijelova grada znatno udaljenih odzeja, kako bi
priblizili svoju ponudu i prestavili misiju Sto 8irpublici. To je ndin prizivanja posjetitelja koji
pokazuje da muzeji svojim idejama idu prema javinaeshjesto da pasivnéekaju posjetitelje.
Restorani u muzeju korisni su ne samo posjetitaljiv® i djelatnicima muzeja. Njihova uloga
je da posjetiteljima pruze okrijepu, ali i svojomrudom potaknu n&este dolaske. Od restorana
teze je ¢ekivati dac¢e imati edukativhu svrhu. DoduSe, korisno je akousponudi ndu
tradicijska jela lokalnog podéa muzeja. Neki restorani omo@yu posjetiteljima vodstvo u
muzeju Sto je takier vrlo korisna ponuda. K&fiu muzejima vdeni su sknom logikom kao i
restorani. Cilj im je pruziti udobnost posjetitela, omogditi njihov ponovan dolazak i dulji
boravak u muzeju. Udobnost posjetitelja ovdje jerget, a zarada bonus koji muzej koristi u

ostvarivanju misije.

“Prvi prostor za osvjezenje uspostavljen je 186%iatoria i Albert Museum. Primjer iz
Hrvatske svjedd da su i male zemlje imale &tie inicijative : donator Strossmayer i njegov
savjetnik Raki, planiraju¢i budwi muzej, htjeli su da u sklopu budu “dvije ili bgedna

prodavaonica umjetnina” (Z. Vuj)">*.

54éola, Tomislav, 200Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obzntini Zagreb, Hrvatsko muzejsko drustvo,
str. 199.
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Poméne djelatnosti muzeja su se od tada postepenojakzvdo oblika s kakvima se
susréemo danas. Djelatnosti putem deaja prostora, oblikovanja prostora i pruzanja geslu
teze predstavljanju muzeja, muzejske zbirke i mis@ilj nije kopirati muzej, e ostvariti
ugaiaj muzeja odasiljanjem njegovog karaktera. Primawrha usluznih djelatnosti u sklopu
muzeja jest pruziti udobnost posjetiteljima, a astna dobit samo je dodatna vrijednost. Dugo
je bila praksa davanja takvih djelatnosti u koncedbodusSe, ugovori koje su muzeji sklapali
cesto su bili nepovoljni, a karakter ké&dii restorana, koji su definirali koncesionari, arja
znatno odudarati od ideje muzeja. Té#Q po pitanju trgovina, radile su se greSke dasgeiSe

prodavalo ono Sto je trazeno, a najmanje ono Séovieze s muzejem.

2.1. Muzejske trgovine

Ne zna se tan podatak kad je otvorena prva muzejska trgovifratpostavlja se da se
razvoj odvio postepeno od razglednica uz pult hfegado muzejskih trgovina kakve danas
imamo prilike vidjeti. Njihov nastanak nije bilo gliran, dap&, nisu se uklapale u koncept
muzeja kao ideja koja bi mogla imati svoju svrhdakle koja je svrha muzejske trgovine? lako
zna&ajno doprinose muzejskom budzetu, to nije osnaazlog njihovog postojanja. Obrazovanje
putem promotivnih materijala i izlozaka ima glavologu, a zarada prodajom je sporedna
aktivnost. Manjak koncenzusa koji bi odredio svgustojanja muzejskih trgovina doveo je do
razvoja razitih tipova trgovina> Veti muzeji s véim trgovinama naje&e vise naginju u
jednom smjeru. Neodtmost ili neznanje po pitanju uklapanja muzejskipotina u koncept
muzeja rezultira time da se trgovine nikako ne p&loSi¢aj je da manji muzeji koji tek
zapa@inju razvoj svojih promotivnih materijala, uspjaiae u kopiranju \@h muzeja i njihovih
poslovnih formula, aktivnosti i promotivnih mated§. Za svaki je muzej prikladno ono 5to
predstavlja vlastitu osnovnu ideju ili koncept rejaz te se putem izloZzaka taj koncept
predstavlja. Zbog toga je bitno da svaki muzejaaesrazvije promotivhe materijale, da agllu
koju ¢e poruku njima odasiljati, Sto Zeli prodajom péstito pod uvjetom da prodaja i zarada ne
budu sami sebi svrha.

55Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemerimerican Association for State and Local History
Tennessee, str. 3.
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lako je imperativ na obrazovanju, danasnja nepoao§konomska situacija, koja je brojne
muzeje dovela na rub opstanka, stvara potrebuzejean novih néina ostvarivanja prihoda.
Sve je slabije drzavno ulaganje u kulturu, donasijetakder skromnije, a kompetivhost na
trziStu ne pruza puno prostora za iSta manje obofjeg. Muzeji, osim Sto moraju neprestano
raditi na zastiti i duvanju kulture i povijesti zajednice, taler moraju razvijati poslovne
operacije i financijske planove, te postavljatjesik za budénost, kako nedostatak prihoda ne bi
doveo do zatvaranja vrata. Pred muzejima je damagov koji zahtijeva iznimnu sposobnost i
znanje koliko u kulturnom aspektu, toliko i u pmshiom. Muzejske trgovine su iz tog razloga
pravi spoj praktinog i korisnog. Od njih profitiraju i zajednica iuzej. Imaju obrazovnu ulogu,
ali omogu«uju muzejima znatan prihod. Jasno je da je zbog tdgganje u njihov rad krucijalno

i za uspjeSan rad muzeja.

Da bi muzejska trgovina privukla kupce, naja kvaliteta ponienog. Nije dovoljno uloziti
samo u razglednice ili vot, kvalitetom ponude mora se déspotraznja. Drugim rij&ma,
kvaliteta treba biti ostvarena kao odgovor na Zeljaterese kupaca. Theobald tvrdi da je
godinama problem muzeja bio njihova nedodirljivostitisticka aura ili drugim rij¢ima
zastrasujéi kulturni snobizant® Dugo se radilo na tome da se muzeji, ne samoifeipublici,

vee je i ukljuce u vlastiti projekt.

Za neke je muzeje jednostavnije proizveslkSirang proizvoda kojima se moze dése
obrazovna uloga i kvaliteta ponude. Theobald nawaiprimjer povijesne muzej&je su
moguenosti u proizvodnji iznimne, dok recimo neki muzepoput umjetrikih, zbog
dvodimenzionalnosti svojih kolekcija ne mogdiniti ponudu zn&ajno zanimljivijom jer je
ograntena svojom piktoresnom prirodothTo rezultira da su i njihovi prodajni izlosci, pdp
kalendara i postera, taker dvodiomenzionalni. Ipak, postoje m@guosti stvaranja ponude koja
¢e baS umjetke muzeje istaknuti nde ostalima. Kolekcija muzeja ne mora nuzno
ograntavati ponudu trgovina jer proizvod nije samo kopiazejskih predmeta, niti ga kao

takvog ne bi trebalo stvarati. Proizvod sadrzjelokupnu ideju muzeja, njegovih kolekcija, ali i

56Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemeramerican Association for State and Local History
Tennessee, str. 5.
57Isto, str. 5.
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zajednice u kojoj muzej djeluje, te su samim tingiggoza njegovo oblikovanje neogréene. Za
zaposlenike muzeja, ali i volontere, bitno je dajarrazlikovati muzejsku trgovinu od klase
suvenirnice kod koje je zarada jedini cilj. Kad spitanju znanstveni muzeji njihov je posao
oblikovanja proizvoda za muzejsku trgovinu znatednostavniji u smislu da su zaposlenici
ukljuceni u razvoj proizvodagime se lako mogu izbfe reprodukcijske, adaptacijske i
interpretacijske dilem& Prednost znanstvenih muzeja je &ajaa kad se uzme u obzir da je
njihova ponuda manje ogr&ena u prodaji no Sto je slaj sa recimo povijesnim muzejima.
Theobald navodi primjer da neka igra proizvedenazizanstveni muzej, moze biti jednako
reprezentabilna i trazena u drugim znanstvenim fpmae kao i u klaginim trgovinama s
igrackama®>® Dok s druge strane, lutka koja je napravljena porw na odréenu povijesnu
licnost, sudava se s ogratenjima u obliku odréenog perioda, regije i drustveno-ekonomske
klase koju reprezentira, stoga ne moze biti jednghatrebiva kao prodajni materijal u drugim
povijesnim muzejima. Kad su djeca u pitanju svalddmet moze biti edukativan, sve dok se
stavi u kontekst koji je djeci razumljiv i zanimiji Nema potrebe za komplekskhosda bi se

postigao Zeljeni efekt, dovoljno je da se potakreakvnost i znatiZelja.

Unutar muzejskog svijeta vodi se polemikapganju prodaje. Neki muzejski profesionalci
smatraju kako muzejskim trgovinama nije mjesto weju, te da se trgovina nedikulture. S
njima se udruzuju i druge grupe poput manjih biankoji smatraju da prodaja muzejskih
proizvoda, s obzirom da su neoporezivi, nije pasteompeticija na trziStu. Taller, trgovci
umjetninama negiraju est&ku i prodajnu vrijednost muzejskih proizvoda. Bortvgovaca
umjetninama za svoj kalana trziStu motivirana je profitom i pogreSnim sésajem da su im
muzeji konkurencija u bilo kojem obliku s obzirom sasvim drugu svrhu postojanja. lako je
primarna uloga muzejske trgovine djelovati kao pemtak muzeja, u smislu Sirenja muzejske
misije, dogda se da edukacijske ciljeve prevlada zZelja za tomofi Zbog toga je glavna
nedoumica kako uspostaviti ravnotezu pri kojoj thikacija bila primarna, a da ujedno generira
profit.

58Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemerimerican Association for State and Local History
Tennessee, str. 6.
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Bivsi direktor umjetnikog muzeja Sherman E. Lee odrZzao je govor u Melitapomuzeju
1978. godine. Govorom je izrazio strah da su markke¢ funkcije poele dominirati prodajnim
procesom, prevladavajuestetéan i obrazovni faktor, te postavio temelje za p#ahcte li

prodaja zavladati muzejem ili obrnuto :

“Djelo je izabrano za reprodukciju, ne zbog svogstajeu edukativnom kontekstu, niti zbog
intrinzicne estetike vrijednosti, vé zbog svoje marketinsSke pozicije. &&de odabir djela ne
preuzimaju kustos ili edukator, &esoba iz odjela za prodaju. lako argumenti tvréeje svrha
procesa vrednovanje umjetnosti, te da zarada pofienobrazovanje, realnost pokazuje da je
djelo odabrano zbog svoje priviaosti Sirokom krugu publike, te niskih troSkova ofakturne

proizvodnje”®®

Theobald objaSnjava razliku izde muzejske trgovine i suvenirnice, te time definirdaje
svrhu muzejskim trgovinama. Kroz 6 pitanja, na Kojadgovor trebao biti DA ukoliko zelimo

pravilno voditi muzejsku trgovinu, opisuje osnoyrastavke oba segmefita

» Jesu li svi proizvodi vezani uz kolekciju muzejayiesni period ili svrhu?

» Je li prodajno osoblje proslo jednaku muzejsku obkao i interpretativno osoblje?

» Ukljucuije li se prodajno osoblje u aktivhu edukacijskieipretaciju proizvoda?

» Je li voditelj déana ukljien u integralne muzejske administrativne procasgiehijLi
u planiranju nadolazeh izlozbi, aktivnosti, publikacija, te dodanja koji imaju utjecaja
na muzejsku trgovinu?

» Ako je vasSa trgovina trenutno iskfiena iz poreznih obaveza, jeste li upoznati s prasil

porezne uprave po pitanju muzeja, te jeste li spreareviziju?

Dakle, v&ina muzejace imati barem jedan NE odgovor jer je rijetko kajuzej u potpunosti
dosegnuo nivo razdenog i detaljnog plana rada muzejske trgovine apkimuzeja. Upravo
ta kombinacija karakteristikaini muzejske trgovine hibridima — prijelazom izfuesuvenirnice

60Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemerimerican Association for State and Local History
Tennessee, str. 7.
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i muzejske izlozbe i integralnim segmentom muzeja doprinsi postavljenim ciljevima

institucije financijski, kao i edukativig?

Nekoliko je zn&ajki koje razlikuju muzejske trgovine od suvenimjica ona osnovna je
edukacijska svrha proizvoda. Bitno je da se raztleéiniraju i da zarada nikako ne previada
edukativni segment. Theobald postavlja nekolikgeed kojima muzejske trgovine trebaju teziti

ako se nastoji pravilno odrzavati cjelokupan mudéjencept. Ciljevi muzejske trgovifie:

» Doprinijeti edukacijskoj svrsi muzeja.
* Doprinijeti muzejskom natanom fondu.
» Asistirati muzejskim marketinSkim teznjama genguiéa dobar publicitet, priviéeci

publiku i tretirajui kupce na primjeren i gostoljubiv &ia.

lako novac u ovom giaju nije nebitan, njegova uloga nikako ne mozZe lpdati svrhu
muzeja niti smije biti svrha sama sebi. Drugim dijea, svrha zarade od prodaje muzejskih
proizvoda nije u samoj zaradi, &eu ciljevima koji se poméu tih prihoda nastoje doéti
Zaraien novac je vrsta ulaganja u daljnji napredak nmajzejedukativne materijale, radionice,
razvijanje vjestina i obrazovanje zaposlenika, adahje izlozaka i razvoj novih projekata.

Neki proizvodi mogu viSe doprinijeti svojinedukacijskim karakteristikama, nego
financijski, pa se postavlja pitanje isplativostiahja takvih proizvoda u muzejskim trgovinama.
Ipak, vetina muzeja zadrzava takve proizvode u ponudi jaliteta i edukativni cilj nikako ne bi
trebali podléi financijama. U svakoj muzejskoj trgovini bitna j@znolikost ponude kako bi se
zadovoljile potrebe raznolike publike. Samim tinte f neki proizvod traZeniji i financijski
isplativiji, time ne dobiva prioritet nad drugim wdativnim materijalima koji je trazen kod
manjeg, zahtjevnijeg, dijela publike. Nije jednasta postti edukativnost i financijsku

isplativost proizvoda.

62Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemerAmerican Association for State and Local History
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Theobald nudi savjete kako p@stia proizvod ispuni oba zahtjéa

Proizvod mora biti vezan za muzejske ciljeve. Lirajte prodajnu liniju na ciljano
trziste.

Doprinos muzejskom budZetu kroz dobar prodajni rievemt. To se postize pravilnom
kontrolom inventara, efektivnim mefmentom osoblja, vizualno atraktivnim
proizvodima, te odrzavanjem sigurnog i ugodnog ogdokruzenja.

Doprinos pozitivnoj slici muzeja u zajednici. Gdgibivo, educirano i interaktivho
osoblje muzeja odgovorite na potrebe posjetitelja. Ugodan odnos sa padjetia je
kljucan.

Proizvod kao integralni dio muzeja. Suvenirnica endankcionirati samostalno, ali
muzejska trgovina ne moze. Zbog toga bi voditeljzejske trgovine ili direktori prodaje
trebali biti ukljuieni u redovite sastanke osoblja i prégnje planova da bi bili ugeni u
nadolazée izlozbe, sve promjene po pitanju muzejskih izkazekakvom se publicitetu
tezi itd. Sve te informacije utfe na razinu i kvalitetu prodajnih sposobnosti. Broj
potrebnog osoblja, tip proizvoda koji se razvijmjexr u kojem se ki interpretcija
proizvoda, te razina inventara ovise o faktorim@ ka izvan same trgovine. Uloga je
prodajnog voditelja da unaprijedi koncept rada mutina naéin da osoblje redovito
informira o aktivhostima u muzeju.

Privlatenje muzejskih posjetioca u trgovinu. Cilj je prvusto postotnu muzejsku
publiku, iako se u realnosti to moze pésfjedino na naéin da pri izlazu posjetitelji
prolaze kroz muzejsku trgovinu. Neki muz@&je suprotno i muzejsku trgovinu stavljaju
na ulazu pod utjecajem uvjerenja @avideno u muzejskoj trgovini priviii posjetitelje
izloZzbi umjesto obrnuto. To je praétio u smislu da posijetitelj ne bi trebao biti priuor
prolaziti kroz izlozbu svaki put kad navrati kupigsto iz muzejske trgovine, ali trgovina
nikako ne bi smjela odvajati kupce iz grupe powgd. Cilj je priviei Sto vise
posjetitelja izlozbi, a ne ogratiii ih samo na kupovinu u muzejskoj trgovini. laka

neki muzeji koji imaju vrlo kvalitetnu ponudu svojim trgovinama, sposobni stvoriti

62Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemerimerican Association for State and Local History
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bazu posjetioca koji periotho svraaju u Zelji da kupe nesto i na tajcmamanifestiraju
svoj doprinos instituciji.

Identifikacija kupaca i njihovih potreba. Treba fa4ti pitanje : Koga muzej usluzuje?
Da bi se dobio odgovor na ovo pitanje, nuzno jevgsti istazivanje u zajednici u kojoj
muzej djeluje. S odgovorima i preciziranom idejorofla kupaca, muzeje lakSe uditi
prodajne prilike, izmjeriti uspjeh promocije trgoei i odrediti prikladne cijene
proizvoda.

Strukturiranje prodaje proizvoda. Cijene proizvadbale bi biti rangirane od skupih do
proizvoda neka budu prilagdene profilu kupaca koji jée&i u odreienoj sezoni, bilo da
su to turisti na ljetnom odmoru ili studenti tokdrajanja akademske godine.

Svaki proizvod ima edukativne karakteristike. Ukolisu proizvodi u trgovini vezani za
muzejsku kolekciju i nose vode ideju muzeja, tada oni doista doprinose insijituci
ispunjuju edukativhu ulogu. A da bi svaki proizvbt pravilno interpretiran i da bi
njegova poruka dospjela do publike, informacije roizvodu moraju biti dostupne u
verbalnom i pisanom obliku, Sto zilada je nuzno educirati osoblje o interpretaciji
proizvoda i omog¢iti da o svakom proizvodu postoji pisani trag.

Realnost. Pri postavljanju ciljeva i planiranju &ka do cilja, valja ostati realan. Pri
svakom postignutom pomaku vazno je nagraditi i tfmalanotivirati osoblje za daljniji
rad i trud. Postavljanje prioriteta i realnih cige s obzirom na trenutne magwsti,

znatno je viSe izvedivo, nego srljanje u promjeae tazrdenog plana.

2.2. Planovi za uspostavljanje trgovine u muzeju

lako neplanirana, slajna lokacija, za muzejsku trgovinu u muzeju moémiti trgovinu

specifcnom i jedinstvenom. Ipak, planiranje polozaja tigevu muzeju daleko je uspjesniji

potez. Naravno, trgovina mora biti smjeStena tard{e ge svim posjetiteljima muzeja biti

vidljiva i lako dostupna. Ukoliko muzejskom osobijije lako odrediti Sto bi bilo najprakhije i

izvedivo, tada je nuzno zatraziti poénarhitekta kojice pravilno uklopiti trgovinu u prostor.
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Pri tome se uzimaju u obzir osnovne potrebitdsti

» Polozaj trgovine u prostoru.
* Veli¢ina trgovine.
» Ostale nuznosti. (ured, osiguranje, skladiste)

» Atmosfera trgovine.

2.3. Polozaj trgovine u prostoru

Prioritet je da je trgovina na lakodjivom mjestu i svima dostupna. Ukoliko se za ulaza
u muzej pléa ulaznica, tada muzejska trgovina mora biti srejegtako da joj se moze pristupiti
bez pl#anja ulaznice. To je osobito korisno kéektih posjetioca koji rado u viSe navrata svrate
da kupe Sto ih zanima. U shju da trgovini nije mogte pristupiti bez prolaska kroz izlozbeni
prostor, tada se posjetiteljima mora osiguratias@blaznice do trgovine. U drugom &hju kad
je trgovina smjeStena na informacijsko/orijentd@j®m dijelu, za izlaganje proizvoda i
neometano kretanje kupaca i korisnika muzeja, rsemasigurati dovoljno velik prostor.

2.4. Velicina trgovine

Pri planiranju veline muzeja u obzir se uzima faktor broja posjgéteVelicina trgovine
treba omogtiti da svi zainteresirani mogu neometano i bez ragnja razgledati i kupiti Sto ih
zanima. Premalen prostor oneméigie kupce u razgledavanju ponude i skratiti vrijeroge ki
proveli u trgovini. Za manje do srednje muzeje preferabilnéu@ica za prostor trgovine je 100
posjetitelja po metru kvadratnom, dok je présie zarada po posijetitelju 1, 5 dolat&® Taj broj
100 posjetitelja po metru kvadratnom proizlazi ingenog godiSnjeg broja posjetitelja, stoga

ukoliko muzej prakticira oddeno sezonsko radno vrijeme npr. radi iskija ljeti, u vrhuncu

63Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemerAamerican Association for State and Local History
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turisticke sezone, ili Stogod drugo, tada se mora progestifina ra&unica upravo za taj muzej
kako ne bi doSlo do prenafmnosti posjetiteljima ili nekog drugog problemadidako tako

prosje&na zarada po posjetitelju moze znatno variratinayie muzeju i ponudi. Brojni su faktori
koji utjecu na zaradu i oscilacije se uzimaju u obzir ujedao posljedica ekonomskih i

drustvenih promjena.

2.5. Ostale nuznosti

Pod nuznostima podrazumijevaju se progtdaije omogtiavaju druge aktivnosti vezane
za rad trgovine. To su ured, spremiste, radna sobsigurana soba. Pozeljno je da su te
prostorije Sto blize trgovini. Taker mora postojati mognost zaklj¢avanja svake od
prostorija. Informacije ili materijali koji su u inja pohranjeni svakako moraju biti osigurani. Za
prostoriju koja funkcionira kao spremiSte poZeljhp bilo da ima i vanjski izlaz za lakSe
izbacivanje otpada ili primanje robe. Soba u kogg nalazi sef s novcem, ili drugim
vrijednostima, ne bi trebala imati omdgu izravni pristup. Trgovine si ne bi smjele dofust
prevelike koléine inventara jer osim Sto zauzima prostor, ujedivgra troSak za odrzavanje. U
radnoj sobi mogu se postaviti veliki stol i polica n&in da bude prakino za rad i da se moze
ujedno koristiti kao soba za sastanke. lako jerssedeno nuzno potrebno za rad, rijetko koji
muzej to posjeduje. To ne zfada, u tom slgaju, profit nije mogde ostvariti, vé da su

moguenosti rada znatno uski@ne, Sto utjge na ostvarenu dobit prodajom.

2.6. Atmosfera trgovine

Idealno bi bilo da trgovina odrazava atmasferuzeja. Najbitnije je da je prostor dobro
osvijetljen i da su izloZeni proizvodi lako dostugapcima da ih promotre i saznaju informacije
0 njima. Svaki muzej ima neka pravila kojih se duai ureienju prostora, a koja odrazavaju
tematiku muzeja. Bilo da se radi o materijalimakoglh ¢e biti napravljene police, boji zidova,
dodatnim ukrasima i promotivnim materijalima kofiagiraju na izlozbu. lako posjet muzejskoj
trgovini, ukoliko je jedinstveno udena, moze biti zanimljivo iskustvo samo po sebi, pr

uredenju nije potrebno inzistirati da se izlozbenigiow rekreira u muzejskoj trgovini, dovoljno
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je da je prostor u skladu s onime Sto nudi i ptaktiza koriStenje posjetiteljima, ali i osoblju. No
prije nego se krene u nabavu svih potrebnih matariga trgovinu, poput polica, stolova i
dodatnih rekvizira, potrebno je iztanati koliki nam je prostor za izlaganje potrebambgirom
na kol¢inu proizvoda koji se namjerava izloziti. Nuzno gerediti koliko prostorace neki
proizvod zauzimati. To se zove planogram i pokazuje nam kako ispravo@\ywmde treba
plasirati u trgovini?®® Za to je potrebo utainati veltinu svakog izloZenog predmeta, Kitiu
pojedinog predmeta kogie biti izlozen i procijeniti vetiinu prostora kojie zauzimati na polici.
U planiranje pozicije proizvoda u trgovini, prakto je uvrstiti cijene tj. vrijednost tih proizvoda.
Oni skuplji trebali bi se nalaziti na vrhu polida zaSticeni staklom. Ono Sto je namijenjeno
posebnom segmentu publike npr. djeci, treba sezitiateesSto nize na polici tj. u razini njihovih
ociju. Da bi se sprijéle ili, barem, minimalizirale krde u trgovini, nuzno je organizirati prostor

trgovine tako da je svaki dio prostora vidljiv o§ab

Atmosferi trgovine iznimno doprinosi osvijehost prostora i izlozenih proizvoda. Svjetlost
ima posebnu ulogu u prezentaciji. Njome se usmgpaZnja kupaca na ono Sto Zelimo istaknuti
i otklanja paznja od onog Sto zelim@initi manje vidljivim. Pravilnom rasvjetom u trgavi
stvara se stimulirajii ugodaj nuzan za uspjesSnu prodajiZa’ kvalitetnu rasvjetu prepota se
upotreba akcentne rasvjete, dprasvjete, sustava upravljanja rasvjetom, te rasvjplatnih
pultova i blagajni’®® Svrha akcentne rasvjete jest usmjeriti pogled &upe odréeni proizvod
ili prostor u trgovini na kojem se proizvod nalaZiakav tip rasvjete omoguje igranje
kontrastima, bojama i sjenama, te omage da se na proizvodu istaknu njegova struktuog b
i sastav. Opa rasvjeta pruza svjetlost potrebnu za razgledayatj joj je svrha olakSati
orijentaciju kupca u prostoru. U kombinaciji s aktteom rasvjetom doprinosi ugodnijoj
prodajnoj atmosferi. Sustav upravljanja rasvjetomogituje kontrolu i regulaciju rasvjete u
trgovini. Ujedno omogéuje da se, ovisno o trenutnim potrebama, prilagmdfieiena vrsta

rasvjete u pravo vrijeme iu pravom obliku. Hae& platnih pultova i blagajni prilagena je

65Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemerAmerican Association for State and Local History
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radu na tim povrSinama u trgovini. Na pultovimaladgajnama odvija se razmjena i brojanje

novaca, provjera robe i biljezenje podataka, sjegaizno jasno i pravilno rasvjetljenje.

2.7. Potrebe osoblja

Ne smije se zanemariti glavne aktere procesabe koje napisano na papiru provode u
stvarnost. Njihove potrebe jednako su bitne kaotrgbe posjetitelja jer nezadovoljno osoblje
nete mai posjetiteljima pruziti kvalitetno i zadovoljavaje iskustvo. To se podrazumijeva i kad
je osoblje u trgovini u pitanju. Isto tako za ogehe pozeljno da zadovoljava potrebe muzeja i
rada u trgovini u smislu da se njihovo znanje narbaskljuivo na prodajnim sposobnostima,
ve¢ da ukljuituje i znanje o disciplinama povezanim s muzejem.oBabiru voditelja prodaje
trazene su kvalitete koje kombiniraju iskustvo uedanost koliko u prodaji, toliko u znanosti,
povijesti, umjetnosti ili nekom drugom podju kojim se muzej bavi. idenje odjela prodaje
podrazumijeva kompleksan set aktivnosti poput pr@j@prazvoja proizvoda, nabave, treniranja
osoblja — zaposlenih ili volontera. S druge strgmeslove véih operacija, poput suradnje s
drugim trgovinama, aktivnosti proizvodnje, iznajivéjnje djela itd. vodi osoblje educirano u

podruwju financija.
Odgovornosti i zaduZenja karakterista za poziciju voditelja prodaje u muzejskoj trgovi

1. ZaduZenja vezana za trgovinu i prodaju

e Odrzavanje privlenog izgleda trgovine s efektivnom prodajnom preaeijam i
redovitim izmjenama izloZzenog materijala

e Odrzavanje i evaluiranje svih podataka vezanih ath trgovine Sto ukljguje dnevne
obratune, mjeséne analize prodajom ostvarene dobiti, godiSnjigstaj o profitu.

e Provedba inventure dva puta godiSnje, odrzavanpeniara na efikasnoj razini,
odrzavanje skladiSnog prostora za inventar.

* Planira i implementira godisnji budzet, te nadglpdavaienje.

67Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemermerican Association for State and Local
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» ZapoSljava prodajno osoblje i volontere.

» Provodi godiSnju procjenucinkovitosti svog osoblja trgovine, poduzima korgke ili
disciplinske mjere ukoliko je potrebno.

» Ucinkovito organizira rad osoblja.

» Organizira program volonterskog rada ukoliko jerpgenjiv.

* Upoznaje osoblje s radom trgovine, kao i radom njayze interpretativnim tehnikama.

* Razvija materijale za pakiranje poputéica, kutija, papira za zamatanje itd.

* Bavi se preuzimanjem narudzbi putem elekithaiposSte, razvija broSure za stupanje u
kontakt sa Sirim krugom publike.

* Rukovodi trgovinom na veliko oddenih proizvoda u suradnji s drugim muzejima ili
suvenirnicama.

* Odrzava kvalitetnu razinu odnoSenja spram kupaca.

2. Administrativne duznostt

* Prisustvuje sastancima muzejskog osoblja i koor@iaktivnosti trgovine s muzejskim
programima i dogéanjima.

* Promovira trgovinu kroz program odnosa s javuios

* Analizira policu osiguranja trgovine, prodaje iagtitet proizvoda na godisnjoj razini.

» Participira u reviziji porezne uprave nacimada osigurava sve potrebne podatke o

prodaji.

3. Odgovornost za proizvodrfju

* Nabavlja potreban materijal za trgovinu, vezan wenis muzeja i prilagden profilu
posjetitelja.

* Razvija prikladne edukativne proizvode koji se tkenaa kolekciji ili na odréenoj temi

ili vremenskom periodu vezanom za muzej.

6E‘Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemerAamerican Association for State and Local History
Tennessee, str. 25.
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» Prisustvuje trziSnim prezentacijama i sajmovimaa@na za nabavu materijala za
trgovinu.

» Suraiuje s osobljem trgovine u razvoju proizvoda s \iggé®m upotrebivosti kao Sto su
posteri, publikacije i pokloni donatora.

» Odgovara za postavljanje i promjene cijena proiavod

* Proizvodi pisane informacije o proizvodima poputtka, etiketa ili informacija o
paketu.

* Rukovodi zastitnim znakom, logom i autorskim pra&iproizvoda.

2.8. Volonteri u muzejskoj trgovini

Pri odabiru ostalog osoblja za rad u muyzefjveta dvojba je u odabiru planih radnika ili
volontera. Muzej odgovor na dvojbu moze prénas planiranom bruto prihodu, prirodi
postojeée volonterske grupe (ukoliko ona postoji), interemjednice za muzej, dostupnosti
kvalitetnih radnika na ski&no radno vrijem&®Volonterski rad predstavlja doprinos zajednici
radom i vremenom ulozenim u ostvarivanje ciljevalearobit druStva. Najbitnija karakteristika
volontiranja jest rad kojem osnovna motivacija nzgrada. Utoliko Sto muzej nije obvezan
ispl&tivati dio radnika, ostvaruje dobit koju moze ulozitrad. Dakle, osim Sto volonteri féki
pomazu svojim radom, njihova potdezi i u dobiti koju muzej ostvaruje uStedom. T® |
dvostruki dobitak za muzej, ali, opet, postavljapganje mogu li volonteri zadovoljiti potrebe
muzeja u smislu pruzanja jednako kvalitetne uskage s pléenim strénim djelatnicima. To je
osobito bitno pitanje kad se uzme u obzir da radmimuzejskoj trgovini moraju sadrzavati
kvalitete prodavéa, ali i strénjaka u podrgju kojim se muzej bavi. Odabir djelatnika za muzej
trebao bi biti dobro promisljen. Stmi djelatnici se mozdaine kao “sigurniji” odabir, no ono
Sto volonterima daje z®ajnu prednost i Sto muzejima moze biti od iznimoeidti jest to Sto

volonteri ‘ne samo da su izvor Kkoji omdgje pruzanje odigene sluzbe i usluge,veu

70Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemerAamerican Association for State and Local History
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istodobno i korisnici koji se tim uslugama sfifzeJasno je da upravo korisnici najbolje znaju
Sto je muzejima potrebno da bi jasnije izrazili jgvporuku i priblizili se zajednici, zbog toga
volontere ne treba uzimati olako. Njihov trud i pmsu vrlo¢esto krucijalni za efikasan rad
muzeja. No, bez obzira na vrstu ustanove koja ih angazipairodu njihova rada, uspjesSnost
volontera u izvrSavanju zadataka ovi&t u prvom redu o tome u kojoj su mjeri njihovi reta,
motivi i sposobnosti uskieni s postavljenim im zahtjeviti& Za njihov uspjeSan rad potrebno
je ostvariti program rada volontera. Uz pamamditelja koji ée volontere organizirati i pratiti

kvalitetu rada, moZe se ostvariti rad muzejskevirgona visokoj razini.
Pet osnovnih pravila uspje$nog volonterskog progfam

* Razmotriti i procijeniti cilieve muzeja da bi seredilo na koji ndin volonterski program
najbolje moze doprinijeti ostvarivanju cilja.

» Zaposliti voditelja volontera.

» Detaljno skicirati misiju muzeja.

» Postaviti visoke standarde volonterima i njihoviadrornicima.

» Uspostaviti sistem za procjenu i priznanje.

Motivacija za rad, kao i nagrada za dobro ddrarad bitni su u odnosu muzeja spram volontera,

kao i spram ostalih djelatnika.

2.9. Proizvodi u trgovini

Za trgovinu nije dovoljno da ima raznoliku pamiu proizvoda ukoliko ti proizvodi ne
ispunjavaju svoju svrhu. Zato je pri odabiru iznorisitno da su voditelj trgovine i ostalo radno
osoblje dobro upieni u poruku koju svaki predmet nosi, te da je @andobro znaju

interpretirati.

71Faletar, Sanjica, 2002. Volonteri u muzejima URL:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanezik=207244, str. 53. (14.03.2016.)
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Svaki muzej, ovisno o podju kojim se bavi, i srodnim temama, odabire protwdojice
ga najbolje reprezentirati. Pri tome je Kijw raspoznati ukus i Zelje kupaca,¢izan ususret
ponudom, ali i kroz svaki predmet ostaviti im aksmuzejske izlozbe i poruke. Pri odabiru
predmeta za trgovinu valja uzeti u obzir da se kupmpredmeta ne nosi kusamo predmet sam

po sebi, vé i ste&€eno iskustvo, znanje i dozivljaj posjeta muzeju.

2.10. Kako utvrditi tko trazi ono Sto imamo za ponugliti

Kvalitetan prozvod, bez obzira na svoje izmnzngajke, dugoce stajati na polici ukoliko
nije privlatan kupcima i trazen na odienom trziStu. Da bismo razaznali Sto posjetitediiez
potrebno je pratiti trziste, zajednicu u kojoj muzej djeluje i pts® segment posjetitelja na koji
muzej cilja. Ukoliko su to Skolarci, tada bi proodi u obliku igr&aka ili Skolskog pribora bili
dobar izbor. Ako se radi o starijim i obrazovanijpusjetiteljima, literatura na odtenu temu
moze biti dobro prihnwgena. Dakle, za prikupljanje potrebnih informacijaoblikovanije
proizvoda prepomiljivo bi bilo provesti neki oblik istrazivanja. On8to nas zanima jest
demografija posjetitelja — dob, spol, prihodi, eddiia itd. Ukoliko budzet muzeja ne dopusta
znatno ulaganje u provedbu istrazivanja, dovolm@iouiti Sto sliéni muzeji imaju u ponudi i
prilagoditi vlastitoj misiji. Takder, razgovor s posjetiteljima moze biti od kori®bzeljno je
pitati za dojmove izloZbe, interese, savjete kaKtoipoboljSati... Svaki savjet moZe biti dobro
iskoriSten bilo u muzeju ili trgovini jer ipak zagjetitelje muzeji postoje. Ujedno, valja uzeti u
obzir da prikupljeni podaci nisu nepromjenjivi. Teftogije se razvijaju, potrebe ljudi se
mjenjaju, pa tako i njihovi interesi. Zbog toganpdu proizvoda bilo bi prakino prilagaavati.
Proizvode se moze oblikovati na drugtima winiti ih privlia¢nijima ili se moze eksperimentirati

nudei nesto Stae biti novitet, umjesto da se samo slijepo slijgdadovi.

2.11. Razvoj proizvoda

U procesu proizvodnje proizvoda sudjeluje @smblje muzeja - direktor, povjesari,
obrtnici, kustosi, voditelj trgovine, osoblje zaénb za odnose s javriesSi drugi. Primjena

znanja iz razliitih vjeStina razlog je zasto je nuzno ukifii viSe djelatnika muzeja u proces.
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Svatko od njih treba uloziti trud i znanje za poaitije cilja. Grupni je rad ovdje kljan za razvoj

kvalitetnog, pozeljnog i financijski isplativog preoda.
Tri na&tina za razvoj proizvoda vezanih uz muzej

» Program dozvole - oddeni proizva@a¢ dobiva dozvolu za razvoj proizvoda, prodaju
proizvoda na veliko putem svih regularnih kanalatrdducije ukljiEuju¢i program
muzejske trgovine i narudzbi izvrSenih elekttiom postom, te pta honorar na sve
prodaje.

» Ugovoreni razvoj proizvoda - muzej preuzima troskpvoizvodnje i inventara proizvoda
koji se zatim prodaje isklfivo u muzejskoj trgovini.

* Kupovina na otvorenom trziStu - muzej na otvorentmfiStu kupuje vé gotove

proizvode koji su vezani za svrhu muzeja.

“Dobra strana programa dozvole jest ta Sto oslidhanuzej mnogih financijskin obaveza
razvoja proizvoda, a ujedno omagye da muzej ostvari dobit prodajom proizvoda kwji
iskljuceni iz poreznih obavez&>Kod ugovorenog razvoja proizvoda muzej podmirugskove
proizvodnje (alat, materijal, radne povrsine itdinjenica da muzej posjeduje sve ili gotovo sve
potrebno za proizvodnju znatno osnazuje muzej uogsarprocesu. U stiaju da muzej mora
promijeniti svog dobavliga proizvoda, postoji znatna prednost. Pri sklapaojgovora s novim
dobavlj&ima, muzej ne mora iznova podmirivati troskove pvodnje, posto sve potrebnocve
posjeduje i na taj & znatno Stedi u procesu proizvodnje. Prisustvigvaobrtnitkim
sajmovima tj. kupovinom na otvorenom trZiStu pasti2 mnogo vise od same kupovine. To su
mjesta na kojima se moze prénaleje i inspiraciju za nove projekte, za daljrgzvoj, te nove

prodajne tehnike, a istovremeno dobiva se uvignouimo stanje na trzistu - ponudu i potraznju.
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Od trenutka kad je kupljen, ili proizveden, do tritka kada napusti muzej u rukama kupca, svaki

proizvod trebao bi biff :

* Uskladisten
* Trajno odrzavan
« Citav

e Uz stabilnu marzu

e Trazen
e lzlozen
* Pakiran

* Neprestano ostvarivati dobit
* Promovirati muzej
* Edukativan

* Prenositi edukativhu poruku muzeja

Svaki proizvod u trgovini zahtijeva poselprocjenu. Procjena sluzi razradnji efikasnijeg
plana organiziranja prostora trgovine i smjeStapjaizvoda u taj prostor. Osim procjene
kvalitete proizvoda, to podrazumijeva i njihovui¢glu i materijal, te time i oddelje polozaj u
muzejskoj trgovini, nadalje sigurnost proizvodaagsinje s drugim proizvodima na polici i

generalnom idejom muzeja i trgovine itd.

2.12. Definiranje kategorije proizvoda

Za pravednu trgovinu bitno je da obje rstramaju ideju o vrijednosti predmeta kojim se
trguje. U muzejskim trgovinama uvijek su méguwzabune, ukoliko kupci nisu dobro dpui u

kategorizaciju muzejskih proizvoda. Kupci zbog reaga mogu podcijeniti vrijednost proizvoda
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zbog cega kredibilitet muzeja moze biti naruSen. lIzbjegae takvih situacija olakSalo bi

uvodenje standardizirane teminologije. DoduSe, jos i@ intesera da se provede.
Theobald preporiuje sliedéu kategorizaciju za povijesne muZéje

» Reprodukcija/replika — kopija originalnog antikideili objekta koja je jednaka u
veli¢ini, boji i materijalu. Ponekad je i tehnika izradplike jednaka kao i kod originala.

* Adaptacija — podrazumijeva alteracije u ¥gli, boji i materijalu s obzirom na original.

» Interpretacija — upotreba dizajna ili odemog elementa antikviteta, artefakta ili drugog
objekta, na sasvim drugg nacin.

» Kreacija — neSto sasvim novo kreirano od straneetmija ili fotografa za muzej. To

moze biti knjiga koju je napisao kustos ili fotofijj@amuzeja.

Neki proizvodi u muzejskim trgovinama nigadlozni standardiziranoj terminologiji. Za
primjer Theobald navodi znanstvene muzeje u kojmij@ mogue reproducirati ili adaptirati
kolekciju. “Svi takvi proizvodi bili bi klasificirani kao krege ili interpretacije”’® Umjetnicki
muzeji nailaze na sinu prepreku. Reproduciranje umjeéke slike ne bismo mogli nazvati
reprodukcijom jer bi nastali proizvod zapravo baisffikat. DoduSe, reprodukcija umjetke

slike mogla bi se izvesti u obliku plakata ili lednice.

Valja imati na umu da kupac koji ne raspgenaijednost predmeta, é@ biti voljan
izdvojiti novac za taj predmet, ili traZzenu svotavoa, ukoliko smatra da je cijena previsoka.
Muzejskim trgovinama moglo bi biti od koristi, usr@vne informacije o proizvodu, navesti i
podatke o proizviecu ili nac¢inu proizvodnje. Nekoliko zanimljivin tenica o obrtniku koji ih
je izradio ili o kraju iz kojeg dolaze, moglo biiyuci interes kupaca. Uloga trgovca tdko je
od zn&aja. Dakle, da bi se uspjesno prenijela poruka kopdmet nosi, potrebno je da ju
trgovac interpretira. Proizvodi u trgovini morajutibjasno interpretirani da bi doprinijeli

edukacijskim ciljevima muzeja.
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2.13. Interpretacija muzejskih proizvoda

Interpretacija moze biti usmena ili pisa@dje imaju svoje prednosti. Dok kod verbalne
prodavé& moze efektivno komunicirati s jedno ili dvoje ljugpak njegove rijéi ¢e vjeroajtno
imati veii efekt na kupca, nego tekst kraj proizvoda. DodussliEaju vise kupaca u trgovini,
mnogi ¢e ostati zakinuti za bitne informacije o proizvodinTada pisana interpretacija moze
dobro ddi, jednako kao i u skaju da je proizvod poklon za osobu koja nije pdsjenuzej.
Vrlo je korisno uz generalne informacije o proizuggbriloziti i ime i logo muzeja. Theobald
preporduje i natpis poput Svi prihodi od prodaje ovog proizvoda podupiru njsize
edukacijske ciljeve i aktivnosti® kako bi se kupcima dalo do znanja gdje njihov moic i

ujedno da steknu osjaj da doprinose muzeju jer to uistinu i rade.

2.14. Promocija muzejskih proizvoda i trgovine

Promocija omoduje da ideja, koju predmet nosi, dopre do javhoBtiomoviranjem
proizvoda, kao i muzejske trgovine i muzeja, naaftase stavlja na edukativan i drustveni
zna'aj. Nikako se ne bi trebala isticati prodaja jeorpoviranje proizvoda nije reklamirarff®.
Cilj promoviranja nije namamiti javnost iskfjivo na kupnju, vé na sticanje znanja i iskustva
putem izloZbe i podupiranje muzejskih aktivhostpdoosom ostvarenim kupnjom proizvoda.
Da bi informacije stigle do javnosti, prepoliivo je ostvariti kontakte u lokalnoj zajednici.
Clanak u lokalnoj publikaciji moze itekako doprirtijposj&enosti muzeja. Dakako, internet je
danas posebno vazan u Sirenju ideja, stoga, ukgainternetsku stranicu muzaja i informiranje
0 izlozbama i aktivhostima moZze biti od znatne giriUkoliko je ideja muzeja primjerena djeci
Skolske dobi, zaposlenici ili volonteri muzeja mqgeriodéno obii lokalne Skole i organizirati
kratka predavanja u kojima bi djecu upoznala sd&@w muzeja. Rad s djecom, dugaro

gledano, vrlo je bitan jer se na tagimase stvaraju dugogodiSnji korisnici muzeja.
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2.15. Prodaja proizvoda

Pri procjeni vrijednosti proizvoda nekolilstavki treba uzeti u obzir. Vazno je pédu
trziSte i postojéu ponudu. Zatim provjeriti postoji li konkurencijga trzistu ili je proizvod
jedinstven. Kakvo je trziSte za koje je proizvodmjanjen — demografija kupaca? Kad se svi
prikupljeni podaci uzmu u obzir, Theobald prep@uda se C¢ijena proizvoda odredi
percipiranom vrijedno&”®. Ukoliko je, recimo, proizvod novitet ili je nammjen starijoj
imuénijoj publici muzeja, tada se moze postaviti vigara. Ukoliko muzeji u blizini nude sine
proizvode, cijene se mogu prilagoditi postajeponudi na trziStu. Istrazivanja su pokazalawa s
poduzetnici pdetnici puno skloniji postavljanju preniske cijem&go previsoke, zbog straha od
konkurencije®® No ipak, cijena nije nuzno fiksna. Kroz period potée se odaziv kupaca i
njihov interes za pojedine proizvode i shodno torogena moze varirati. U svojoj ekonomskoj
sustini, cijenu proizvoda odteju ponuda i potraznj¥.To podrazumijeva stalno pfenje cijena
na trzistu i spustanje cijena u &ju pada potraznje ili rasta konkurencije. Da bismdoedili
cijenu prema troSkovima, dakle od trenutka kad@rgwpljeni materijali za izradu do trenutka
kada proizvod dolazi u muzejsku trgovinu, bitnaifecunati cijenu materijala upotrijebljenih u
proizvodnji, cijenu izrade, pakiranje, etiketa, eci@ dostave. Taler, tu su i troSkovi
administracije, distribucije, pt@ radnika, te troskovi koriStenja prostora. Najgstavniji n&in
za raspodjelu troSkova na proizvode je da sve enasSkzbrojimo i podijelimo s brojem
proizvedenih proizvod® Takvim izra&&unom dobili smo jedigni troSak po proizvedenom
proizvodu i na njega dodajemo profithu marzu ( darmuzeja po proizvodu) i dobijemo finalnu
cijenu® Da bi se ostvario profit, marza se postavlja rjendi izr&unatu preko troskova.
Muzejska trgovina pretpostavi svoju Zeljenu prafimarzu npr. 30% na cijenu proizvoda i time

dobije minimalnu cijenu po kojoj se proizvod trgiradavati da bi se ostvario profit od 30%. “
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procesu razvoja proizvoda, muzej postaje prafadp distributer, investitor i trgovac Sto
podrazumijeva znatno riskiranje u &aju neuspjeha i n@anog gubitka ako proizvod ne
postigne Zeljene rezultate; muzej tada treba i osleregularne prodajne marze da bi se
kompenzirali trodkovi®® Theobald preporiuje postavljanje marZe tri puta deeod troskova
proizvodnje i napominje da je na trziStu legitimpostaviti i do 10 puta v& marzu od

troskova®’
Savjeti za uspjesnu proizvodnju i trgovinu su sed

* Ne razvijajte proizvode koje je potrebno kupiti elikoj kolicini da bi se postigla
zadovoljavajda cijena i isplativost ulaganja s obzirom na ostwardobit?

* Ne razvijajte proizvode vezane za povremene i paéujizlozbe jer mnogo novaca,
vremena i truda ulozite se u proizvode koji bi se trebali prodati u sveg&oliko
mjeseci. Kupnja we gotovih premeta na trziStu, u tom &ju, bila bi znatno bolji
potez®®

* Ne srljajte u proizvodnju proizvoda za koje nadtdive postoji sasvim dovoljan izbor.
Muzej bi svakako trebao imati ekskluzivne proizvodeponudi, no nepotrebno je
ulaganje novaca i vremena u proizvode po narudkiina trzistu wepostoje?

* Uzmite u obzir element psihologije i ne postavljaigene koje secine kao da su
“akcijske”. Cijene neka budu zaokruzetie.

» Isticanje jednog ili samo nekoliko skupljin proizley unaprijéuje prodaju jeftinijin
proizvoda, stoga je skuplji proizvod korisno pogiana vidljivo mjesto i okruziti ga
sli¢nim jeftinijim proizvodima®

 Prenisko postavljene cijene mogu biti kobne za pjwéao i previsoké®
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Mnogi muzeji nude razne beneficije koje ptglji mogu ostvariti kroz program#ganstva.
Beneficije ukljiuju pozivnice na otvorenja izlozaba i ddgaja,casopise, popuste na proizvode
u muzejskoj trgovini itd. [znos popusta kee se od 10 do 40%, adrea muzeja drzi se popusta
od 10%:** Ukoliko muzej nudi vise od 10% popusta, zapravogegubitku® Kad se od zarade
oduzme troSak materijala, te proizvodni troSkowraten udio krée se tek oko 10%. To ztia
da svakim popustom muzej gubi novac. Skromniji biponogli bi ujedno koristitélanovima,

kao i doprinijeti zaradi muzejske trgovine.

2.16. Evaluacija prodaje

‘Da bi se evaluirala radna strategija potrebno jerediti troSak prodaje u regularnim
intervalima. Tro3ak prodaje rezultat je tro3ka rajv proizvoda podijenjen s prodajoitf
Primjer: ukoliko u godini dana trgovina proda jedamizvod ¢iji je troSak izrade iznosio 62
kune, a prodao se za 100 kuna, tada je trgovindaitmaSak prodaje 62%.Za cjelokupni
godisnji troSak prodaje zbroji se troSak izradehsyroizvoda i podijeli s godiSnjim bruto

prihodom” ¥’

Naini izraguna prodaj& :

* Od troSka prodaje proizvoda oduzme se inventar. iEi@unom dovoljno smo blizu
indiciranju problema i trendova.( Betan inventar + troSak kupljenih dobara — zavrsni
inventar) : godisnji bruto prihod = troSak prodaje

* POS urdaji su nuzni za izraune veéih operacija. Ujedno, daju podatke o tome Sto se

prodalo odréeni dan i daje podatke o prodaji na dnevnoj, tigdngesenoj bazi.
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* RwnNo ra&unajte prodaju. Listu prodanih proizvoda drziStajKolagajne i zabiljezite
svaki prodani predmet. Podatke tjedno unosite ¢&unalni inventar i izréunajte
vrijednost inventara, te troSkove prodaje i prodaju

TroSkovi prodaje za svaki muzej¢véi maniji, trebali bi biti Sto nizi. Pozeljno je manje od
50%, a iznad 60% indicira potencijalni problem, doilda se radi o slaboj prodaji ili
neodgovarajtim cijenama proizvoda®® Nije problem ukoliko je troak prodaje visok,céve
ukoliko stagnira u tom postotku. TroSak prodajeyliko trgovina razumno posluje i napreduje,
trebao bi se s vremenom smanjivati. Da bi se zadpbdeljan iznos troSkova prodaje potrebno
je prouiti svaku grupu predmeta ili individualni proizvadrimjeniti poteze koji bi doveli do
napretka. Prvo odega treba krenuti su cijene. Jesu li cijene priemerza svaki proizvod i
odgovaraju li profilu kupaca? Ako je odgovor dajadreba poraditi na proizvodu. Proizvod se
moze promijeniti na nan da se u proizvodnji primjene jeftiniji materijaDovoljno je na trziStu
potraziti dobavljga koji bi osigurao potrebne sirovine po nesto négni od one koju trgovina
trenutno pléa. Theobald prepota izmjene u kotiini ponude pojedinih proizvodd® Npr.
muzej koji u ponudi ima 60% poklona i 40% knjigapZe naglasak staviti na knjige, a umanijiti
koli¢inu poklona i time ostvariti \é@ profitabilnost. A da bi se ostvarila profitabista umanijili
neZeljeni trodkovi trgovine, nuZno je da marza razvod bude vise no dupfd U radu svake
trgovine redovito nastaju neplanirani troskovi, ikakoliko se nemajiwtime podmiriti, dovode
trgovinu u gubitak. Osim Sto trgovina popustima igud prinodima, dogiju se i krde ili se
predmeti oStete i idu u otpis. Marza je viSe noldwpravo iz razloga da se ostvari profitabilnost
uz pokrivanje takvih troskova.
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Za realisténo postavljanje marze, nuznd%e:

» Pove&ati prodaju

* Sniziti troSak proizvoda

* Promijeniti ponudu trgovine

* Naglasiti profitabilnije proizvode gamom izlaganja u trgovini
* Smanijiti nezeljene troskove

* Smanijiti popuste

Da bi se unaprijedila prodaja treba razisto bi privuklo paznju kupaca. Sto bi odeai
profil kupaca zadovoljilo? Sto bi im bilo praktio? Pojedine predmete koji imajuésiii svrhu,
npr. uredski/Skolski materijali, moze se ukompadniiaprodavati zajedno. Jednako je i sa
knjigama skne tematike. Takder, u vrijeme blagdana trazeni su poklon paketivi&mo
upakirani predmet ili viSe njih, mogu biti lijep klon. Poklon bonovi takier mogu povéati
prodaju. S ponudom se moze eksperimentirati ovisimteresu kupaca i stanju na trzistu. Stoga,

ukoliko se primijeti nezadovoljavaja prodaja, vazno je na vrijeme poduzeti potrebmaken

2.17. Odrzavanje inventara

Za pravilan rad trgovine vazno je da vdgiteovine redovito prati sve Sto se ddgau
trgovini i redovito unosi podatke o prodaji. Priljgpi podaci vazan su izvor informacija kojima
se u@avaju trendovi, procijenjuju rezultati planovapliomjena u radu, oddeje budzet, kao i
troSkovi i rizici rada. Nuzno je prodaju svakodneMuiljeziti te provesti mjes®o i godisnje

izvieke.
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Na mjeseénoj razini r&una sé*:

* Prodaja po kvadrathom metru trgovine (prihodi oddaje podijeljeni s brojem
metara kvadratnih)

* Prodaja po kupcu (prihodi od prodaje podijeljebrgjem kupaca)

* Prosj€na transakcija (prihodi od prodaje podijeljeni sjem transakcija)

* Nowani iznos po satu rada ( prihodi od prodaje pgeiels brojem radnih sati

trgovine)
Na godi$njoj razini rauna sé&**:

» Godisnji troSak dobara (inventar natptku godine + svi prodani proizvodi — inventar na
kraju godine)

» TroSak prodaje (godisnji troSak svih prodanih protda podijeljen sa godiSnjim
prodajnim prihodima)

» Bruto dohodak (godisnji prodajni prihodi — godisim@Sak svih proizvoda)

* Neto dohodak ( bruto dohodak — svi troSkovi trgeyin

Svi prikupljeni podaci Be mnogo otkriti na p&etku, ali kroz nekoliko godina daju jasan
uvid u sve promjene u radu. To olakSava donoSedieka o rezanju troskova ili ulaganju u

odreieni dio posla, te ujedno omagava stvaranje planova za bédrad.

Nekoliko je pravila koja treba slijediti zalrzavanje inventara na zadovoljavajurazini
bez da se pretrpavaju police ili naSteti prodafizé®fino je surdivati s dobavljgima koji ne
definiraju minimalnu narudzbu iz jasnog razlogasdane stvaraju zalihe koje trgovina godinama
nete prodati. Idealno bi bilo naili proizvode u koléini za koju se pretpostavlja d&e se
prodati u periodu od nekoliko mjeseci, a inventbhrurebalo provesti barem jednom godisSnje.
Ukoliko je inventar prekomjeran, najprije se srearudzbe, a dijelu proizvoda snizi se cijena.
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Visak proizvoda moze se i ponuditicslim muzejima na otkup. Prekomjeran inventar zasigur
ima neke nedostatke koji se moguitia izbjeci pri budwim narudzbama. Ako u ponudi imamo
nekoliko slenih proizvoda koji se prodaju jednako dobro, ponsdamoze smanjiti bez da se

nasteti prodaji.

2.18. Marketing na prodajnom mjestu — “merchandising”

Marketing na prodajnom mjestu predstavlj&imarikazivanja tj. prezentacije proizvoda,
koji bi ga winio primamljivim i zanimljivim. Ne mozZe se negiranaiaj vizualnog marketinga
za prodaju u trgovini jer da bi se proizvod dobrodavao, nije dovoljno samo izloziti ga na
policu. Potrebno je osmisliti 8@ na koji ¢e taj proizvod djelovati atraktivnije i pri¢uinteres
kupaca. Zanimljiv prikaz proizvoda izaziva paznjada zelju za kupnjom, a redovite promjene
izloZzenih proizvoda uputi€e kupce u novitete i ponudu trgovine. Zbog togagebito bitno
iskoristiti poma@ strutnjaka za vizualni marketing kako bi se unaprijegitadaja. Muzeji mogu
iskoristiti i kreativnost vlastitih zaposlenika, allkko imaju umjetntku crtu i dobar ukus, Sto

bude korisno u sltaju da muzej nije u financijskoj moéuosti unajmiti strinjaka.

2.19. Izlaganje proizvoda u trgovini
Osnovna pravila za dobar prikaz proizvoda u trgid%in

« (Cistota - Podrazumijeva odrzavanje i redowitgéenje proizvoda uz zamjenu proizvoda
koji su zastarijeli ili oStéeni.
* Popunjenost — Police neka budu stalno pune.

* Raznolikost — Mijenjanje izloZaka i izloga redovittarem jednom mjegeo.

Cak i uz ogranien budZet ova pravila nije tesko primjenttistoéa bi trebala biti nuznost i
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uz malo truda moZe se odrzati red u trgovini¢\je spomenuto, ukoliko muzej ne moze
financirati pomaé strienjaka za uréenje trgovine, uz dozu kreativnosti i znanja pcsEg
osoblja, nije problem postirelativno zadovoljavajtiposao. Pri planiranju izlaganja proizvoda
najprije se definira tema i ona sluzi kao konte&btu okvir koji se popunjava srodnim
proizvodima. Prepodiljivo je izloziti proizvode koji se slazu u bojiveli¢ini kako bi prikaz bio
odgovarajdi. Pri izlaganju ne treba pretjerivati. Pozeljnodezati se ideje — manje je viSe.
PreviSe raznih boja, osobito jarkih, zbufet kupce i odvratiti ih od gledanja. Taler bi trebalo
izbjegavati kombiniranje kontrasnih boja. Umjeranoesiekoraciji i skladnost boja, svakako su

uspjesnija kombinacija.

Za pravilno izlaganje proizvoda u trgovirhéiobald predlaze dizajniranje vizualnog trokuta
sa tri t@ke interesa koje je lako pratiti pogleddffi.Trokut se izradi od pondaih materijala
kojima se proizvodi postave na odeau visinu. Ti materijali mogu biti pleksiglas, dnili

umotane kutije.
Dva su néina za izlaganje proizvod¥ :

» Stattno izlaganje — Kupac ne uzima predmet s izloZzenggsta vé s police u blizini.
Nuzno je da je polica s proizvodima dovoljno bldaise ne izgubi impuls za kupnju.
* lzlaganje proizvoda u obliku gomile — Podrazumijestal ili pult na kojem se nalazi

mnogo proizvoda i kupci se sami posluzuju uzirdigguoizvod direktno s gomile.

Prostor trgovine moze se iskoristiti n&inada se kontrolira cirkulacija kupaca. Proizvodi
izloZzeni kraj blagajne stvoriée guzvu, pa je prakinija opcija blagajnu ostaviti slobodnu za
prodaju, uz eventualne manje i jeftinije proizvddej blagajne koje kupci mogu impulzivno
odabrati u trenutku. Proizvode koje trgovina Zéti prije prodati, poput proizvoda kojih ima

mnogo na zalihama ili sezonskih, pozeljno je istaka sredini trgovine ili na policama u razini

loal'heobald, Mary Miley, 1991Museum store managemermerican Association for State and Local History
Tennessee, str. 154.

107Isto, str. 154.
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se upotrijebiti dodatni rekviziti za stvaranje atkrog ugdaja ili jaceg efekta izlozenih
proizvoda. Ukrasne biljke doprinose harmoniji, arift namjeStaj stvoritte ugataj drugih
vremena. Ipak, treba pripaziti da rekviziti ne skrgpaznju s proizvoda, zaklone proizvod ili
njegovu cijenu. Vé je spomenuto u radu da se interes kupaca mozeicprivposebnim
osvjetlienjem, kojim se skée paznja na oddeni proizvod ili odvrda paznja od eventualnih
nedostataka u trgovini. Natpisima koji @pgu na novitete ili snizene cijene priglase paznja
kupaca, dok se kombinacijom boja i materijala stvadrelena atmosfera i raspolozenje. Stoga
je bitno da ono Sto se koristi u demju izaziva pozitivne emocije i zadovoljstvo. Ossto ¢e
kvalitetna ponuda i masStovito uenje privii kupce, ulozen trud isplatite se u stvaranju

lojalnih kupaca.

2.20. Ozn&avanje proizvoda

Da bi se muzejski proizvod zastitio, te dadisprije€ile zamjene s antikvitetima ili jeftinijim
imitacijama, nuzno je ozidi proizvod. Ozndavanjem proizvoda onemogye se zloupotreba,
a istovremeno Siri se ime i reputacija muzeja. ®enanogu sadrzavati jedno ili viSe od
navedenotf®:

» Datum proizvodnje
* Ime muzeja
* Logo muzeja
* Logo muzejske trgovine
* Obrtnikovo ime ili inicijali
» Obrtnikova oznaka
Oznake se na predmetima primjenjuju ovismoaberijalu od kojeg je predmet izen. Kod

drvenih predmeta, datum, logo ili ime muzeja mo#e uprZzen u drvo, za metalne predmete

koristi se Zig, a kod kerawkih predmeta Zig se utiskuje dok je glina jos zeff

108Theobald, Mary Miley, 1991Museum store managemenimerican Association for State and Local History
Tennessee, str. 180.

109Isto, str. 180.
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2.21. Autorska prava

Autorska prava oblik su zaStite kojima drzasigurava orginalna djela autora i stvaraoca.
Autorskim pravima proizvodu se daje vrijednost. Tjedno implicira da je muzej sposoban
prepoznati kvalitetu i potencijal proizvoda, te pa profesionalan u radu i odnosu prema
proizvodima koje zastupa. Mnogi oblici orginalnifeld podlozni su izradi kopija. U muzejima
su karakteristine dvije katagorije predmeta — pisana djela, teogha, graftka i skulpturalna
djela. Autorska prava omoduju muzeju da osigura komercijalnu vrijednost pvoia, te da se

sprijeti njegovo kopiranje koje bi umanijilo cijenu, kvaliti i reputaciju proizvoda.

2.22. Oporezivost proizvoda muzejske trgovine

U skladu s propisima, sve muzejske aktitinps i prodaja proizvoda u muzejskoj trgovini,
ukoliko im profit nije svrha, nego edukacija, nipadlozne poreznim obvezama. Zbog toga se
prihodi od prodaje muzejskih proizvoda smatrajuvakiu koja doprinosi muzejskoj misiji.
No, prihodi od prodaje proizvoda koji nisu vezaaimuzejsku misiju, podlozni su oporezivanju.
Dvije su kategorije oporezivih proizvoda koji se goon&i u muzejskim trgovinama.Jédnu
¢ine proizvodicija svrha primarno jest edukacijska, ali nije veaapa specifine edukacijske
svrhe muzeja, drugdine proizvodi koji nisu vezani za muzej, niti se/granost s muzejskom
edukacijskom misijom moZe ikako demonstritdfi.Problem se javlja kada je povezanost s
muzejem podlozna subjektivnoj procjeni. MoZze livda na kojoj je napisano ime muzeja imati
edukacijsku svrhu? lako takav predmet Siri ime rfauzerivlati posjetioce, te time doprinosi
misiji, N0 ne znd& nuzno date u @&ima porezne uprave imati jednaku vrijednost. Dwgtrgjala
praksa oporezivanja knjiga i suvenira vezanih ¥adqgu muzeja, kao i proizvoda koji su nosili
ime ili logo muzeja, bez obzira Sto se ostvareneada koristila iskljdgivo za muzejske
edukativne ciljeve. Danas to viSe nije ¢&j) dapée, postoji nain kojim muzeji mogu
neoporezivo stvarati prihod@ak i prodajom proizvoda koji nisu vezani ni za njunéi njegovu
misiju. Ako posao vrSe volonteri, organizacija an#tski dobiva neprofitnu klasifikaciju, te su
time muzejske trgovine koje zaposljavaju volontesebatene oporezivanja proizvoda, bili oni
vezani za muzej ili ne. No, izbjegavanje porezkako ne bi trebao biti razlog za zapoSljavanje

volontera.
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Za veinu organizacija aktivnost je nevezana za posaaakiovoljava tri uvjeta’ :

» Ako je aktivnost trgovanje ili proizvodnja - tirtaini uklju¢uju sve aktivnosti koje se
izvode u svrhu zarade od prodaje dobara do pruzeshj@a.

* Ako se redovito provodi — odnosi se na aktivhostiekse odvijaju frekventno i
kontinuirano i provdene su na rign karakterisitan komercijalim aktivnostima

* Ako nije sustinski vezana za produzenje misije pizgcije — pitanje povezanosti
zahtjeva protavanje veze izmil aktivnosti koje stvaraju profit i ostvarivanja sine

organizacije

Prodaja proizvoda Kkoji nisu vezani za misinuzeja nije ilegalna niti podlijeze
restrikcijama. Sve dok muzej postupa po pravilivaali evidenciju prodaje i uredno pgkporez,
prodaja ne vezanih proizvoda moze se smatratitptlinim na&inom zarade. Ukoliko nevezani
proizvodi doprinose muzejskom budzetu i pomazu agtvcilieve, nema potrebe trgovinu
ograntavati iskljutivo na predmete vezane uz muzejsku edukacijskujunisiazno je samo
pripaziti da takvi proizvodi ne zasjene proizvadzane uz muzej i muzejsku misiju kako ne bi

zastranila edukativna uloga trgovine.

lmTheobaId, Mary Miley, 1991Museum store managemermerican Association for State and Local History
Tennessee, str. 186.

14Rs _ International Revenue Service URIttps://www.irs.gov/Charities-&-Non-Profits/Unretat-Business-
Income-Defined(06.03.2016.)
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3. Muzeji u Hrvatskoj i gradu Zagrebu

O izazovima s kojima se muzeji u HrvatskagreEu izvrsno govori Miroslav GaSpardyi
predsjednik Udruge ravnatelja hrvatskih muzejagtaatelj zagreli&kog Muzeja za umjetnost i
obrt, u intervjuu zatasopis Naciondl*> Gasparou istice financijske probleme s kojima se
muzeji nose. Zbog vrlo malih ulaganja u kulturu ®jusu primorani za ostvarenje jednog cilja,
napraviti rezove na drugim aktivnostima. Za primfgvodi ulaganje u intelektualni kapital
muzeja tj. muzejske djelatnike. U posljednje vrigenstice se nuznost takvih ulaganja, ali
Gasparod napominje da bi se za provedbu plana razvoja rauzejaspekta ulaganja u
djelatnike, morali srezati troSkovi odrzavanja gtovza muzeja. Napominje da i u muzeju u
kojem djeluje, Muzeju za umjetnost i obrt, troSkgrikupljanja ic¢uvanja predmeta “idu na
racun” novih izlozaba koje se zbog nedostatnog bwadhet mogu postaviti. Dangak i veliki
sponzori ne izdvajaju velike svote novaca, tvrds@aove, a situacija u Hrvatskoj, po pitanju
donacija i sponzoriranja izlozaba, znatno je lo8ggo u inozemstvu. Zbog sve manjeg ulaganja
u kulturne djelatnosti raste potreba za pronala&engrugih izvora profita, kao i danja
konkurentnosti muzeja na trziStu. Gaspatavintervjuu tvrdi da su usluzne muzejske djelatinos
nuzan dodatni izvor prihoda, ali predstavljaju likgéeret pri upravljanju muzejima. Postizanje
financijske samodostatnosti postala je prioritetkivnost kulturnih ustanova. Radom muzeja, s
naglaskom na stvaranje profita, gubi se iz vidasippsofit — obrazovanje i &vanje bastine.
Naglasak koji se stavlja na p@amje prihoda toliki je da stvara dojam kako kuleiustanove
postoje prvenstveno radi stvaranja materijalnodifaroNo, usprkos zngjnim pothvatima na
financijskom polju, zbog nedovoljnih ulaganja i pote grada i drzave, potencijal nasih muzeja
nedovoljno je iskorisSten. Problem je 5to muzejijun@nogo viSe za ponuditi, no Sto mogu sami
isfinancirati. U usporedbi s budzetom za postaydigadne izlozbe, koji u inozemstvu iznosi

minimalno 150 tista eura, Muzej za umjetnost i obrt dobije manjecigogodiSnja programska

112K(‘jrbler, Iva, 2015. Nacional Nacional donosi intervju s Miroslavom GaSpar®m: OptuZuju nas da smo
urotnicka muzejska Al Kaiddtp://www.nacional.hr/nacional-donosi-intervju-sraslavom-gasparovicem-
optuzuju-nas-da-smo-urotnicka-muzejska-al-ka{@4/05.2016.)
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izloZbena sredstvd® Gasparon istice primjer palée Gvozdanowi u Zagrebugiji je potencijal
kao multifunkcionalne dvorane za primanja s muzgjskunkcijom, vé godinama neiskoristen
zbog nezainteresiranosti ul@&ga a méu kojima je i grad Zagreb. S obzirom na trenutnu
situaciju, Pal&a je i dalje zatvorena za javnost, a programi ddgo Trenutno se financiranje iz

europskih fondovaini kao jedina mogénost da projekt pat@ napokon “stane na noge”.

U 2014. godini za muzejsku djelatnost u gradgrebu iz programa javnih potreba izdvojeno
je 8 milijuna kuna. Idée godine taj iznos je bio za gotovo 2 i pol milgukuna maniji, ténije 5
milijuna i 700 tisda, a vé ove godine iznosi svega 5 milijuna i 80 tialkkuna. Navedeni podaci
pokazuju da se sredstva za rad iz godine u godimngiju, a za neke muzeje iznose gotovo
upola manje. Takva nekonzistentnost u financiranjizejske djelatnosti rezultira odtgmjem
predloZzenih projekata i planiranih izlozaba. Zailkelizlozbu Muzeja za umjetnost i obrt,
Klascizam u Hrvatskoj, 2015. godine izdvojenoyega 10 tistia kuna, Sto postavljanje izlozbe
&ini upitnim*** Muzeje u kriznim vremenima, moZe setirespa$avaju sponzori i donatori.
GaSparou je u spomenutom intervjuu za Nacional istaknudlitiju suradnje Muzeja za
umjetnost i obrt sa sponzorima poput Privredne batdgreb, Croatia osiguranja i Europlakata.
Jasminka Pokl&ki Stost, ravnateljica Umjetdkog paviljona, koja je od Ministarstva kulture
dobila samo 15 tisia kuna za muzejsku i 60 tisuza galerijsku djelatnost za 2015. godinu,
medu rijetkima je koji se ne bune slaboj financijskatpori. “Vrijeme je da muzeji pou, osim
Sto su na drzavnim jaslama, i sami zévati. Ja sam nasla sponzora Zigavu godinu izjavila
je Pokletki Stosk.**> Dok muzeji s financijskom potporom grada i drzagevia “spajaju kraj s
krajem”, za privatne muzeje u Zagrebu situacijpge teza. Valentino Valjak, inicijator i voditel;
Muzeja automobila Ferdinand Budicki tvrdi da nijedarivatni muzej ne zivi od posjenosti,

ve¢ od raznih projekata koje rade uz glavni poS&o.

ll%((‘jrbler, Iva, 2015. Nacional Nacional donosi intervju s Miroslavom GaSpar®m: OptuZuju nas da smo
urotnicka muzejska Al Kaiddtp://www.nacional.hr/nacional-donosi-intervju-sraslavom-gasparovicem-
optuzuju-nas-da-smo-urotnicka-muzejska-al-kaiizf.05.2016.)

H4sto

115Sutlié, Korana, 2015. Jutarnji lisBovijesnom muzeju pola milijuna kuna, a MUO predikyatom
http://www.jutarnji.hr/kultura/art/povijesnom-muzepola-milijuna-kuna-a-muo-pred-bankrotom/373987
(14.05.20186.)

llﬁBaIija, Petra, 2015. \&ernji list —Kafica je previSe, slijedimo svjetski trend i zdongemo
http://www.vecernji.hr/zg-vijesti/kafica-je-previstijedimo-svjetski-trend-i-zaradujemo-10150¢1%t.05.2016.)
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Muzeji su upravo u kriznoj situaciji &b viSestruki potencijal muzejskih trgovina i
proizvoda. Muzejski proizvod multifunkcionalan jevenir koji posjeduje edukativhu ulogu,
predstavlja muzej i njegovu ponudu, te nosi elemdatStine koju reprezentira. Dobro osmisljen
suvenir posluzite kao marketinski alat prepoznatljiv izvan kontakstuzeja. No, neki muzeji
joS ne uspijevaju izbfe konzumerisitku dimenziju u svojoj ponudi, te podcjenjtijypotrebe i
Zelje kupaca, oslanjaju se na prodaju jednodimeahioh predmeta poput kataloga izloZzaba,
uredskog pribora ili platnenih torbi s logom muzéjatakvoj se situaciji dogia da ponuda bude
ograntena na cjenovno najpristufraje proizvode ili one koji predstavljaju “sigurnygrodaju.
Rijetki muzeji usduju se riskirati. U pokuSaju da obogati svoju panulduzej suvremene
umjetnosti je suradnjom sa studentima dizajna, kaoltonicu ‘Shopwork® razvio prototipove
budwih suvenirat*’ Cilj radionice bio je osmisliti vizualni identitétponuditi novi asortiman
proizvoda unutar muzejske trgovine. 1z toga suza$li suveniri poput hulahupki s uzorkom
Buc¢anove Zar ptice” i fotaparat koji fotografira samo datgje izuzetne povijesne vaznosti.
Takav spoj umjetnosti i doze humora odiSe orgin&noali i briSe stroge granice izde
ozbiljnog umjetnikog i opustenog svakodnevnog Zzivota. Drugi prinpekazuje da, umjesto
kreiranja noviteta, dobro prezentirani i revital@ii elementi tradicije takier mogu biti
kvalitetan muzejski proizvod. Uz financijsku poén&uropske unije, 2007. godine Muzeji
Hrvatskog zagorja osnovali su projeRtaftattract — Centar za tradicijske obrte i vjetiu
sklopu Muzeja “Staro selo” Kumrovét® Cilj projekta bio je privdi posjetitelie na
razgledavanje ponuda i prezentacija tradicijskilntagbi time, razvijati svijest o vrijednostima
kulturnih dobara i potrebi da se odrze. Posjetitalj imali priliku vidjeti stare vjeStine poput
izrade licitara, medenjaka, suipg drvenih igréaka i alata, i jednako tako sudjelovati u njima.
Obrti su se s vremenom mijenjali, ali unégeizrade i danas je vrlo cijenjeno. Proizvodi nmagst
¢ine ukrasne, ali i funkcionalne suvenire i pokldgi pronalaze svoje mjesto na sajmovima,
prostenjima i suvenirnicama autohtonih proizvodazibst ovog projekta lezi u povezivanju
tradicije s gospodarstvom i turizmom. Projekt jednjo omogéio stvaranje baze podataka o

tradicijskim obrtima i vjeStinama, koja je implenteana u Hrvatskoj, ali i Sloveniji.

117Tom|janovié, Petra, 2010. Pogledaj.texit through the museum shop, ali ne i u Hrvatskoj
http://pogledaj.to/oblikovanje/exit-through-the-neusn-shop-ali-ne-i-u-hrvatskoj(15.05.2016.)
118Tradicijski obrti — nove atrakcije kulturnog turiam
http://www.craftattract.com/hrv/aktivnosti_h.htnl5.05.2016.)
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3.1. Analiza muzejskih trgovina u gradu Zagrebu

U ovom dijelu rada slijedi analiza muzejskipovina devet zagrebkih muzeja od kojih je
sedam najwgh i rade uz financijsku pondéograda, a dva su privatna. Najveagreba&ki muzeji
s financijskom potporom grada i drzave su skedeArheoloSki muzej, Prirodoslovni muzej,
Muzej za umjetnost i obrt, Muzej suvremene umjetiinésvatski povijesni muzej, Muzej grada
Zagreba i Etnografski muzej, a privatni muzeji : 2djiluzija i Muzej prekinutih veza. Odabrani
drzavni muzeji najv@ su u Zagrebu, a dva sam privatna muzeja andbznadi usporedbe s
drzavnima. Analizu sam provela opservacijom i rangom s djelatnicima muzejske trgovine.
Cilj analize bio je ustanoviti koje mjere muzejstkkgovina poduzima po pitanju unagenja
prodaje, usluge u trgovini i oblikovanja proizvodavrhu stvaranja profita za muzejski budzet,
te promocije muzeja i muzejske misije. Muzejskeowige su analizirane po sljetdm

parametrima :
1. Organizacija prostora trgovine

U obzir sam uzela prostor u kojem je trgovina stejed — je li zasebna prostorija ili u sklopu

blagajne, prohodnost trgovine itd.
2. Prezentacija proizvoda

Jesu li proizvodi na dohvat ruke kupcima? Postojmbgutnosti isprobavanja nekih od

proizvoda u trgovini?
3. Izbor ponude

Je li ponuda ogra&ena na nekoliko proizvoda ili se tezi Sarolikoj pdnususret zahtjevnijim
kupcima? Sadrzi li ponuda ponesto za inozemne titedje (dvojezéna literatura, predmeti s

natpisima na stranim jezicima)? Nude li se proizwagkg ili nizeg cijenovnog ranga?
4. Online trgovina

Ima li muzej i online trgovinu i postoje li podasi muzejskoj trgovini i ponudi proizvoda na

internetskoj stranici muzeja?

5. Djelatnici muzejske trgovine
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U obzir sam uzela znanje djelatnika o ponudi i ragavine.
6. Edukacija djelatnika muzejske trgovine

Kakva je priprema djelatnika na rad u muzejskopwigi — polaze li edukativne &ajeve, imaju
li materijale za tenje i sl. Ovaj parametar odrazava ulaganje muamejavalitetu muzejske

trgovine jer educirani djelatnici doprinose prodppsje€enosti trgovine i ugodnoj atmosferi.
8. Ponuda proizvoda ne vezanih za postav i muzej

Nudi li muzejska trgovina proizvode koji nisu verzaa postav i muzej, te koji su razlozi za to?
Npr. suradnja s oddenim proizvdacima radi promocije njihovih proizvoda ili stvaranjeceg

profita?
9. Ponuda proizvoda hrvatskih proizZeda

Postoje li u ponudi proizvodi hrvatskih proidiaga kojima bi se potakla doréa proizvodnja i

promovirali autohtoni proizvodi?

10. Prodaja proizvoda muzejske trgovine na drugikadijama i suradnja muzejske trgovine s

muzejskim trgovinama drugih muzeja, suradnja simzmganizacijama, projektima itd.

Stvara li muzejska trgovina suradnju po pitanjunpocije i prodaje vlastitih proizvoda, te postoji

li muzejska trgovina na vise lokacija?
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3.2. Analiza trgovina privatnih muzeja

Muzej iluzija

Muzejska trgovina u Muzeju iluzija smjeStena jelaznoj prostoriji u Muzej gdje se nalazi i
blagajna. 1z trgovine postoje dva izlaza u izlozkmostor Muzeja, Sto olakSava protok kupaca i
posijetitelja. Proizvodi su izloZeni na polici s jedstrane trgovine i na poduljem pultu s druge
strane. Na pultu su izlozene did&ke igrake koje posjetitelji mogu isprobati $to mnogo &na
pri odabiru proizvoda koji kupcima odgovara.(sIKalako je pult visok, i djeca mogu isprobati
igracke. Muzejski djelatnici tome su izaSli ususret omaguéi djeci da koriste pomime
ljestvice kojima mogu dose igracke na pultu, ali i razgledavati postav muzeja. Ritke
igracke napravljene su od drveta, te su namijenjene Kgo tako i odraslima. Za najnde su u
ponudi igré&ke na Spagi, poput slai@, kamiona i prikolicagiji su dijelovi povezani i time ne
predstavljaju opasnost. Ti proizvodi smjeSteni aunajnizu policu i time su djeci tigivi i na
dohvat ruke. Za djecu stariju od pet godina, arask&, u ponudi su kompleksnije igka koje
predstavljaju izazov u slaganju dijelova. Djelagnicgovine isttu da kupci vrlocesto traze Sto
kompleksnije igraéke, te one koje imaju viSe funkcija i magwsti slaganja. To pokazuje da
kupci imaju specitine Zelje i traze proizvode kofie im, osim uspomene, biti i dugotrajna
zabava. Cijene didakkih igara kréu se od 25-100 kuna. Uz vrlo popularne didsktgre,
najprodavaniji su jeftiniji proizvodi poput magnetaovaka i privjesaka za kijeve s logom
Muzeja,cije se cijene kréu od 8-15 kuna.(slika 3) U ponudi su i platnend&¢ormajice s logom
Muzeja, relativnho pristugaih cijena. Za kupce, koji si mogu priustiti prooe viSeg
cijenovnog ranga, u ponudi su dizajnerske 3D latpecijena je 850 kuna.(slika 4) U ponudi su
takader i proizvodi koji nisu izravno vezani za postaMuzej. To se odnosi na ¢no raiene
pamwne jastuke, ruksake i dekoraciju, za dgesobe, u obliku oblaka.(slika 6) Navedeni
proizvodi prodaju se radi promocije hrvatskog beerRinch toys iz Osijeka. U ponudi je i
oslikani vodE “Upoznaj Zagreb” radi promocije gradskih znamesiit¢slika 7) Posebne ponude
za inozemne posjetitelje nema, ali ponuda je takg&e da je svakome razumljiva. Djelatnice
procijenjuju da su kupci, u prosjeku, spremni psittooko 50 kuna u muzejskoj trgovini.
Ostvarena zarada zZtegno doprinosi muzejskom budzetu, Sto je od izeazdznosti s obzirom
da je muzej privatan i ne dobiva financijsku péngpada ili drzave. U petku, kada je Muzej

otvoren, ponuda u muzejskoj trgovini bila je znaskcomnija. No, zbog zainteresiranosti kupaca

69



za proizvode, ponuda se s vremenom pal& te postoje planovi o daljnjem proSirenju. Muze
je surdivao s kinom Europa na projekiino kino — M@unarodni filmski festival za djecgdije

su djeca mogla isprobati didakte igratke Muzeja iluzija u mnogo ¥en dimenzijama. Ponuda
¢e se prosiriti i otvaranjem Muzeja iluzija u Zadta, Ljubljani. Djelatnice muzejske trgovine
nisu proSle edukacijski ¢aj koji bi ih pripremio na rad. It da su dobile vodstvo po muzeju
kojim su se upoznale s postavom, a da su se 0 panadzejskoj trgovini, te o g&u slaganja
didaktickih igracaka, @ile meiusobno. Muzej iluzija nema online trgovinu, niti p&anira
uspostaviti iz razloga Sto preferiraju da zainteaes daiu u Muzej, razgledaju i isprobaju
ponudu, te se na taj &ia odlute o kupnji. Na internetskoj stranici Muzeja postoj@rmacije o
ponudi u trgovini s nekoliko prilozenih slika preaa, doduse, bez navedenih cijena. Ponuda u
trgovini je Sirokog spektra, te se moze&inaonesto za svaku dobnu skupinu. Velika je pretinos
Sto se proizvodi mogu isprobati jer to stvara zgiranost i pate na kupnju. Djelatnice su
izrazito pristup@ne i upoznate s ponudom, kao i rijeSavanjem proatgmh didakttkih igara.

Na usluzi su kupcima da ih upute i gdaukako igréke funkcioniraju. Ponuda se ke od
proizvoda nizeg do proizvoda viSeg cijenovnog rargja omoguauje kupcima da si priuste
suvenir u skladu sa svojim magwstima. Spremnost Muzeja na suradnju s drugim
organizacijama znatno doprinosi promociji kojakao i zarada od prodaje muzejskih proizvoda,
za privatan muzej izrazito bitna. Ponudom se izlszisret Zeljama i potrebama kupaca i time se
takader doprinosi prodaji i stvaranju lojalnih posjelfle Muzej u svakom pogledu nastoji
zadovoljiti svoje posjetitelje, kako postavom, takponudom u trgovini, s obzirom da, kao

privatan muzej, ovisi o profitu ostvarenom prodajoleznica i proizvoda muzejske trgovine.
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Muzej prekinutih veza

U ulaznoj prostoriji Muzeja prekinutih veza nalaa info pult. Muzejska trgovina i blagajna u
susjednoj su prostoriji prije ulaza u prostor makej postava. Kretanje kupaca i posjetitelja
olakSano je s dva ulaza u trgovinu. Proizvodi w\tngi izloZzeni su na policama uz zidove, kao i
na stolu usred trgovine. Ponuda je popmii velika, a nude se majice, prégajastuci, torbe,
lonci¢i, sapuni, gumice, olovke itd. s logom Muzeja jjigsah natpisima. Od jeftinijih proizvoda
mogu se ndé razglednice po svega sedam i olovke po pet ksliga(2), ali ipak najprodavanije
su ¢okolade i gumice (slika Sjija se cijena krée oko 30 kuna. M#u skupljim proizvodima je
Muzejska knjiga (Museum Book)ja je cijena 279 kuna. (slike 6 i 7) U nabavi gnada Muzej
surafuje s hrvatskim dizajnerima i proiz#atima. Interesantan je podatak da se proizvodima
podilazi inozemnim posjetiteljima, koji su, ujedna@e&i kupci. Muzejska knjiga, kao i natpisi
na proizvodima, na engleskom su jeziku. Izuzetdtogkmarkkoji se moze na na engleskom i
hrvatskom jeziku. Od proizvoda koji nisu vezanipstav i muzej, u ponudi su bojice za crtanje
“Boya” kojima se promovira brend hrvatske dizajnerMaje Mesi.(slika 4) Bojice se mogu i
isprobati Sto je, zbog njihovog speéifog ergonomskog dizajna, vrlo zanimljivo iskustb.
toku je bila i jednodnevna promocija ilustrirangigga “Kontesa Barica — ili kako se zivjelo prije
300 godina” hrvatske autorice Snjezane Kluslustratorice Marijane Jalj povodom suradnje
Muzeja s umjetrékim projektom “Gornji grad : Mijene srca”.(slika &)lj projekta bio je na 24
sata zazivjeti novu radio stanicu “Radio koji jepje radio” na 93.9Mhz. Radio stanica se tog
dana, 15. svibnja, emitirala na pog&t Gornjeg grada i time se gi@ne podsjetilo na dodaj

koji se odvio na isti datum prije 90 godina kadaskeipina amatera s Markovog trga odaslala
prve radijske signale u zagrela eter. Knjiga “Kontesa Barica”, kao i navedeniojekt,
promovira zivot na Gornjem gradu u Zagrebu i zajnnp¢ dodatak ponudi. Djelatnice i&ti da

se ponudom u trgovini nastoji ¢arati humor i sarkazam koji je karaktedsi za muzejski
postav, a iz tog razloga su proizvodi i primamjjikupcima. Ponude muzejske trgovine nema na
drugim lokacijama, a ni online kupovina nije moéguKao i u Muzeju iluzija, nastoji se prigiu
posjetitelie u Muzej gdje mogu razgledati ponuchdiwciti se na kupnju. Djelatnica, iako nije
prosla edukativni t&j, v& samo vodstvo po muzeju, dobro je informirana ouglpntrenutnim
akcijama, kao i postavu Muzeja, Sto moze znatnoridipgti prodaji i posjéenosti trgovine.
Jednako kao i Muzej iluzija, Muzej prekinutih vepaisi o profitu ostvarenom prodajom

ulaznica i muzejskih proizvoda, te su im dobra galu zadovoljstvo posjetitalja prioritetni.
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Kvalitetno osmisSljenim proizvodima i dobrom orgaagiom ostvaruje se ztiajna prodaja i
profit za budzet Muzeja. Usluzna djelatnica u tigg\kao i djelatnica na info pultu, doprinose

ugodnoj atmosferi.
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3.3. Analiza trgovinanajvetih zagrebakih muzeja s financijskom potporom grada i
drzave

Muzej grada Zagreba

U ulaznoj prostoriji Muzeja grada Zagreba smjeSjertalagajna na kojoj se osim ulaznica mogu
kupiti i muzejski proizvodi. Pult blagajne je kruwgn oblika i na njemu su izlozeni muzejski

proizvodi (slika 1) uz dodatni stalak za razglednkoji se nalazi pored pulta.(slika 2) Ponuda je
u potpunosti vezana za muzej i vrlo slaba. Djetamstte da ne doprinosi budzetu muzeja, te da

bi se na proizvodima i trgovini, svakako, trebaloraguliti. Najzastupljeniji proizvodi su

. v

cijena 50 kuna. Utava se, s obzirom na cijenu najprodavanijeg pralayaa su posjetitelji
Muzeja grada Zagreba spremni potroSiti otprilike@ kgosjetitelji Muzeja iluzija. Takder se
vrlo dobro prodaje katalog projekta “Zagreékiakvartovi’. Projekt prezentira pojedine dijelove
grada i stanovnike koji se s njima identificirajGilj je ostvariti suradnju s kvartovskim
institucijama i udrugamame se nadilaze granice muzeja i ukljje u zivot zajednice. Stoga, ne
iznenauje da je posjetiteljima katalog projekta vrlo zahiv. U ponudi trgovine nalaze se i
video vodE po izlozbi Zvonimira Faista “Diktati vremena”, Meski edukativni interaktivni
multimedijski DVD-rom i glazbeni album “Glazba izutje — izbor repertoara mehékih
glazbenih automata Ivana Gerersdorfa” za 30 kuog,idko idejno odiéni, nisu popularni kod
kupaca.(slika 3) U ponudi se nalazi i VOgio Muzeju grada Zagreba za 50 kuna.(slika 4xdna
ovog vodta jest u tome Sto je priladen slijepim i slabovidnim osobama. Na svakoj stiani
preko teksta utisnuto je i Brailleovo pismo.(sl&aTakater, tlocrt Muzeja, kao i slike, u vagli

su utisnuti i time je njihov oblik prepoznatljiv. WPYonudi je samo video vadipo izlozbi
dvojezian i time pristup&n i inozemnim posljetiteljima. Trenutno proSiriy@mponude nije u
planu, a ni online trgovina ne postoji, niti semita uspostaviti. DoduSe, ponuda muzejske
trgovine moze se wau sklopu Zbirke Viktora Kovéca, nad kojom je Muzej grada Zagreba
preuzeo upravljanje 1980. godine, te u sklopu #bitkate DujSin Ribar. Vrlo pristupaa
djelatnica smatra da se zbog ogtanih sredstava vrlo malo ulaze u muzejsku trgovantime

se i prodajom malo ostvaruje. Za svoj rad proSkvgevrsnu obuku, te je upoznata s ponudom i
postavom Muzeja. U muzejskoj trgovini Muzeja gratiegreba mnogo je prostora za razvoj i

napredak. Ponuda je ograemna i slabo prepoznata kod kupaca, te se svodimavae proizvode
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poput kataloga izloZaba i popratnih publikacijaargh uz rad Muzeja. Prostor trgovine, koji se
svodi na pult, dobro je organiziran u tom smislusiaproizvodi na njemu izlozeni i jasno

vidljivi, te na dohvat ruke kupcima da ih pregladaj
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TVORImE
faist

-
o Vardih leocia.

‘edvedgrada (M),

Ve ey se fotogratija majstorijeg prikaza
Waptolskog Zagreba | Gradeca iz 16. st. (V st 4).
Vi 2 vojne potrebe obrane od Osmanfija; na
\on obvamben id | najznacajniji strateski

b se dia topa ~ bombarde iz 15, st. (MO),

(slika 4) (slika 5)
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Prirodoslovni muzej

Muzejska trgovina Prirodoslovnog muzeja smjesStenagjblagajnu u hodniku na ulazu u prostor
Muzeja. S obzirom da se radi o uskom hodniku naosamlazu u zgradu, prostor je vrlo
neprikladan za kretanje posjetitelja i zadrzavanfazgledavanju ponude trgovine. Sva ponuda
nalazi se u ormajfu sa staklenim vratima, te nije lako dostupna zaglealavanje.(slika 1)
litetraturu vezanu uz tematiku Muzeja. U ponudimg®e nai i jeftinijih proizvoda namijenjenih
mladim posjetiteljima poput Geoloske slovarice i drusglikovnica, Salice sa abecedom i slikama
dinosaura(slika 2), Sesid sa zubima i ®ma(slikab), magneta sa slikama zZivotinjskog irmlj
carstva(slika3), te bloka, biljeznica ibookmarka Za djecu je dostupan i oslikani vodiroz
muzejski postav “Vodi — Upoznajmo muzej!”. U ponudi su i interaktivni @bm “Zagonetna
Zemlja”, te multimedijalini DVD €udesni svijet fosila”. Sve iz ponude vezano jeppatav i
tematiku Muzeja, a u nabavi publikacija siup s nakladnikom “Nova stvarnost”. Cjelokupna
publikacija je na hrvatskom jeziku osim jedne shikiwe koja je prevedena na njetkai
talijanski. Djelatnica tvrdi da se planira prosirgonuda i organizirati poseban prostor za
muzejsku trgovinu s obzirom na nefunkcionalnostutee organizacije prostora. Napominje da
je to zbog nedostatnih financija, zbog kojih, t@éq viSe ne zaposljavaju studente za rad,see
postoje€i djelatnici svakodnevno izmjenjuju na blagajnirgdvini. Djelatnica, koja je taj dan
preuzela rad, in® je zaposlena udanovodstvu Muzeja. Za rad u muzejskoj trgovini mpifesla
edukaciju, ali ipak je dobro upoznata s ponudoricdsda muzejska trgovina trenutno nikako
nije isplativa, te da ne doprinosi budzetu Muz&matra da je u ponudu potrebno uvrstiti viSe
cjenovno prihvatljivih proizvoda. @, nafe&i kupci su studenti ili st’tnjaci koji u trgovinu
svrate trazé specifcnu publikaciju. Prednost Prirodoslovnom muzeju dajgkcionalna online
trgovina kojom se putem maila moze natiusve Sto je dostupno u muzejskoj trgovini. Na
internetskoj stranici Muzeja dostupne su informaoijmuzejskim proizvodima i cijenama, te je
priloZzena slika proizvoda. Glavni nedostatak mu&ejsrgovine Prirodoslovnog muzeja je
prostor potreban za izlaganje proizvoda. Trenutmksu izloZeni, u zatvorenom orngari nisu
lako dostupni kupcima, osobito ako ih se nekolikoteresira za razgledavanje ponude.Korisno
bi bilo i ponudu prilagoditi inozemnim posjetitelja. Potrebno je investirati u djelatnike za rad u

trgovini, kao i njihovu edukaciju. Djelatnica s kop sam razgovarala bila je vrlo usluzna, ipak,
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uz zahtijevan rad u &anovodstvu, blagajna i trgovina ne bi trebale, &skp biti njeno

zaduzenje.
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Hrvatski povijesni muzej

Muzejska trgovina Hrvatskog povijesnog muzeja riat@zuz blagajnu u prostoriji na ulazu u
muzejski izlozbeni prostor. Prostorija trgovineerging&ajne veltine, no u usporedbi s prostorom
u kojem je smjeStena trgovina Prirodoslovnog myzgyakako je bolje organizirana. Trgovina
sadrzi ormar s publikacijama koji je zatvoren, éeppnuda odijeljena staklenim vrataScima od
kupaca, Sto otezava razgledavanje i prelistavahjponudi se nude katalozi izlozaba, koji su
dvojezini i najprodavaniji, te druge publikacije vezaneppstav i rad muzeja. cijene publikacija
krecu se od 20 do 200 kuna. Nudi se i dvajaziDVD “Domovinski rat” vezan uz izlozbu o
Domovinskom ratu.(slika 3) Djelatnice & da ga n&eXe kupuju inozemni posjetitel;i
zainteresirani za povijest Hrvatske. Drugi dio pid@trgovinetine uredski pribor poput olovaka,
gumica,bookmarka podlozaka za mis i razglednica sa motivima fuadusgom muzeja.(slika
7) Cijene razglednica su svega jednu kunu, Stoejeppita manje nego cijena razglednica u
Muzeju grada Zagreba. No, un&ataiskoj cijeni, kupci nisu za njih zainteresiraBimpattan je
besplatni improviziranbookmark izlozen na pultu, sa stihovima pjesme Radovaggdyslika

6) Olovke i gumice prije su se nabavljale od hrkatsproizvataca TOZ, Sto danas viSe nije
slucaj. U ponudi su bile i Sibice za samo jednu kunje lsu bile iznimno popularne kod kupaca,
dodusSe, u ponudi ih viSe nema i djelatnice ne zkejuje razlog za to. Talkder, mogu se réai
majice s printom vezanim za izlozbu “Domovinski”(sltka 5), te platnene torbe s logom
Muzeja. Sve navedeno, osim razglednica koje sutalius nalazi se u ostakljenom prostoru
pulta blagajne, te kupci nisu u mdgsti primiti i razgledati predmete. Cijene su rpt yer
nisu istaknute na proizvodima. Sve u ponudi vezarea postav i rad Muzeja, a ponuda se Siri sa
svakom novom izlozbom. DoduSe, ponuda se ne pjesSzn&ajno, posSto Muzej ovisi 0
sredstvima koja dobije od grada. Djelatnicecistda je prodaja jeftinijih predmeta s logom
Muzeja véa u vrijeme otvorenja izloZaba, a ostatak vremeraiagnija je prodaja publikacija.
Za proizvode tvrde da su hrvatski, iako se u nalade povoljno&u. Online trgovina nije
uspostavljena, ali mogea je putem maila naéiti publikacije. Kao i u sldaju privatnih muzeja,
Zele priviei kupce u Muzej gdje mogu razgledati ponudu i obakipnju. Trenutno nema
suradnje s drugim muzejima i organizacijama pongitadistribuiranja muzejskih proizvoda i
promocije Muzeja. Djelatnice su dobro épne u postav Muzeja i ponudu trgovine. Za
edukaciju su dobile skripte z&anje i vodstvo po Muzeju. Isti da zarada od prodaje u trgovini

vrlo malo doprinosi budzetu Muzeja, a za potrebnampene, kao Sto je poganje ponude,
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trenutno nema sredstava. Ponuda trgovine svodagmublikacije i uredski pribor i svakako bi
trebalo uloziti u novitete koji bi privukli kupc&akader, proizvodi nisu prakino izlozeni, a

cijene nisu istaknute, te bi na tome trebalo paradi
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Arheoloski muzej

Muzejska trgovina ArheoloSkog muzeja smjeStena jeasebnom prostoru izvan zgrade
muzeja.(slika 8) U Muzeju su, kraj blagajne, u kigtaoj vitrini izlozeni muzejski proizvodi
kako bi ih posjetitelji razgledali prilikom kupownulaznica, ali kompletna ponuda nalazi se u
trgovini. Proizvodi u trgovini smjeSteni su u odfakim vitrinama Sto je korisno jer je ¢i@a
proizvoda lomljiva. Manji dio proizvoda nije stakfoograten, pa kupci slobodno mogu primiti u
ruku. To se osobito odnosi na igre i proizvode pampene djeci, koji su, ujedno, na nizoj polici i
djeci u vidokrugu. U ponudi je Arheomemory za %M&, Yo-yo s motivima Andautonije za 20
kuna, te brojne slikovnice koje djeci priblizavajematiku Muzeja.(slika 1) Publikacije se,
takader, slobodno mogu prelistati i izlozene su na potiok su vodii i katalozi izlozaba na
manjim stalcima ptvrs¢enima na zid. Publikacije se, osim na hrvatskomgumo&i i na
njemakom i talijanskom jezikug¢ime se inozemnim posjetiteljima izlazi ususret. Blugk i
publikacije kojima se promovira Hrvatska, te gradgéeb, a neke od njih su, talo,
namijenjene djeci. Zanimljiv dodatak ponudi je kaji“Sarvas- neolitko i eneolittko naselje”
Cija je autorica, ujedno, ranija ravnateljica ArheNog muzeja Jacqueline Balen. Na pultu
blagajne izloZeni su privjesci za kigve, razglednice, magneti, nakit i uredski pribaraivima
muzejskog postava i logom Muzeja. Ponuda jeftinpitoizvoda je Sarolika i svatko moze
pronai nesto za poklon i uspomenu po prihvatljivoj cijeNe¢ina tih proizvoda djelo je
hrvatskih proizvdaca. Na pultu je izlozen i letak u kojem su informpa@ prednostimalanstva

u Klubu prijatelja muzeja. Naimeilanstvo omogéuje popuste dotak 50% na odrene
proizvode u muzejskoj trgovini. Vadi po izlozbama prilagteni su djeci, a kao i u émi
drugim muzeja koje sam analizirala, nude se djdy@dic¢i po gradu Zagrebu i Hrvatskoj. Cijene
publikacija kréu se od 10 kuna koliko iznosi “Zagreb dok ga jo@ tilo” do 400 kuna za
“Arheologija i turizam u Hrvatskoj”. U ponudi jeuredski pribor vezan za “Nomuzeja’, te je
Arheoloski muzej jedini, od muzeja koje sam angdia, koji nudi takve proizvode tokom cijele
godine.(slika 6) Majice i torbe s motivima muzejgkpostava i logom Muzeja proizvod su
hrvatskog brenda WGW.(slika 2) U ponudi su i repliknimno zn&ajnih predmeta iz
muzejskog postavacija je proizvodnja smjeStena u restauracijsku naidio Muzeja.
Najprodavanije su \tedolska golubica(slika 4) i glava Solinjanke(sl&akoje se mogu mogu
nai u raznim veléinama i time se cijene kée od prihvatljivih do vrlo visokih. Replika amfore

se, takder, nudi u raznim velinama, a cijene se kie od 50 datak 1400 kuna za impresivnu
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amforu visine 74 centimetara. Povodomddearodnog dana muzeja, 2016. godine, muzejska
trgovina ArheoloSkog muzeja u ponudu je uvrstiRop-art Solinjanke.(slika 7) Solinjanka, koju
Arheoloski muzej uzima kao svoj zastitni znak, oyanpovodom prosSla transformaciiji je

cilj bio prikazati njenu vedriju stranu. SarolikoSplinjanki, poloZenih u izlog, svakako je
doprinijela primamljivosti muzejske trgovine. Osinformacije o najprodavanijim proizvodima,
od djelatnice, koja je odbila razgovarati o proidwoa, nisam uspjela dobiti dodatne informacije
o ponudi trgovine. Usprkos usluzi, muzejska trgavirheoloskog muzeja moze se pohvaliti
Sirokim izborom ponude i prihvatljivim cijenama. &ako je ¢it trud koji se ulaze u stvaranje
ponude prihvatljive za sve uzraste, kao i inozepogetitelje. Dobar dio ponude namijenjen je
djeci, od publikacija do igara, kega je jasno da ArheoloSki muzej Zeli pdvunajmlaie, te
stvoriti lojalne posjetitelje. Aktivna je i onlinegovina u kojoj, dodusSe, nije podeno sve Sto se
moze kupiti u muzejskoj trgovini. Ipak, online tkgoa nudi informacije o proizvodima i radu

muzejske trgovine, te na tajdma poziva zainteresirane da svrate do Muzeja.
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Muzej za umjetnost i obrt

Muzejska trgovina Muzeja za umjetnost i obrt nallaj ulazne dvorane u Muzeju. Prostor
trgovine nije osobito velik, ali vitrinama, koje fwstavljene uz svaki zid i manjom vitrinom
usred prostorije, maksimalno je iskoristen prosRult blagajne, takter, sluzi kao vitrina u
kojoj su izloZeni proizvodi. Osobitost trgovine Mgja za umjetnost i obrt jest da je prva
muzejska trgovina u Hrvatskoj. Djelatnice dstida je i tada, kada se “krenulo od par dasaka”, pa
do danas, kad imaju pravu muzejsku trgovinu, ppirreida isti. Muzejska trgovina sdrge s
umjetnicima koji repliciraju predmete iz muzejskbghdusa ili ih koriste kao inspiraciju za
stvaranje vlastitih djela. Proizvodnja tih djelgeninasnovna, \eiskljucivo za potrebe muzejske
trgovine, Sto, zbog rijetkosti, dodaje na vrijedmg@soizvoda. Svaka replika, kao i predmeti za
koje je inspiracija bila muzejski fundus, nose ifi&gt Muzeja za umjetnost i obrt. Trgovina u
radu tezi promociji lokalnih umjetnika, obrtnikavrtki, a iznimna djela koja stvaraju, muzejskoj
trgovini omoguéuju zadovoljne i lojalne kupce. Kao i u trgovini eoloskog muzeja ¢ma
predmeta, zbog svoje lomljivosti i iznimne vrijedtio odvojena je staklom od kupaca. No,
ljubazne djelatnice radee iz vitrine izvaditi i pokazati Sto god kupce zaal Replike staklenih i
kristalnih vaza,taSa i vieva predstavljaju muzejske izlozbe poput “Transpiae ljepota” i
mnoge druge, te projekt “Secesija u Hrvatskoj”.tdzse nalaze i fantastii primjeri keramike,
poput vaza i svijgnjaka. Trgovina promovira i hrvatske autohtone prode licitare,
predstavljene u obliku nakita od zlata, proizadiogagrebake “Zlatarne Mario”.(slika 2) Osim
zlatnog, nude se i nakit od srebra i bizuterijapd&r, proizvodi hrvatskih umjetnika. Muzejska
trgovina promovira i kravatu, hrvatski autohtonoirod, s dizajnom inspiriranim muzejskim
motivima. Od publikacija u ponudi su katalozi izdua, te dj&i vodi¢ po Hrvatskoj na
engleskom i vodi po Zagrebu na hrvatskom jeziku. Osim djela lokalmmnjetnika, tu su i djela
slovenskog umjetnika, Oskara Kogoja, iz njegovées&Nature design”.(slika 6) Od proizvoda,
koji nisu vezani za postav i Muzej, u ponudi jenjeaMiroslave Margeé, poznate hrvatske
tkalje, te uredski pribor brenda “Ziraha” umjetnikaautizmom Ratka Kole#.(slika 3) Motiv
Zivotinje Zirahe zanimljiv je iz razloga Sto premdja umjetnikov n&in dozivljavanja svijeta, a
zasigurnace se svidjeti midem uzrastu. Cijene tih proizvoda znatno su prilivgd od ostalih
skupocijenih proizvoda u ponudi. Nude se kemijskevke, blokii, pernice itd. Ponuda
omoguuje kupovinu za sw#e moguenosti, a djelatnica tvrdi da se sve jednako dobouge.

Zanimljiv dodatak ponudi su i didakke igre iz Muzeja iluzija, uz koje stoji natpis atkigratke
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dolaze, Sto Muzeju iluzijaini korisnu promociju. Takder, u ponudi su i drvene razglednice od
kojih se moze sastaviti ukras u obliku ptice. Oaaimljiva ideja, dobila je nagradu Muzeja za
umjetnost i obrt na najaju "Bor s nam§ a djelo je hrvatskih autorica Ane Rimac i Jelene
Azinovi¢.(slika 4) Muzej surduje s drugim muzejima u Hrvatskoj, te se proizviadirgovine
nalaze i u ponudi trgovina muzeja u Zadru i DubrkwnVrlo ljubazne i usluzne djelatnice
odlicno su upoznate s ponudom, tedstda za rad nisu prethodno educirane, se “wile u
hodu”. Nadodaju da mnogo rade na pridaju kupaca, te da trgovina prodajom doprinosi
budzetu Muzeja. Online kupovina muzejskih proizvoga mogua, ali na internetskoj stranici
Muzeja mnogo je informacija o ponudi i radnom vremndrgovine. Politika rada muzejske
trgovine Muzeja za umjetnost i obrt, primjer je d@bar biznis. Muzejski fundus ozivljava se
kroz iznimne primjere uporabnih i dekorativnih pmesta koji su djelo lokalnih umjetnika i
obrtnika. Proizvodi u trgovini time dobivaju posebrrijednost, te viSestruko doprinose
porukom koju nose, kako muzejskoj misiji, tako ofsima. Uz ponudu literature za inozmne
posjetitelje, te ponudu za djecu, trgovina cijenasuana izlazi ususret. Organiziran prostor i

dobra usluga znatno doprinose ugodnoj atmosferkug.
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(slika 6)

(slika 7)
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Etnografski muzej

Muzejska trgovina Etnografskog muzeja zaseban gstpr kraj ulaza u postav Muzeja. U
prostoriji je dio proizvoda izloZen na polici, pikacije su na polici iza pulta, Sto otezava da ih
kupci prelistaju(slika 5), ali vodi su izloZeni na stalku i lako dostupni. Delikaimiproizvodi,
poput nakita i keramike, smjeSteni su u vitrinutaklom ogrdeni od kupaca. Takier, pult
blagajnecini vitrina u kojoj su cjenovno prihvatljiviji i grizvodi manje veliine. U ponudi su
katalozi izlozaba i zbirki muzeja, plakati, kiSobramajice i torbe s motivima postava i logom
muzeja.(slika 2) Djelatnica je ponosno ukazala rgmete s natpisonPét friendly(slika 3) i
dala mi do znanja da je Etnografski muzej jedini kosjetiteljima dopusta obilazak muzeja s
kuénim ljubimcima. Svi proizvodi u trgovini inspiriraisu izlozbama i muzejem, a u ponudi se
mogu nai autohtoni proizvodi hrvatskih umjetnika i obrtaikOd povoljnijih proizvoda, poput
Sibica s natpisomFire” inspiriranih izlozbom *Vatra”, do skupljih, popueplika keramikih
posuda i nakita lokalnih zlatara, ponuda nudi ptme& svakoga. \Wna publikacija je
dvojezina i time je ponuda prilagena inozemnim posjetiteljima. Trgovina nudi i $tru
casopis “Etnoloska istrazivanja” iz nakladniStva Mja kao i publikacije drugih ustanova u
kulturi. Zanimljiv dodatak ponudi su sapuni hnkatg proizvataca “Sapunoteka”, koji Saljivim
imenima poput “Mala vjestica” predstavljaju izloztarobna druzba- Vjerovanja u nadnaravna
bi¢a”. Hrvatski autohtoni proizvod licitari(slika 4ygdstavljaju izlozbu o me¢hrstvu i nude se

u svom orginalnom obliku medenjaka, za svega deskt@a, te reprezentirani kroz nakit
zagrebake zlatarnice “Bashota”. U ponudi je i Sirok izknvenih igr&akacije se cijene kréu

od 25-50 kuna koje su, ujedno, najprodavanije.c¢dma su i predmeti od keramike s
dekorativnom i uporabnom vrijednosti. sti se nakit i pribor zaeSljanje,cesljara Antuna
Penezta, izrateni od rogova i bijele kosti istarskog bosSkarin&ésl7), zatim Zelovske glinene
lule iz sela Zelovo(slika 6), kraj Sinja, jas&it¢i za igle s konavoskim vezom, te etno nakit
umjetnice Jasne Lukavi¢. Kulturnom bogatsvu ponude doprinose i CD-i i DVYDadicijske
glazbe. Nedavno je ponuda muzejske trgovine Etrfiekgpg muzeja predstavijena i u
Nacionalnoj i svetiliSnoj knjiznici povodom festivala povijestiKliofest 2016’. Online
trgovina joS nije u funkciji, dijelom zbog nedo%at sredstava, is djelatnica. Ipak,
uspostavljanje online prodaje nije iskigno, a, trenutno, internetska stranica Muzeja nudi
informacije o proizvodima u trgovini uz nekolikoilpzenih slika. Ljubazna i usluzna dijelatnica,

izvrsno je upoznata s ponudom trgovine, kao i pmstaMuzeja, te tvrdi da za rad u trgovini
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nije prosla speciéinu obuku, vé se postepeno upoznavala s kolekcijom. Napominjauzejska
trgovina Muzeju doprinosi samo u aspektu ostvajevamisije. DoduSe, bogata ponuda i

kvalitetna usluga imaju potencijala da, s vremeniogovina postane zlatna riznica Muzeja.
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(slika 1) (slika 2)

(slika 4)

(slika 5) (slika 6) (slika 7)
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Muzej suvremene umjetnosti

Od analiziranih muzejskih trgovina, trgovina Muzsjasremene umjetnosti, znatno prednja
velicini prostora. Dva su ulaza u trgovinu, jedan powtalza u zgradu Muzeja, a drugi iz
Muzeja(slika 1). Svaki dio prostora maksimalno gkoriSten za izlaganje proizvodéak je i
ulazni prostor posluzio za izlaganje publikacijese&enom cijenom. Predmeti su rasjderg po
brojnim policama raznih oblika te ih posjetiteljpBodno mogu razgledati i prolistati. Osim
uobicajenog uredskog pribora s motivima muzejskog fuadasdi se i v& spomenuti pribor sa
“Ziraha” motivom, kao i motivom, vrlo popularnognieniranog lika Profesora Baltazara(slika
10). Paznju privla instalacija robota u izlogu trgovine, na kojem iglpozeni privjesci za
klju¢eve i nakit.(slika 9) U raznovrsnoj ponudi éstise publikacije koje sezu od kataloga i
vodica do publikacije namijenjene djeci, od one koja pmblizava tematiku Muzeja do
publikacije koja promovira grad Zagreb i Hrvatsklponudi su i djela brojnih hrvatskih autora
koja nisu striktno vezana za Muzej i postav. Pddije ima mnogo i na stranim jezicima, stoga
je ponuda za inozemne posjetitelje viSe nego letalit. U posljednje vrijeme najprodavaniji
proizvod u trgovini je dvoje#hi katalog izlozbe Borisa Bana “Doréak u Stampariji'tija je
cijena 150 kuna.(slika 3) Za trgovinu je 2apa suradnja s mnogim hrvatskim nakl&im
ku¢ama poput Profila, Algoritma, Nove stvarnosti itkkbje opskrbljuju svojim katalozima
izlozaba i monografijama umjetnika. U ponudi pubtka istte se masivan “Volumen” koji
predstavlja cjelokupnu arhivu Muzeja i cijena mw3f kuna. Uz brojne igéte i slikovnice,
namjenjene miéem uzrastu, tu je i interaktivni CD-ROM “Avantuvéta i Nade” koji je nastao
suradnjom Muzeja suvremene umjetnosti, s djecometmmima i kustosima Muzeja, te mu je
cilj, kroz igru, djeci pribliziti radove umjetnik&jenceslava Richtera, te pojmove iz umjetnosti.
Muzejska trgovina sudalje s brojinim hrvatskim umjetnicima i obrtnicimi u ponudi nude
njihova djela inspirirana muzejskim postavom, aldjela koja nisu vezana za Muzej,éve
promoviraju lokalnu umjetnost. U ponudi se dati“OH, TIGER!” nakit, djelo hrvatskih
dizajnera, drvene néale i leptir masne, tehtug Salovi sestara dizajnerica Maje i Lane
Humljak(slika 5), kao i zmajevi inspirirani izlozbo “Bauhaus — umrezavanje ideja i
prakse”(slika 8). Kao i u Muzeju prekinutih vezadeuse bojice za crtanje “Boya”, a u stilu
mentalno izazovnih igeaka, koje nudi Muzej iluzija, ovdje se mozetinaagrativani “Logiq
tower”, drvena igréka s viSe od 22 tise rjeSenja.(slika 7) Muzejska dizajnerica Sanja

Kuzmanowé, povodom 60-e obljetnice Muzeja suvremene umjéitndajnirala je majice za
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zaposlenike, ali i sve posjetitelje.(slika 4) Idggavadena sloganom “Dodirujem umjetnost svaki
dan” kojim se dizajnerica suprotstavlja u@djenim natpisima koji zabranjuju dodirivanje
umjetnickih djela u muzejima. Djelatnici znatno rade narpoaiji trgovine time Sto organiziraju
radionice za djecu. Primjer su radionice na kojid)aca izrauju robote poput instalacije
izlozene u trgovini ili osmiSljavaju dizajn za dnee leptir-masSne. Talder, ispred muzejske
trgovine pripremljen je poseban program povodomitarodnog dana obitelji. Spisateljica
Sanja PilE taj je dan djectitala ulomke iz svojih ptia. Time Sto posjetiteljima od najranije dobi
predstavljaju svoj rad i priblizavaju im umjetnostyaraju zainteresirane i lojalne posjetitelje
koji ¢e u budinosti, vrlo vjerojatno, podupirati rad muzeja. pdi muzejske trgovine MSU-a
moglo bi se joS mnogo napisatici® je da se znatno ulaze u rad trgovine i ponaddielatnica
napominje da se planira reorganizacija trgovingdstavljanje novog namjestaja. Djelatnica, s
kojom sam razgovarala, prije rada u trgovini, ofsdal je studentski posao u Muzeju tokom
kojeg se upoznala s postavom, te zahvaljujome izvrsno je upoznata s radom Muzeja i
ponudom trgovine. Usluznost i ljubaznost djelatnmédonose ugodnoj atmosferi trgovine.
Suradnja Muzeja s mnogim mladim umjetnicima ¢apao doprinosi mastovitoj i razigranoj
ponudi muzejske trgovine. Time Sto ponudom velikdijelom izlaze iz granica muzejskog
postava, te promoviraju lokalnu umjetnost i dizapppg@uju ponudu na r@n koji nije u toj
mjeri prakticiran u drugim analiziranim muzejimaroRvodi imaju uporabnu i dekorativnhu
vrijednost, ali njihova najbitnija karakteristika fla, kao i proizvodi trgovine Muzeja prekinutih
veza, odrazavaju dozu humora i opustenijeg pristupgtnosti. Ponuda trgovina zbilja je viSe
nego bogata, no praé&tiije bi bilo koncentrirati se na kreiranje nekatieikvalitetnih proizvoda,
nego teziti Sto wv@j ponudi zbog koje bi se posjetitelji mogli duffadrzati u razgledavanju
proizvoda trgovine, nego postava Muzeja. Muzej emane umjetnosti kupcima izlazi ususret i
funkcionalnom online trgovinom. Zasad je trgovingazitivnom plusu, tvrdi djelatnica, a u

budwnosti, s obzirom na trud koji se konstantno ulaegli bi ostvariti i znatno vise.
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3.4.Rezultati analize muzeja

Pri nekolicini analiziranih muzeja nedostatakdstava onemo@uje stvaranje raznolikije
ponude, te efikasniju organizaciju prostora trgevifo se osobito odnosi na muzeje poput
Prirodoslovnog i Muzeja grada Zagreba. Ostali mupegju prostor koji bi se mogao smatrati
funkcionalnom muzejskom trgovinom. Ipak, u nekaliagnuzeja, trgovina i dalje dijeli prostor s
blagajnom za naplatu ulaznica. Analizirani muzenpdom nastoje iZaususret posjetiteljima,
prvenstvaeno s namjerom da Sire misiju muzeja. ékiwati bi bilo dace zarada biti primaran
motiv prodaje muzejskih proizvoda barem kad sutanpi privatni muzeji. No, iako se mogu
pohvaliti dobrom prodajom, djelatnice privatnog Mj&iluzija potvrdile su da zarada nije bila
inicijalni cilj. Napominju da se u getku krenulo s tek nekoliko proizvoda koji bi zadtwi
Zelju kupaca za suvenirom, ali zbogéape potraznje, ponuda se s vremenom proSirila aslan
ostvaruje zné&ajan profit. Iskazi djelatnica poitwju da su muzeji zadovoljni i samim time Sto
trgovine doprinose misiji muzeja i zadovoljstvu kep. Zarada u trgovini je joS uvijek samo
dodatan bonus koji ne doprinosi 2amo muzejima. Zanimljivo je da analizirani muzgme ni
ne teze. No, to nije zbog nepostojanja Zelje zaeatkpm i stvaranjem profita koji bi doprinio
muzeju. Postoji svjesnost 0 nemoégastima zbog ograéenih sredstava, ali doza skromnosti i
zadovoljstva, Sto vrlo malim sredstvima ipak usgaje ostvariti ponudu kojom mogu zadovoljiti
kupce. Sve analizirane trgovine, pa makar i pokg@neizvodom, trude se iznenaditi posjetitelje.
U slwaju Muzeja iluzija, Muzeja prekinutih veza i Muzejavremene umjetnosti, takvih je
proizvoda izrazito mnogo. U navedenim muzejima meZeéi i dobra ponuda proizvoda koji
nisu vezani za postav i muzej. Svakako je pohvdase u ponudu uvrste takvi proizvodi, ali
dovoljno je zadrzati se na nekoliko, kako ne bilagili paznju od proizvoda koje bi primarno
trebalo istaknuti, a to su proizvodi s idejom mskej misije. Najprodavaniji proizvodi nisu
ujedno i najjeftiniji. Pokazalo se da su kupci spneizdvojiti vetu svotu novaca u muzejskoj
trgovini, a prvenstveno traze proizvode koji bidmili zanimaciju dulje vrijeme ili su spectini
u svojim karakteristikama. Sto sediulaganja u organizaciju prostora muzejske trgovin
prezentaciju proizvoda, situacija s analiziranimzejuma pokazuje da mozemo biti zadovoljni
samim time da prostor, namijenjen muzejskoj trgpuinpte postoji. Tek maniji broj analiziranih
muzeja moze si priustiti ulaganje u bolju organigadrgovine, a djelatnice istu da se

mogunosti ostvaruju tek kroz dug period i zahtijevajoago truda. Potencijal je velik i joS nije
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u potpunosti iskoriSten. Naime, da bi muzejske \ng® mogle primjetno doprinijeti budzetu

muzeja, najprije bi se u njih moralo znatno visezil.
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4. Zaklju ¢ak

U radu su prikazani financijsko upravljanje u mugzejvaznost uvienja taktika
komercijalnog trziSta u rad muzeja i, najbitnijéggga muzejskih trgovina u procesu ostvarivanja
muzejske misije i stvaranja muzejskog budz&tkader, navedeni su problemi danasnijice koji
muzejima otezavaju djelovanje, ali, istovremenouzpju priliku za razvoj novih ideja i
napredak. U skladu s time, muzejske trgovine pestishe su kao izrazito vazan aspekt
djelovanja i razvoja muzeja. Muzeji danas imajazao veliku konkurenciju. Konkurenciju im
¢ine elektronski mediji, tematski parkovi, filmskadustrija, trgovéki centri i mnogi drugi. Zbog
toga, muzejima su za prezivljavanje na trziStu Mitne marketinSke taktike, financijsko
planiranje i strano upravljanje. Marketing muzejima omagie bolju konkurentnost,
prepoznatljivost kod publike i prisutnost u medgimporast broja posjetitelja i time dae
financijska ulaganja i potporu. Uz efikasnu mamk&itu strategiju, financijsko planiranje
kompleksan je, ali nuzan dio procesa provedbe mskiregiljeva. Omogéuje nam da sagledamo
svoje mogudnosti, potencijalne opasnosti u radu i prilike keg nude za ostvarivanje dobiti.
Ujedno, ustanovljeno je da je za uspjeSan rad potresloboditi se pravila upravljanja koja nisu
namijenjena muzejima i stvoriti specifi set metoda rada. Zbog toga se muzeji posljednjih
godina postupno okéa vjestini upravljanja koja bi bila provediva unutauzejskog konteksta.
Iz tog razloga se i pozornost usmjerava ljudskigureima — educiranom i motiviranom osoblju,
te angaziranju publike u procesu rada. U skladmnes, tmuzejski proizvod se razvija kao odgovor
na potrebe i Zelje trziSta, umjesto da se, kaocadia,spasivno &kuje stvaranje trziSta za ono Sto
muzej vé nudi. Ustanovljeno je i da je za uspjeSan rad maupetrebno uspostaviti balans
izmedu ekonomskih faktora i ostvarivanja muzejske midifeizejske trgovine uklguju ta oba
aspekta, zbogega je ulaganje u razvoj trgovine i proizvoda aginme vaznosti. Za svaku je
muzejsku trgovinu prikladno ono Sto predstavljastita osnovnu ideju ili koncept muzeja koji se
ogledaju putem proizvoda u muzejskoj trgovini. Zhioga je bitno da svaki muzej za sebe
razvije proizvode i promotivne materijale, da aidlioju ¢e poruku njima odasiljati, Sto Zeli
prodajom posti i to pod uvjetom da prodaja i zarada ne budu ssefii svrha. U praksi
zagrebakih muzeja nedostatak sredstava glavni je kamerticspga. Ipak, s onime Sto
posjeduju, muzejske trgovine zagrékih muzeja maksimalno nastoje ézaisusret Zeljama i
potrebama publike. Wava se ulozen trud u kvalitetno oblikovanje prodadkojima se Siri

muzejska misija, a zacekivati je dace, s vremenom, uloZeni trud rezultirati i doprinmso
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muzejskom budZetu. Muzejske trgovine zagt&llamuzeja imaju velik potencijal, krenuvsi od
educiranog osoblja voljnog ulagati u napredak douge u kojoj se u@va trud ulozen u
odgovaranje Zeljama posijetitelja. Naime, da biagg@dtencijal u potpunosti iskoristio, bitno ga
je nawiti prepoznati i pokusati realizirati. Za ée biti potrebno joS mnogo rada na osvjeStavanju

druStva o vaznosti kulture i ulaganja u njen razvoj
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