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Muzejska prodajalna (1)

Tomislav Sola

Osnovni cilj muzejske prodajalne, ¢e jo dojemamo kot marketinSko enoto, ni zasluzek, pa¢ pa
«distribuiranj» muzeja. Tako postanejo prodani predmeti opomnik in priloznost za soZitje z dejavnostjo
muzeja tudi izven muzejskih dvoran.

Muzej je ustanova sploSne blaginje. Tudi prodajalna muzeja mora razkrivati isti znacaj: preko
ljubeznivosti osebja, izbora predmetov in njihovih cen. Ce je muzej usmerjen k skupnosti, &e mu je mar
dobrobit skupnosti, zaradi katere obstaja, potem ne more imeti proizvodnje in prodaje, ki bi odstopali od
njenih idealov. Muzej naj samoumevno pomeni kakovost. Njegova prodajalna mora biti enaka. Smisel
muzeja je, da prepozna vrednote, da jim zagotovi trajanje (tudi fizi¢no, pod okriljem muzeja in z vrnitvijo
v Zivljenje), zato mora imeti isti smisel tudi muzejska prodajalna.

«Ce s0 ustrezno vkljutene v marketinki program ustanove, bodo prodajalne okrepile sporoéilo in
zagotovile potreben dohodek.»(2) V ZDA je nekoliko drugace: «Tisto, kar se je zacelo kot drobna
usluznostna dejavnost, namenjena obiskovalcem muzejev, je preraslo v veliko dejavnost in pomemben vir
prihodkov.»(3) In ne le to: «NajpomembnejSi muzeji so Ze odprli svoje prodajalne na oddaljenih
lokacijah, kot so letalis¢a, kolodvori, trgovski centri.»(4) Vendar tudi v Evropi beleZimo znatne
spremembe: Leta 1973 je imela galerija Tate «v preddverju ob vhodu postavljen pult za razglednice ter
dve majhni stojali za knjige in grafike»,(5) Ze v osemdesetih pa govorimo o prodajalni, veliki okrog 600
kvadratnih metrov posebej urejenega prostora ob muzejskem vhodu. Ponudba v prodajalni mora biti
usklajena z muzejem: «Prodajas tisto, kar razkazuje$».(6) Njena raznolikost pa je Ze odvisna od domisljije
ali dobavitelja. «Selektivno zalozena muzejska prodajalna lahko sluzi kot prikaz vzgojnih materialov, ki
se nanasajo na muzejske programe.»(7) Nesprejemljivo bi bilo, ¢e bi v naravoslovnem muzeju prodajali
videokasete s krvavimi prizori iz Zivalskega sveta ali z drugace neustrezno vsebino. Taka ponudba lahko
povsem razvrednoti prizadevanja kustosov. Zato kustos pogosto ocenjuje ali vrednoti izbor in selekcionira
predmete za ponudbo ne glede na to, kdo je nosilec dejavnosti v prodajalni. Tudi ureditev prostora
prodajalne bi morala biti usklajena z znadajem muzeja. Ce to dovoljujejo okolii¢ine in dober okus, ni
odvec poseci niti po ozivitvi kakega zgodovinskega ozracja ali nakazati dolo¢eno naravno okolje, ko gre
za prodajalno v naravoslovnem muzeju. Ustvarjalen oblikovalec prodajalne v tehni¢nem muzeju se bo
znal poigrati z oblikovalskimi prvinami tehni¢nih ambientov. Ne le enkrat se je postavilo vpraSanje, ali
sme muzej imeti pod svojo streho tudi prodajalno izvirnih predmetov. Enoznacen odgovor je tezko dati,
toda ker jih sam itak ne more prodajati, je bolje, da jih nima. Vedno bo bolj zdravo, v lu¢i komercialne
logike, e se v Cetrti okrog muzeja pojavijo zasebne prodajalne, ki bodo gradile svojo prednost ravno na
bliZini muzeja. Antikvariati, galerije in ostale prodajalne okrog muzeja so danes del tradicije in hkrati
nacin, da muzej pripomore k razvoju skupnosti, v kateri deluje.

Ponudba muzejske prodajalne in vzdusje, s katerim se v njej sreCuje obiskovalec, ne smeta spominjati na
agresivno trgovino. Tudi okus in kakovost materialov morata biti ustrezna. Mnogi obiskovalci cenijo
nevsiljivo, mirno vzdusje muzejskih prodajaln. Ne pozabimo: tudi tu je muzej dolZan dokazati svojo
predanost izbornosti in druZbeni odgovornosti. Prodajalna mora biti kraj poStene ponudbe, kjer za vloZeni
denar zagotavljajo ustrezno vrednost blaga. Mimo kompromisov se ne bo dalo nikoli. Zato je pomembno
vedeti, do kod Se smemo, ne da bi okrnili znac¢aj javne ustanove(8) in ne da bi postavili pod vprasSaj
poslanstvo in zaZeleno javno podobo muzeja. Nekateri avtorji opozarjajo na to, da so spremembe v
prodajalni, nakupi, izbor in podobno «kazalec vaSe uspeSnosti pri doseganju ciljev», zato svetujejo
spremljanje teh sprememb, ki da so «zvesto, takojSnje in najcenejSe poroc€ilo»(9) o stanju muzeja.

Nekateri trdijo, da prinaSa muzejska prodajalna samo izgubo.(10) PritoZujejo se ¢ez omejitve v ponudbi
in delovnem ¢asu ter nad izginevanjem blaga. Raziskave pa kazejo, da povzrocijo ve€ izgub zaposleni s
svojimi drobnimi krajami kot pa kupci.(11) Ni nujno, da si muzejska prodajalna prizadeva biti prava
prodajalna. Mnoge to niso ve¢, pridobile pa so si sloves s kakovostno ponudbo. Zato muzeji pogosto
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povecujejo promet svojih prodajaln tako, da odpirajo njihove vhode tudi na cesto ali v preddverje, ki je
dosegljivo brez muzejske vstopnice. Splosni del ponudbe obsega koledarje in razglednice z natisnjenimi
reprodukcijami muzejskih predmetov, reprodukcije, adresarje, notese, igralne karte, zlaganke (puzzle),
podstavke za kozarce, majice, obeske itd. Vecina obiskovalcev kupuje v muzejih razglednice (95
odstotkov),(12) majhne zlaganke in sodobni nakit (ne replike!). Razglednice so najcenejse, so pa koristen
spomin na obisk muzeja. Replike muzejskih predmetov so manj pomembne, kot mislimo. NaSi povprecni
uporabniki Stejejo nadomestke za poSteno interpretacijo (Ceprav raje fetiSisticno uzivajo v originalu). V
ozadju uZzitka ob nabavi replike v muzejski prodajalni lezi dolocena elitisticna sposobnost prenosa
pomena. V muzejih, kot neko¢ v vzhodnoevropskem gospodarstvu, je mogoce najti tudi izdelek, ki je bil
narejen, ne da bi poznali potrebe in Zelje moZnega kupca ali uporabnika. Pri tiskanju razstavnih
katalogov, na primer, moramo poznati povprecno Stevilo obiskovalcev, koliko med njimi jih kupuje
kataloge in za koliko njihovo Stevilo upade, ¢e izdamo tudi brezplacne ali poceni nadomestke z
osnovnimi podatki o razstavi. (Ce se vam zdi tak§no navodilo odveéno, zahtevajte, naj vam muzeji
pokaZejo svojo «remitendo»; dobro je, ¢e je ne vidi placnik.) Star, nikoli prodan katalog pomeni breme in
izgubo, vendar tudi dokaz, da tisto, kar ste napravili, ne zanima tistega, ki mu je (¢e mu sploh je)
namenjeno.

Najboljsi porabniki so otroci in obiskovalci, ki kupujejo darila. Ob obcCasnih razstavah smemo, pogosto pa
celo moramo pripraviti posebno ponudbo v prodajalni. Nekateri veliki muzeji (recimo Victoria & Albert
Museum) pripravijo ob velikih obCasnih razstavah tudi Se posebno ob¢asno prodajalno. Veliki muzeji
lahko preko prodajaln dosezejo pomembne prihodke, ki jih je mogoce nameniti za karkoli v muzeju.
Mugzeji se zavedajo potrebe po zdruzevanju tudi v tej dejavnosti. Enajst pariSkih muzejev ima nekaj
skupnih prodajaln, celo izven muzejev. Zdruzujejo tudi stroSke proizvodnje predmetov ali izdelave
publikacij. Museums Association v Veliki Britaniji ima sluzbo, ki se ukvarja izklju¢no z muzejskimi
prodajalnami in njihovo ponudbo. Natanko tako posluje tudi American Museums Association.

«Marketing je proces dostave in oskrbe kupca s proizvodi.» Tako razlago tega zapletenega pojma
najdemo na prvem mestu v skoraj vsakem slovarju tujk. To je dale¢ od resnice. Gre za nenehno nevarnost
poenostavljanja in dojemanja marketinga v njegovi «prodajni» namesto v «izmenjevalni» zasnovi.(13)
Pravilni pomen izmenjave samoumevno vkljucuje tudi ustvarjanje kakovostnega proizvoda, ki ga je treba
potem Se prepric¢ljivo ponuditi kupcem in uporabnikom. Klju¢ne besede, ki opredeljujejo muzejski
marketing, so: proizvod (izdelek), kakovost, uporabnik, izmenjava in eticna odgovornost. Tudi v
komerciali je prodaja le ena izmed posledic marketinga. Zato je istovetenje narave muzejske prodajalne
zgolj s prodajo usodna napaka. Ce bi namre¢ lahko enaéili to dvoje, potem ne bi govorili o marketingu
(kar je pravi smisel muzejske prodajalne), pa¢ pa o «merchandisingu» - to je izraz, ki opisuje proces
prodaje blaga.

TrZna naravnanost muzejev ogrozZa uresni¢evanje z zakonom prevzetih obveznosti. InSpektorji v nekaterih
drzavah (Veliki Britaniji, na primer) kaznujejo oziroma obdav¢ijo prodajo predmetov, ki nimajo
edukativne narave, Ce jih prodaja muzej neposredno (torej ne preko podjetja, ki ga je ustanovil muzej).
Muzeji namre¢ pogosto skuSajo poslovati trzno, v zavetju statusa neprofitne organizacije. Tako ustvarjajo
dobicek, ki bi veljal za nelojalno konkurenco, ¢e bi v sodobnem poslovnem svetu bilo koli¢kaj morale. Po
tej poti se muzeji v nekaterih zahodnih deZelah, zlasti v Ameriki, reSujejo pred pomanjkanjem sredstev in
pred vse ocitnejSimi izsiljevanji tistih, ki dajejo sredstva. TakSni zmoti botruje tudi nezadostna strokovna
usposobljenost kustosov, ki jih v bistvu zmede navidezna podobnost med prodajalnami v muzejih in
onimi v nakupovalnih Cetrtih. Izrazje, ki je priSlo v muzeje preko marketinga in medijev, ne prinaSa hkrati
tudi potrebnih pojasnil njegovega pomena in razlockov. Trg ni identi€en pojem za podjetje McDonald's in
za muzeje, Ceprav se obojim lahko zdi temeljna marketinska terminologija enaka. Za muzeje je trzisce
skupnost ali vsaj tisti njen del, h kateremu se tudi sicer obracajo prednostno oziroma zaradi svojega
znacaja. V trzisce je samoumevno vkljucen tudi tisti del neposredno zainteresiranih partnerjev, ki bi radi
pomagali muzejem uresnicevati njihovo poslanstvo zgolj zaradi svojih, moralno sprejemljivih vzrokov.
Ce je cilj trga komercialna dejavnost, potem so muzeji nekomercialne ustanove, z marketingom ali brez
njega. Povsem upraviceno zadeve tako opredeljuje tudi zakon. Enaka razlika je tudi pri dobicku. V
komercialnih, dobickonosnih dejavnostih je dobicek postal osnovno gibalo proizvodnje in trgovine. Vse
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druzbene utopije so ohranile svojo vrednost, Ce je niso celo Se povecale, kot so jo imele v ¢asu svojega
nastanka kljub korporacijskemu triumfalizmu. Banka, ki obstaja zato, da bi zagotovila bogastvo lastniku,
preko obresti ali Spekulativnih naloZzb, ne more nikoli biti v prid teZnjam po drZavi blaginje. Enako je z
muzeji. V muzejih je dobicek opredeljen kot koli¢ina pozitivne spremembe, kot prispevek k duhovnemu
bogastvu ter kot dolgorocen prispevek k uresni¢ljivemu razvoju. Z eno besedo bi morda rekli, da gre za
koli¢ino in kakovost modrosti, uporabljene pri vseh znacilnostih skupnosti, v kateri in za katero deluje
muzej. Morda vse to v celoti ne gre z lahkoto, si je pa zanesljivo vredno omisliti muzejsko prodajalno in
njeno ponudbo, ki bo namenjena doseganju teh ciljev.

Najboljsi muzej je tisti, ki se uresnicuje skozi oplemeniten odnos do identitete in dedis¢ine v celoti. Tako
je tudi najboljSa muzejska prodajalna tista, ki jo uresnicujejo pripadniki skupnosti skozi svojo dejavnost.
Najboljsi je muzej, ki nas navdihuje in nas senzibilizira. Taka je tudi najboljSa zaloZenost muzejskih
prodajaln. Ce lahko prodajalna zbudi zanimanje za lokalno dedi$¢ino, ¢e lahko najde in uveljavi kakovost
dolocene skupnosti in Ce se zaradi nje poveca atraktivnost proizvodnje ter ponudbe izven muzeja potem je
prodajalna uresnicila svojo nalogo.
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