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Rinkodara muziejaus veikloje: muziejy situacijos
analizé kultaros paslaugy rinkoje

Autoriai nenori veltis j diskusijas, kuri savoka, rinkodara” ar,mar-
ketingas” labiau tinkama lietuviskai auditorijai. Autoriai savo praktikoje
ir Siame straipsnyje naudoja marketingo sqvoka — ji jiems daugeliu at-
veju yra priimtinesné nei terminas,rinkodara”.

Kalbant apie marketingo apibrézimus jy yra daug bei jvairiy,
dauguma jy pabrézia vartotojy poreikiy iSaiskinima ir pelningg jy
patenkinima.

DidZiosios Britanijos marketingo institutas pateikia $j marketingo
apibrézima: ,Marketingas yra vadybos procesas, kuriuo iSsiaiskinamos,
numatomos ir efektyviai bei pelningai patenkinamos pirkéjy reikmés”.

Amerikos marketingo asociacija pateikia $j apibrézima: ,Mar-
ketingas yra prekiy, idéjy ir paslaugy sumanymo, kainy nustatymo,
rémimo ir paskirstymo planavimo bei vykdymo procesas siekiant sukur-
ti mainus ir patenkinti individy ir organizacijy tikslus”.

Artimesnis muziejy kontekste galéty buti Sis apibrézimas, kurj
1991 m. pateikeé P. Lewis: Marketingas yra valdymo procesas, kuris
apibrézia muziejaus arba galerijos misija bei nusako efektyvy
vartotojy identifikavima, jvertinima bei jy patenkinima.

Marketingo sritis svarbi tuo, kad tiesiogiai apima muziejaus ar ki-
tos organizacijos, jmonés kontaktavimo su aplinka (lankytojai = klien-
tai ir konkurentai (kitos panasius klienty poreikius tenkinancios paslau-

gos) klausimus. Taigi marketingo, kaip vadybos proceso jrankiy rinkinio,
panaudojimas — tai sprendimai apie tai, ka ir kaip rinkai sitlyti ir kaip ta
sitllymo procesa uzbaigti iki logiskos pabaigos — pardavimo. Vertinant
marketingo veiklos tiksliniy auditorijy jvairove galima vadovautis Wally
Olins pateikiama auditorijy schema.
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Konkrettis marketingo veiksmai labai priklauso nuo jmonés veik-
los srities: baldy gamybos jmoné, restoranas, leidykla, kaimo turizmo
sodyba ir mazmeniné parduotuvé, muziejus ar ligoniné daro daugybe
skirtingy veiksmy, todél kalbéti apie visoms Sioms jmonéms ,teisingq”
marketingo veiksmy rinkinj tiesiog nelogiska. Tad Sioje muziejy mar-
ketingo veiklos apzvalgoje nebus stengiamasi suradyti recepty kiekvieno
tipo muziejui ir kiekvienai jo veiklos situacijai. Tikslas kitoks — muziejy
specialistams parodyti marketingo logika pagrjstas mastymo kryptis ir
budus, o jie patys puikiausiai pasirinks tinkamiausius. Taip galima elgtis
todél, kad nors ir labai jvairi muziejy veikla, kartais iSoriskai labai be-
siskirianti nuo verslo, kuriame susiformavo marketingas, kaip vadybos
koncepcija, vis tiek turi marketingo ir pardavimo srityse svarbiy bendry
principy, pasireiskianciy produkto karimo, kainodaros, komunikacijos ir
kitose veiklose.

Pasiulymo verte

Daugelis verslo jmoniy savo veikla yra pradéjusios nuo to, ka ge-
riausiai sugeba arba kuo nori uzsiimti jy steigéjai ir vadovai (atkreipkite
démesj j muziejy atsiradimo ir formavimosi istorijas). Tai neabejotinai
svarbu, nes atspindi ne tik aplinkos interesus, bet ir vidinius iSteklius
(gebéjimus, Zinias). Taciau kalbant apie marketingo sritj tenka atsigreZti
ir j jmonés iSore — rinka bei jos savybes. Kitaip tariant, svarbu ne tik
moketi ka nors pagaminti (muziejuje iSsaugoti, iSeksponuoti,
aprasyti ar kitaip jgyvendinti jo misija), bet ir tai, kiek Sio dar-
bo rezultatas reikalingas jo galimiems pirkéjams bei vartoto-
jams. Taigi tenka kalbéti apie organizacijos pasiiilyma aplinkai
(rinkai) ir to pasiiilymo verte atskiroms auditorijos grupéms.

Jmonés nuolat kontaktuoja su rinka. Tipinis rinkos pasitilymas
— tam tikry prekiy ar paslaugy rinkinys uZ atitinkama kaina. Pirkéjai
(vartotojai) teigiamai reaguoja j tuos pasidlymus, kuriuos savo atzvilgiu
laiko vertingais. Taigi placiausia prasme jmonés marketingo veiksmai —
tai veiksmai, kuriais siekiama sukurti bei vartotojams pasitlyti tam tikra
verte. PabréZtina, kad j vertés sampratq jtraukiamas ne vien kokybés
ir kainos santykis — Cia vartotojui svarbi visa gauta nauda (emocijos,
patogumas, kt.) ir visi patirti kastai (laiko, pastangy).

Vertés samprata sietina su klienty pasitenkinimu. Jj lemia gau-
tos vertés palyginimas su litkesciais. Klientai nebus patenkinti, jei gaus
maziau vertés, nei jie tikisi, nors prekiy kokybé ir kaina bus patrauklios.

Taigi marketingo strategijos kiirimas prasideda nuo to, k3
jmoné ar organizacija sitlo rinkai. O tai — ne vien marketingo, bet ir
visos jmonés strategijos klausimas. Todél prieS aptariant marketingo
strategijq reikia suvokti visos jmonés strategija.

Kad ir kaip buty paradoksalu, daznai veiklos sékmés pagrinda
sudaro gana abstraktiis dalykai: bendra idéja ir jos siekimo kelias.
Kaip tik tokie abstraktesnio ir ilgalaikio pobtdZio sprendimai ilgam
tampa jmonés veiklos pagrindu. Juos galima apibudinti jvairiais ter-
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minais — jmonés vertybémis, vizija, misija, organizacine kultira
ir kt. Muziejy atveju daznai dauguma svarbiy sprendimy galima gauti
iSsamiai aptariant misija.

Bet kokios organizacijos veiklos strategijos karimas drauge reiskia
ir konkuravimo galimybiy numatyma. Bet kuri jmoné ar organizacija
savo pasirinktoje rinkoje labai retai yra vienintelé. Teiginys , konkurenty
neturime” dazniausiaiyra neteisingas, o konkurenciniy jégy nezinojimas
jmonei ar organizacijai gali sukelti nemenky problemy, pavyzdZiui, ga-
lima netekti jprasty finansavimo lé3y ar Saltiniy dél naujy muziejiniy ar
kitokiy kultariniy projekty. Todél reikéty aiskiai apibrézti keleta savoky
ir pagalvoti, kokig reiksme jos turi muziejaus veikloje.

Konkurencija tarp jmoniy ar organizacijy pirmiausia pasireiskia
kaip konkurencija tarp jy prekiy ir paslaugy. Skiriamos kelios tarp prekiy
vykstancios konkurencijos rusys: konkurencija vienos prekiy risies
viduje (horizontalioji konkurencija), konkurencija tarp prekiy
rusiy (vertikalioji konkurencija) ir visuotiné (bendraoji) konkuren-
cija’

Horizontalioji konkurencija — tai varZymasis tarp tq patj
pirkéjo poreikj tenkinanciy vienos risies prekiy. Sios rsies konkuren-
cija labai paplitusi ir aiSkiai pastebima. Retai pasitaiko, kad tokio tipo
konkurentai likty nepastebéti, todél netikslinga ja iS$samiau aptarinéti.

Vertikalioji konkurencija — tai varZymasis tarp tuos pacius
pirkéjo poreikius tenkinanciy skirtingy prekiy riisiy. Si konkurencijos rasis
labai svarbi ir kartais sunkiai pastebima. T3 patj poreikj gali patenkinti
visiskai skirtingos rusies prekés ar paslaugos. Stebint vien panaSias
prekes gaminancius konkurentus ne visada pavyksta tinkamai jvertinti
ir iSoriskai nepanasiy prekiy svarba. Sunku nepastebéti, kad vietoj
sviesto galima vartoti margaring ar vietoj mésos valgyti zuvj. Taciau
deél laisvalaikio pramogy srityje konkuruoja labai skirtingos paslaugos
— nuo muziejaus ar treciojo amziaus universiteto, restorano ar kaimo
turizmo sodyby iki sporto kluby ar vandens pramogy parky. Kompiu-
terinio rysio priemonés gali visiSkai iSstumti fakso aparato naudojima,
o internetinis laikrastis — jprasta, internetinis muziejaus puslapis gali
patenkinti istoriniy Ziniy badg net neuzsukus j muziejy. Naujos prekés
ir paslaugos nedaznai keicia pacius vartotojy poreikius, taiau gali ge-
rokai pakeisti su jy tenkinimu susijusj elgesj ir jprocius. Taip jprociy
nebeatitinkancios prekés ar paslaugos neiSvengiamai pralaimi
konkurencinéje kovoje, tai galioja ir muziejy veiklai.

Prekés tarpusavyje konkuruoja net tada, kai jos i$ esmés yra
skirtingos. Jy konkuravimo sritis — kliento pinigai (biudZetas), dél jo jos
visos ir varZosi. Tai jau visuotinés konkurencijos pozymis.

Visuotiné konkurencija — visy rinkoje sialomy prekiy
varZymasis dél pirkéjy joms jsigyti skirty piniginiy lésy.

Net ir labiausiai pasiturinciy pirkéjy iStekliai, pirmiausia laikas
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ir piniginés léSos, visada yra riboti. ISleides pinigus vienoms prekéms
kity jis turi atsisakyti. Todél dél pirkéjo pinigy tarpusavyje konkuruoja
visos prekés ir jas gaminancios jmoneés, tarp jy — ir kultiros paslaugas
teikiancios organizacijos. Vertinant muziejaus ar galerijos konkurencija
galima pasinaudoti Zemiau pateikta konkurencijos formy lentele. Ji
neissemia visy galimy formy, taciau gali pasitarnauti kaip Sios srities
apmastymy postumis.

Nory konkurencija Bendra konkurencija

Kokj troSkima a3 noriu patenkinti? Kokiu bidu as noriu gauti estetiniy

pojuciy?
Darbas.
Sportas. Televizija namuose.
Namy ruoa. Menas per vaizdo grotuva.
Pasilinksminimas. Meno perZiura internetu.
Mokymasis. Kinas.
Kita. Doméjimasis menu viesosiose
vietose.
Formos konkurencija Jstaigos konkurencija

Kokia meno forma mane | kokj muziejy as noriu eiti?

domina?

Didelis muziejus miesto centre.
Teatras. Mazesnis 3alia esantis muziejus.
Simfoninis koncertas. Universiteto meno galerija.
I}oko koncertas. Privati galerija.
Sokio spektaklis.
Muziejus.

Atvirame ore surengta paroda.

Sios konkurencijos jtaka praktine prasme ypac jaucia maziau
pasiturintys pirkéjai, kuriems nuolat tenka rinktis vienas prekes atsi-
sakant kity. Taigi konkuruojant deél pirkejo pinigy verta galvoti

Marketingo strategijos elementai ir planavimas

Bendrg jmonés strategija sudaro daugelis sudedamuyjy daliy,
kurias galima vadinti atskiromis strategijomis. Daugumai jmoniy
svarbiausios gamybos, personalo, finansy, marketingo bei pardavimo
strategijos. Marketingo strategijos planavimas pagrjstas visos jmonés
strateginiais sprendimais pradedant nuo aplinkos bei organizacijos
vidiniy iStekliy vertinimo, misijos ir tiksly formulavimo.

STRATEGINE RINKOS PLANAVIMO SISTEMA

Aplinkos analizé
Vidiné aplinka
Rinkos aplinka

|statyminé aplinka

Konkurenciné aplinka
Makro aplinka

Vidiniy istekliy analize
(stipriyjy ir silpnyjy pusiy analizé)

Misijos ir tiksly formulavimas
Misija
Uzdaviniai
Tikslai

Strategijos formulavimas

ORGANIZACINE STRUKTURA

SISTEMY STRUKTURA
Marketingo informaciné sistema
Marketingo planavimo sistema
Marketingo kontrolés sistema
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Strateginio marketingo planavimo procesas

Marketingo tikslus ir siekimo strategija lemia visos jmonés
strateginio lygmens klausimai. Toliau keliami marketingo tikslai —
iSmatuojamais kiekybiniais rodikliais nusakytos marketingo srities
uZduotys, kurias numatoma jvykdyti per numatytg laikotarpj. O mar-
ketingo strategija — tai nuosekliai iSdéstyty ir tarpusavyje suderinty
marketingo veiksmy visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius
marketingo tikslus.

Marketingo planas prasideda nuo marketingo tiksly numatymo.
Skirtingai nei visos jmonés veiklos tikslai, marketingo tikslai apima tik
marketingo sritj.

Kadangi tik labai iSimtiniais atvejais jmoné gali savo rinka laikyti
visus vartotojus, tikslinés rinkos pasirinkimas Siais laikais neatsiejamas
nuo pries tai atliekamo rinkos segmentavimo. Segmentavimo tikslas —
suskaidyti rinkq j pagal tam tikrus poZymius panasias dalis siekiant tin-
kamiausias jy pasirinkti savo tiksline rinka. Todél rinkos segmentavimas
— tai rinkos skaidymas j dalis, kuriy nariai tarpusavyje panasus tam tikro
kriterijaus atzvilgiu ir kurios vienodai reaguoja j marketingo veiksmus.

Segmentavimo pagrindu atliekamas tikslinés rinkos pasirinki-
mas — vienas i$ labai svarbiy marketingo sprendimy. Sj sprendimg la-
biausiai lemia segmenty patrauklumo veiksniai: segmenty dydis, augi-
mas, prieinamumas marketingo priemonémis. Taciau batina atsizvelgti
ir j tai, kiek ir kokiy konkurenty jau atakuoja kiekviena segmenta, kokias
galimybes issiskirti i$ konkurenty organizacija turi kiekviename i3
segmenty.

Pasirinkus tiksline rinka batina suformuluoti tokj pasitlyma, kurj
Sios rinkos atstovai laikyty skirtingu nuo konkuruojanciy pasialymy.
Butent tuo pagrjstas pozicionavimas, reiskiantis skirtingo nuo
konkurenty jvaizdzio karima pirkéjo (vartotojo) samonéje. Teigiama,
kad vartotojo samonéje susiformuoja apibendrintos nuomonés apie
prekes (prekiy Zenklus ir vardus) — pozicijos. Pozicija gali susidaryti bei
kisti ir savaime, be jokiy tikslingy jmonés pastangy. Taip atsitinka dél
jprasty jmonés ar organizacijos veiksmu, jos prekiy ar paslaugy savybiu,
apie kurias vartotojai susidaro nuomone. Pozicijos kinta dél to, kad
informacija nuolat papildoma, o dalis anksciau turétos pamirStama.
Tokie savaiminiai pozicijy formavimosi procesai organizacijai nebitinai
palankds, todél siekiama pozicijas kurti ir valdyti planingai, t.y. pozi-
conuoti.

Nereikéty manyti, kad pozicionavimo klausimai muziejui yra
pernelyg sudétingi ar nereikalingi. Kiekvieno muziejaus vadovybé
neiSvengiamai turi sau ir savo darbuotojams aiskiai suformuluoti, ka
visa savo veikla muziejus nori pasakyti pasirinktai rinkai (auditorijai).
Pozicionavimas — tai to paties teiginio pasakymas rinkai ir
atitinkamos nuomonés formavimas, pageidaujamo jvaizdzio
kirrimas.

Pozicionavimas — didelio karybingumo reikalaujantis darbas.
Daugelis prekiy ir paslaugy pozicionuojamos pagal jy vartojima, t.y.
pagal jy savybes ar duodamg nauda. Kitais atvejais pabréziamos ne
pasitlymo, o prekiy ar paslaugy vartotojo savybés, tokiu biidu po-
zicionuojant pagal vartotoja. Dar kita galimybé — akcentuoti prekés
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ir vartotojo saveika, vartojimo aplinkybes ir specifiky. Reciau pozi-
cionuojama tiesiogiai lyginant savo pasitlyma su konkurento prekémis
ar paslaugomis, muziejuose io principo taikymas abejotinas. Sj po-
zicionavimo bady vardijima galima testi, nes vykes pozicionavimas gali
remtis bet kuria idéja, kuri pasiilyma vartotojo poZidriu isskiria is kity
konkuruojanciy varianty. Pradédami $ig veikla konkreciame muziejuje
galite pasinaudoti Zemiau pateikiama mastymo schema — klausimynu:

POZICIONAVIMAS: KAS MES ESAME SKIRTINGOSE RINKOSE?

m Kokia vieta Svetimo rinkoje turi uzimti muziejus, kiek tai susije
su vaiky darZeliais, mokyklomis, kolegijomis ir universitetais?

m Kaip muziejus turi save pozicionuoti poilsio ir laisvalaikio
rinkoje?

m Kokj vaidmenj muziejus turi vaidinti kaip visuomeniné terpé,
kurioje Zmonés susitinka ir bendrauja?

m Kokj vaidmenj muziejus turi vaidinti kaip vieta, kurioje
pazymima bendruomenésistorija, paveldas iriSkeliamas bendruomenés
savigarbos jausmas?

m Kokj vaidmenj muziejus turi vaidinti ugdant jgudZius ir skelbi-
ant pagrindines mokslo, istorijos, meno koncepcijas ir idéjas?

Paskutinis Zingsnis kuriant nuoseklig marketingo strategija —
atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategijy pasirin-
kimas. Naudojant jprasta marketingo komplekso schema marketingo
veiksmai ir sprendimai skirstomi  keturias grupes — marketingo komp-
lekso elementus. Tai:

1. Marketingo komplekso elementas preké, apimantis veiksmus
ir sprendimus asortimento, kokybés, prekiy vardy naudojimo klausi-
mais.

2. Marketingo komplekso elementas kaina, apimantis veiksmus
ir sprendimus prekiy kainy nustatymo ir adaptavimo klausimais.

3. Marketingo komplekso elementas paskirstymas, apimantis
veiksmus ir sprendimus paskirstymo kanaly, paskirstymo intensyvumo,
paskirstymo sistemos kontrolés ir logistikos procesy valdymo klausi-
mais.

4. Marketingo komplekso elementas rémimas, apimantis veiks-
mus ir sprendimus komunikavimo su rinka, reklamos bei skatinimo
pirkti srityje.

AiSkiausiai marketingo strategijos ir konkreciy veiksmy visuma
atsispindi marketingo planuose, kurie daZniausiai rengiami metams.

Strateginiai muziejy marketingo isSukiai

ApibréZiant muziejy marketingo veiklos specifika pirmiausia
svarbu paminéti, kad muziejy veikla sparciai kinta. Vertinant Siuos
pokycius galime iSskirti tris veiksniy grupes, susijusias su strateginiais
muziejy is3ukiais, turinciais jtakos jy veiklos pokyciams. Strateginiai
muziejy issukiai Siandien susije su sparciai kintancia muziejy misija
ir identitetu, tikslinés auditorijos pokyciais bei muziejy veiklos finansa-
vimo uZtikrinimu.

Perzilrint muziejy misijg ir vertinant iSskirtinumo galimybes
muziejy marketingo specialistai pastaruoju metu svarsto tokius klausi-
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mus:

m Kaip muziejy veikla artéja prie sparciai besikeicianciy
visuomenés interesy ir poreikiy?

m Kokj produkta ar paslauga Siandien parduoda muziejai?

m Armuziejai yra tokie pat paslaugy teikéjai kaip ir kitas paslau-
gas teikiancios organizacijos?

m Armuziejai yra niSinés paslaugos teikéjai ar turi eiti j mases?

m Artikslinei auditorijai svarbi muziejy edukaciné misija?

m Armuziejy veikla yra turizmo, laisvalaikio praleidimo, pramogy
industrijos dalis?

S. E. Weilas, apibuidindamas muziejy veiklos pokycius ir isStkius,
pabrézé, kad pastaruoju metu muziejai patiria didelj vieSojo sektoriaus
jstaigy spaudimg, ypac vertinant muziejy finansavimo galimybes, sieki-
ant teikti viesasias paslaugas, kuriy nesiilo kitos organizacijos. Todél Sis
autorius rekomenduoja muziejams atsakyti  Siuos klausimus:

m Kokius uzdavinius siekia jgyvendinti muziejai ir kokie rezulta-
tai faktiskai pasiekiami?

m Kaip vertinti muziejy pasiekiamus rezultatus ir veikla?

m Ar muziejy misija ir tikslai yra realistiSki ir pasiekiami, turint
galvoje iSteklius?

m Armuziejy misija jgyvendinama efektyviai (geresni rezultatai
ir maZesni kastai nei kitose organizacijose)?

m Kuo muziejaus pasidlymas isskirtinis bei kokig specifing nauda
duoda bendruomenei lyginant su kitomis organizacijomis?

Apibadinant antrajj muziejy veiklos isSukj, susijusj su tikslinés
auditorijos pokyciais, paminétina, kad vienas svarbiausiy muziejy tiksly
yra auditorijos pritraukimas, formavimas ir iSlaikymas. Sj tiksla biity
galima iSskaidyti j tris pagrindinius uzdavinius:

- pritraukti potencialiy lankytojy, kuriy dauguma niekada
nesilanké muziejuose, tarp jy didinant muziejaus Zinomuma bei

patraukluma;

- skatinti lankytojus ir toliau reguliariai lankytis muziejuje
plétojant vartotojams patraukly paslaugy portfelj;

- sékmingai konkuruoti su kitais laisvalaikio praleidimo paslaugy
teikéjais.

Apibadinant minétus uzdavinius bity galima iSskirti tokius
pagrindinius isSukius, susijusius su muziejy auditorijos pokyciais:

m bidai ir priemonés, kaip pasiekti ir pritraukti niekada
nesilankiusiyjy (didzioji dalis);

m auditorijos diversifikavimas pasiekiant specifines tikslines
grupes;

m skatinimo veiksmai siekiant atsitiktiniy lankytojy apsilankymo
reguliarumo bei nuolatiniy vartotojy jtraukimo j muziejy veikla (narysté
irpan.);

m patraukliy programy bei paslaugy komplekso parengimas ir
plétra siekiant garantuoti didesnj apsilankanciyjy pasitenkinima;

m bendradarbiauti su turizmo ir apgyvendinimo paslaugy
teikéjais, su vietos bei nacionalinémis valdZios institucijomis siekiant
patekti tarp turisty lankomiausiy objekty.

Apibudinant dar vieng i§ muziejy veiklos i3Sukiy, susijusj su
muziejy veiklos finansavimo uztikrinimu, galima iSskirti Siuos veik-
snius:

m poreikis plétoti muziejy programas ir paslaugas lemia didesnj
Zmogiskyjy istekliy bei patalpy poreikj (ar jy papildomai taikyti bei
jrengti);

m platesnis tiksliniy audotorijy pasiekimas paprastai reikalauja
didesniy laiko ir piniginiy sanaudy;

m plétojant edukacinj muziejy vaidmenj atsiranda poreikis inves-
tuoti j gana brangias technologijas (elektroninés informacijos pateiki-
mo technologijos, kompiuteriai, kita kompiuteriné jranga, programiné
jranga, skaitmeninés technologijos);

m didelis &Sy poreikis siekiant didinti uzimama muziejy vaidmenj
visuomenéje.

ISNASOS

'Marketingo literaturoje jos kartais vadinamos atitinkamai komercinés,
funkcinés ir risinés konkurencijos tipais.
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