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IVADAS

Siandieninis muziejus, biidamas kultirine ir kiirybine institucija, turi i§ naujo atrasti savo
vieta kintan¢ioje postmodernioje vartojimo visuomenéje. Aktyviai praneSdami apie save ir savo
veikla, muziejai keiciasi i§ uzdary institucijy j atviras. Muziejai tampa universaliomis kultlirinémis
organizacijomis, kurios ne tik saugo ir eksploatuoja kultorinj pavelda, bet ir uzsiima atitinkama
edukacine veikla, kuriancia pridéting verte. R. Matkevicienés (2013) teigimu, muziejams svarbu ne
tik suvokti ir perprasti besikei¢ianc¢ios visuomenés poreikius, gebéti pasiiilyti jdomias ir vertingas
paslaugas, bet ir iSnaudoti komunikacijg, t. y. tinkamai perduoti zinig ir efektyviai taikyti
Siuolaikines informacines priemones. Dabartiniai muziejai savo valdymo modelj papildé verslo
valdymo aspektais: vis daugiau démesio skiriama kultiirinés jstaigos rinkodarai, rysio su
visuomene, jvaizdzio ir identiteto kiirimui. ISorinés aplinkos procesams veikiant muziejy valdyma,
tikslingas prekés Zenklo vystymas (angl. branding) skatina jstaiga diferencijuoti kulttrinéje rinkoje
ir islaikyti konkurencinj pranasuma.

Darbo aktualumas: A. Wheeler (2012) teigimu, prekés Zenklai yra tape globalia sékmés
valiuta ir svarbia Siuolaikinés visuomenés dalimi. Jie vyrauja beveik visose Zzmogaus gyvenimo
sferose: ekonominéje, socialingje, kultiiringje, laisvalaikio, netgi - religinéje. Kaip ir daugumos kity
kulttriniy jstaigy, norinéiy pritraukti kuo didesnj visuomenés démesj, taip ir muziejaus valdyme,
prekés zenklo vystymas uZima svarbig dalj. Paveikti konkurencinés atmosferos muziejai siekia
uztikrinti savo pozicijg rinkoje ir tarp vartotojy. N. Kotler et al. (2008), R. Rentschler et al. (2009),
F. Mclean (2012), G. George et al. (2012) ir M. Wallace (2016) Siems tikslams jvykdyti
rekomenduoja investuoti | muziejaus prekés zenklo identiteto kiirimg ir vystyma.

Darbo naujumas: J. Kapferer (2012) nuomone ,,muziejai jau nebéra tiesiog vietos, jie taip
pat tapo prekés zenklais* (Kapferer, 2012:20). Lietuvoje muziejaus vadybai skiriamas gana menkas
mokslininky, tyréjy, vadybos mokslo praktiky démesys. Mazai atliekama tyrimy, leidzianciy
identifikuoti specifines muziejaus vadybos problemas, pateikti racionalius $iy problemy sprendimo
bidus (Bartkute, 2013). Be to, néra atlikta reikSmingy tyrimy, nurodanciy prekés Zenklo vystymo
reik§me Lietuvos muziejy valdyme. Siuo darbu siekiama iSanalizuoti pirminius muziejaus prekés
zenklo objektus ir atskleisti prekés zenklo identiteto formavimo ypatumus.

Darbo objektas: muziejaus prekés Zenklo identiteto formavimas.

Darbo tikslas: iSanalizuoti muziejaus prekés zenklo identiteto formavimo ypatumus.

Darbo uzdaviniai:

1. Suprasti muziejaus sampratg ir funkcijas;

2. Istirti prekés zenklo objektus;

3. Istirti prekés zenklo identiteto formavimo biidus;
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Atskleisti muziejaus prekés zenklo identiteto formavimo ypatumus;



Darbo metodai:

1. Mokslings literatiiros ir informaciniy Saltiniy sisteminé analizé;

2. Zvalgomasis tyrimas — ekspertinis interviu;

3. Fokusuotos grupés interviu;

4. Kokybiné teminé duomeny analizés strategija.

Darbo struktura:

1. Pirmoje darbo dalyje apraSsoma muziejaus samprata ir valdymas, pateikiama literattiros
analiz¢ apie prekés zenklo objektus ir jy taikyma muziejaus valdyme.

2. Antroje darbo dalyje aprasomas atliktas muziejaus prekés zenklo identiteto formavimo
tyrimas: metodologija, strategija, duomeny rinkimo ir analizés metodai, pateikiama
tyrimo eiga ir rezultatai.

Darbo apimtis:

1. Darbo apimtis 45 puslapiai (be priedy).

2. Darbe panaudota 40 literatiiros Saltiniy.

3. Darbe yra 8 paveikslai, 4 lentelés ir 5 priedai.



1. MUZIEJAUS PREKES ZENKLO IDENTITETO VALDYMO TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Muziejaus etimologija ir klasifikacija

Per Simtmecius Zzodzio muziejus samprata keitési ne karta. Tradicinis apibrézimas zodj
muziejus kildina i$ graikiSkojo - museion, reiskian¢io miizy $ventove. Tai Sventové, kurioje deiveés
ripinosi jvariy meno ir mokslo Saky gerove. Pirmasis istorijoje paminétas muziejus buvo jkurtas
Aleksandrijoje, Egipte apie 360-uosius metus pr. m. e. Taciau $io muziejaus koncepcija gerokai
skiriasi nuo Siandieninés; tai buvo geriausiy to meto mokslininky susibiirimo vieta, biblioteka,
skirta ver¢iau gilinimuisi j filosofija, nei meno ekponavimui. Siandien toks museion prilyginamas
universitetui. Muziejaus apibrézimas pasikeic¢ia XV-ajame amziuje, kada Florencija tampa meno ir
mokslo centru. Tuo metu Zodis muziejus buvo vartojamas Lorenzo de‘ Medici meno kolekcijai
apibudinti (Kersyté, 2009). Nuo XIX- ojo a. daugéjo vieSyjy muziejy ir jy rasiy; buvo atsisakyta
ankstesnés sampratos, kuri muziejy jvardijo kaip enciklopedinio turinio, universalig, pasaulio veida
atspindinia institucija. Siandien Tarptautiné Muziejy Taryba (ICOM) savo jstatuose muziejy
apibrézia kaip: pelno nesiekiancig, vie$g, nuolat tarnaujancig visuomenei bei jos tobul¢jimui
institucijg, jsigyjan¢ig, konservuojancia, tyringjancéig, populiarinancig ir eksponuojanciag mokslo,
studijy ir laisvalaikio tikslais Zmonijos ir jg supancios aplinkos materialinius liudijimus.

Visame pasaulyje egzistuoja daugiau nei penkios desimtys muziejy tipy. Iprastai muziejai
skirstomi pagal administracing ir teritoring priklausomybe, reik§mg, rinkiniy rtsis. Pagal rinkiniy
rasis, paskirtj ir svarbiausiy moksly pobtidj muziejai dar skirstomi j istorijos, meno, gamtos,
mokslo, technikos, misrius ir specialiuosius (Kersyté, 2009). Klasikiné muziejy koncepcija diktuoja,
jog muziejus susitelkia ties konkrecia eksponaty kolekcija arba keliais, tos pacios rusies, kolekcijy
rinkiniais. Tac¢iau muziejais gali vadintis ir nuosavy rinkiniy ar eksponaty neturin¢ios organizacijos,
rengiancios laikingsias parodas jvairiuose kultiiriniuose centruose (Kotler et al., 2008:7). PavyzdZiui
Istoriné LR Prezidenttira nuo 2013- yjy mety vykdo laikingja paroda Inteligenty Seima Pirmojoje
Lietuvos Respublikoje. Nuotraukas ir atitinkamus buities daiktus, kurie tapo parodos eksponatais,
skolino inteligenty Seimy palikuonys, sutike bendradarbiauti su muziejumi. N. KerSyté (2009)
apraSo ir daugiau netradiciniy muziejy tipy: zoologijos sodai, gyvosios istorijos sodybos, paveldo
interpretavimo centrai ir Kitos muziejy darbg atliekancios jstaigos. Organizacijos, prilygintinos
muziejams (gamtos rezervatai, paveldo centrai), vadinamos paramuziejais. | nejprastiniy muziejy

sarasg jeina ir atminties viety muziejai. Tokiy muziejy eksponatai - jsimintinos, istorinés vietos ar



pastatai. Atminties viety muziejai kuriami siekiant i§saugoti atminimo vietas bei iSlikusiy originaliy
objekty autentiSkuma; tokiy muziejy pagrindinis tikslas - pilietiSkumo ir visuomeniskumo ugdymas.

Kartais dél tam tikry asociacijy, kai kuriy muziejy tipai yra suvienodinami. Pavyzdziui:
daznai daroma klaida, kai zaisly muziejai tapatinami su vaiky muziejais. Pastarieji gali talpinti bet
kokios riies objektus ar ju rinkinius, ta¢iau jy pagrindinis tikslas yra vaiky edukacija. Zaisly
muziejai, nors ir turédami siauresnj turinj, yra skirti platesnei auditorijai. Vienas dausiausiai
eksponaty turintis Zaisly muziejus, esantis Prahoje (Muzeum Hracek), visg savo kolekcija saugo uz
stiklo. Interaktyviy pramogy jame beveik néra, ta¢iau jspudinga kolekcija kasmet pritraukia daugiau

nei 40 tukst. lankytojy. Didzioji dauguma jy - vyresni nei dvideSimties mety 7monés®,

1.2. Muziejy valdymas

G. George et al. (2012) sékmingu muzieju jvardina tg, kuris ragina lankytojus uzmegzti
kontakta su muziejaus idéja. Muziejus, kaip ir bet kuri kita kulttriné jstaiga, kasdien¢je veikloje
vadovaujasi vadybos principais. Tradiciskai muziejus siejamas su bibliotekomis ar archyvais, kaip
informacijos kaupg¢jais ir teikéjais. Tuo grindziamas S$iy jstaigy bendras valdymo modelis.
Muziejaus vadyba apima tiek pagrindines (zmogiskyjy istekliy valdymas, finansy valdymas, darbo
planavimas, organizavimas, kontrol¢, strateginis planavimas) tiek specifines, kulttros
organizacijoms buidingas, vadybines funkcijas. Pastargsias apima lauko studijos (angl. field study),
kultiiros sektoriui budingy veikly realizavimas, auditorijos pritraukimas ir iSlaikymas, muziejiniy
vertybiy jsigijimas, tyrin¢jimas, restauravimas ir kt (Bartkuté, 2013:10). Siuolaikinio muziejaus
darbas yra daugiafunkcinis: ,,jungiantis dalykiniy discipliny (tokiy kaip meno istorija, istorija,
antropologija, gamtos istorija ir kity) ir papildomy discipliny (vadybos teorijos, komunikacijos
moksly, pedagogikos, dizaino teorijos ir kity) taikyma“ (Jakubaviciené, 2016:205). Kiekvienas
muziejus, nesvarbu, ar jis turi juridinio asmens teises, veikia pagal steigéjo patvirtinta muziejaus
statuta.

Lietuvoje muziejy valdyma ir jy vykdomga veikla reglamentuoja Sie teisiniai rastai:

1. Muziejy statutai

2. Lietuvos Respublikos Konstitucija, Civilinis kodeksas, Kilnojamyjy kultiros vertybiy

apsaugos jstatymas

3. Tarptautinés muziejy tarybos (ICOM) statutas, Muziejy etikos kodeksas

4. LMA rekomendacijos

Pirmasis zingsnis jkuriant muziejy yra aiSkus jo misijos, vizijos ir tiksly formavimas ir

apibrézimas, pasitelkiant strateginj planavima. Siuo zingsniu ne tik nusakoma biisimo muziejaus

! Informacijos %altinis: http://www.cz-museums.cz/web/amg/titulni



esmeé, bet ir orientuojamasi j ateities planus (rinkodara, vieSinimas, finansiné parama). H. Genoways
et al. (2003) ir N. Kotler et al. (2008) rekomenduoja atkreipti démesj ] numatomas muziejaus
veiklas ir jas iSskirti apibréziant muziejaus misijg ir tikslus. Pagal ICOM pateiktus jstatymus,
muziejus yra jpareigotas vykdyti tik tas veiklas, kurios yra jvardytos jo misijos apraSe. Antrasis
naujo muziejaus jkarimo Zingsnis - muziejaus veiklos politikos nustatymas. Tuo siekiama uztikrinti
sékmingg jstaigos veiklg. I. JakubaviCiené (2016) iSskiria svarbiausias muziejaus politika
apimancias sritis:

1. Isigytas turtas
Fondy pildymas ir katalogavimas
Pardavimai
Kolekeijy i§saugojimas ir panaudojimas
Paskolos
Eksponatai ir ekspozicijos
Edukacija

Zmogiskieji istekliai

© o N o g Bk~ w D

Finansavimo $altiniai

=
o

. Personalo kvalifikacija

-
-

. Personalo ir lankytojy sveikatos apsauga

[ERY
N

. Eksploatacinés iSlaidos

13. Rizikos faktoriai ir stichinés nelaimés

Pagal minétuosius rodiklius muziejaus administracija turi jvertinti esamg kilnojamajj ir
nekilnojamajj turtg, turimus eksponatus, finansinius jsipareigojimus, zmogiskuosius isteklius ir
kuriamus produktus. Nustacius muziejaus misijg ir veiklos politikag pradedamas kurti muziejaus
valdymo modelis. Dél besikeician¢ios aplinkos poveikio muziejaus valdymui, naujos kartos
muziejininkas turi biiti ne tik kuratorius, savo srities zinovas, bet ir vadybos, komunikacijos ir
edukologijos specialistas (Jakubaviciené, 2016). Muziejuje dirba ir kity sri¢iy specialistai: ,,vadovali,
konservatoriai-restauratoriai ir kitas techninis personalas, registruotojai ir kiti dokumentavimo
specialistai, edukatoriai ir gidai, istorikai ir meno tyrinétojai, parody kiréjai, apsaugos darbuotojali,
vieSyjy rysSiy ir marketingo atstovai, buhalteriai, muziejaus bibliotekos ir archyvo darbuotojai bei

daugelis kity“ (Jakubaviciené, 2016:214). Pirmame paveiksle nurodomos muziejaus veiklos:
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Koncervacija

Saugojimas
Kolekcijos — Dokumentacija
) Tyrimai
Direktorius
Parodos
Svietimas

1 paveiklas. Muziejaus veiklos schema

(3altinis: Jakubaviciené, 2016)

Sparciai kintanti iSoriné aplinka ir lankytojy poreikiai muziejaus veikloje formuoja poky¢iy
atmosferg. D¢l Sios priezasties, R. Bartkuté (2013:13-15) rekomenduoja j muziejaus valdymo
modelj jtraukti ir permainy valdyma. Minétoji autoré apraso du poky¢iy tipus: planuojami ir netikéti
poky¢iai. Valdyti Siuos pokyCius padeda strateginis planavimas ir vidinés bei iSorinés aplinkos
tyrimai (SSGG? ir PEST® analizés). Kiti autoriai (Kotler et al., 2008:48-50) detaliau aptaria
minétyjy analiziy svarbg organizacijy valdyme ir apraSo jy pritaikyma kultlirinése institucijose.
Tiriant iSoring ir viding aplinka, muziejus siekia uztikrinti sklandy tiksly jgyvendinima, naujy
galimybiy iSnaudojimg ir rizikos sumazinimg. Lenteléje pateiktas SSGG analizés atlikimo

pavyzdys, pritaikytas muziejaus valdymui.

1 lentele
SSGG analizés pavyzdys muziejaus valdyme
ISoriné aplinka: Vidiné aplinka:
Galimybés: Grésmeés: Stiprybés: Silpnybés:
Kaip tapti unikaliais? | Kokios naujovés gali Kas pritraukia Kokiy igiidziy
bati nuostolingos? lankytojus? triksta?
Kokias naujoves
eksploatuoti? Kokie rinkos Kas isskiria i§ Kodél lankytojai
poky¢iai gali konkurenty? renkasi konkurentus?
pakenkti?

(Saltinis: sudaryta darbo autorés)

2 SSGG (SWOT) analizé - yra modelis, nurodantis bendrovés strateginiy plany vystymo krypti ir suteikiantis jiems
pagrinda. Si analizé naudojama nustatant organizacijos stiprybes, silpnybes, galimybes ir grésmes (Trompenaars et al.,
2014:482).

¥ PEST analizé — tai makroaplinkos tyrimas 4 aspektais: politiniu, ekonominiu, socialiniu ir technologiniu (Trompenaars
et al., 2014:483).
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Si analizé leidzia pamatyti jstaigos padétj, objektyvias ir subjektyvias priezastis, muziejaus
veiklg salygojancius iSorinius ir vidinius veiksnius. Analize patartina atlikti ne tik veiklos pradzioje,
bet ir taikant naujoves (Jakubaviciené, 2016). Autorés aprasyti iSoriniai ir vidiniai veiksniai pateikti
lentel¢je.

2 lentele

Muziejaus veiklg salygojantys iSoriniai ir vidiniai veiksniai

ISoriniai veiksniai: Vidiniai veiksniai:
*  Ekonominé situacija. *  Techninés galimybés
+  Aplinka, vieta. (materialiné bazeé).
*  Tradiciné kultiiriné aplinka » Finansinés galimybés.
(visuomenés nuomong, tradicijos, «  Personalas.
visuomengs issilavinimo lygis, *  Darbuotojy poziiiris, nuomoné,
gyvenimo budas ir t.t). vertinimai.
¢ Kultiiriné rinka, konkurencija,
dalykiniai ry$iai tarp kultiiros
istaigy.

(8altinis: sudaryta darbo autorés)

Kadangi muziejai yra ne pelno siekiancios kultiirinés institucijos, finansing parama jie gauna
1§ jvairiy Saltiniy. Nuo 1990- aisiais metais priimty jstatymy muziejus finansuoja jy steigéjai,
valstybiniai ir nevalstybiniai fondai, mecenatai. Papildomos 1¢Sos gaunamos i§ biliety, kity
muziejuose teikiamy paslaugy (suvenyry parduotuvé, valgykla, gidy paslaugos, jvairi, SU muziejumi
susijusi atributika, literatira, pramogos). Gautos léSos paskirtomos darbuotojy atlyginimams,
mokes¢iams, muziejiniy vertybiy jsigijimui ar restauravimui ir kitoms, muziejui btitinoms veikloms,

jgyvendinti (Kersyté, 2007:33-35).

1.2.1. Inovacijos muziejininkystéje

Muziejai, norintys islikti modernioje vartojimo visuomenéje turi prisitaikyti prie vartotojy
poreikiy, tokiy kaip: paslaugy lankytojams skai¢iaus didinimas, skaitmeninimas, edukaciniy
programy organizavimas ir pateikimas virtualioje erdvéje, technologijy panaudojimas. RySys su
visuomene pastraraisiais metais tapo daugumos kultiiros institucijy démesio centru. Sio pokygio
tikslai: pritraukti kuo didesn¢ ir jvairesn¢ auditorijg, pakeisti pasenusj pozitirj j tam tikras kultiiros
institucijas (remiantis lankytojy suteikta informacija), atkurti ir patobulinti jy valdyma, atgaivinti
nebeveikiancCias ar jkurti naujas kultiirines organizacijas. Muziejy siekinys tapo ne tik paveldo

1Ssaugojimas, vystymas ir pristatymas visuomenei, bet ir kitos, anks¢iau su kultiiros jstaigomis
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tiesiogiai nesietinos, funkcijos, kaip: Svietimas ir pramogy suteikimas. Lentel¢je pavaizduotos
pagrindinés Siuolaikinio muziejaus funkcijos:
3 lentelé

Siuolaikinio muziejaus funkcijos

Tyrimas

Muziejiniy vertybiy tyrinéjimas, Esamy rinkiniy papildymas, naujy
klasifikavimas formavimas

NP

Saugojimas

Sukaupty muziejiniy vertybiy fiziné ir Mugziejiniy vertybiy konservavimas,
teisiné apsauga restauravimas

1V

Komunikacija su visuomene

Moksliniy tyringjimy ir
muziejiniy vertybiy katalogy
publikacijos

Muziejaus
populiarinimas

Parody, ekspozicijy
rengimas; Svietimas

(Saltinis: sudaryta darbo autorés)

Siuolaikinés tendencijos muziejininkystéje iSplété turinio suvokimg ir paskatino intelektinés
nuosavybés atsiradima: ,terminas intelektiné nuosavybé (angl. intellectual property) vartojamas
apibrézti intelektinés kurybinés veiklos rezultato nuosavybe.” (Stonkiené, 2013:15). Muziejaus
vadyboje intelektiné nuosavybé apima: muziejaus parody, edukaciniy programy pavadinimus,
kolekcijas (jy apipavidalinimg), eksponatus, mokslines publikacijas, duomeny bazes, muziejaus
tinklalapj, muziejaus rinkodaros planus ir kt. Muziejus, naudodamas skaitmeninima, gali kopijuoti
ar kurti intelekting nuosavybe. Muziejy objekty skaitmeninimo procesas yra dvejopas (Stonkiené,
2013:69-70):

1. Skaitmeninamo objekto atgaminimo biidas (t.y. skaitmeninant padaroma objekto kopija)

2. Orginalaus kirinio kiirimo budas (t.y. skaitmeninant sukuriamas naujas kiirinys)

Muziejaus objekty skaitmeninimo rezultatai - interaktyvioji paroda ar virtualus muziejus.
Informaciniy technologijy déka muziejai gali jkelti savo turimas ekspozicijas (ar dalj jy) j virtualiaja
erdve ir taip tapti prieinamais daugybei Zmoniy. Z. Gaizutyté-Filipavic¢iené (2012:53) isskiria dvi
muziejaus skaitmeninimo risis - kibermuziejai ir virtualiis muziejai. Kibermuziejy funkcijg apima

informacijos apie realius muziejus papildymas, dokumentacija ir kolekcijy skaitmeniniy kopijy
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pateikimas. Toks kibermuziejus prilyginamas muziejaus tinklalapiui. Virtualus muziejus issiskiria
tuo, kad ekspozicijy skaitmeninimg papildo jusliniu patyrimu. Taip pat virtualus muziejus isplecia
muziejiniy vertybiy ir informacijos apie jas teikimo galimybes. Siuos muziejus galima suasmeninti
(pritaikyti prie asmeniniy vartotojy poreikiy) ir lankytojams pateikti jau isfiltruotg informacijg.

7. Gaizutyté-Filipavitien¢ (2012:52-55) pateikia oponuojandia nuomong apie muziejy
skaitmeninimg. Pagal autorg, $i inovacija gali bhti ne vien perspektyvi, ji taip pat gali Kkurti
abejotinos kultiirinés vertés reiskinius. Be to, virtualioje erdvéje patalpinti eksponatai praranda savo
aurg, dél to meno kiiriniai ir artefaktai tampa denaturalizuoti. Kad to biity iSvengta autoré¢ pabrézia

jkontekstinimo svarba, pasitelkiant medijy technologijas.

1.2.2. Komunikacija ir edukacija muziejuose

Muziejaus rysys su visuomene kuriamas per parody organizavima, muziejaus populiarinima,
Svietimo programas, kultiirinés ir istorinés informacijos sklaida. Svarbiausia, kg muziejus turi
pasiiilyti savo lankytojams, yra jo ekspozicija. Ekspozicijy tikslas - pristatyti muziejaus idéjas su
intencija edukuoti lankytojus, ,,muziejaus ekspozicijg turime suvokti ne tik kaip paprasta parodos
rodomy kolekcijos daikty i§déstyma, bet kaip konceptualy dalyka.“ (Jakubaviciené, 2016:207). Tai
néra tik daiktai erdvéje, ekspozicijos reiskia komunikacija su kiekvienu lankytoju, nepriklausomai
nuo jo (jos) amziaus, iSsilavinimo ar socialinés padéties. Si komunikacija pasireiskia per
materialiojo paveldo ir vizualizacijos sandiirg, o lankytojams perteikia informacijg, emocijas,
muziejaus idéja ir koncepcija (Jakubaviciené, 2016:210-211). Pastebéta, kad kuo eksponatai
interaktyvesni, tuo juos lengviau jsidéméti, suprasti ir netgi uzmegzti su jais ry$j. Nuolat
besikei¢ianCiame pasaulyje pritraukti vartotojy démesj tampa vis sudétingiau, todél muziejai turi
nuolatos atsinaujinti, keistis ir tobuléti. Siekdami tai jgyvendinti, Siandien muziejai labiau linke
organizuoti nustatyta laikg trunkancias ekspozicijas; jos skirstomos ] nuolatines ir laikingsias.
Nuolatinés ekspozicijos kuriamos ilgam laikotarpiui ir kas keleta mety gali biiti atnaujinamos ar
pakeiciamos, o laikinosios ekspozicijos apibréziamos pagal eksponavimo trukme — trumpalaike (1-3
mén.), vidutinés trukmés (3-6 mén.) ir ilgalaiké (1 metai ir ilgiau) (Jakubavi¢iené, 2016).

Per pastargj] amzZiy Europoje pradéta derinti muziejy edukacinius tikslus ir lankytojy
poreikius: muziejai tapo mokymo ir mokymosi vietomis, tai reiskia, kad jstatymy nustatyta tvarka
muziejui gali biiti suteiktas mokslo jstaigos statusas. 2014-aisias metais Latife Ruso ir Emine B.
Topdal atlikto tyrima, sieckdamos jrodyti muziejy edukaciniy ir pramoginiy tiksly suderinamuma. Sj
derinj buvo siekiama atvaizduoti pasitelkiant interaktyviuosius uzsiémimus. Tyrime dalyvavo
mokyklinio amziaus vaikai, jy mokytojai ir tévai. Lankytojus kvieté Salia etnografijos muziejaus
(Dervis Pasa Mansion) jrengta aktoriy studija. Pasirodymo metu vaikai ir suaugusieji turéjo
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galimybe ne tik iSgirsti gidy pasakojimus, bet ir paliesti, susipazinti su tam tikrais artefaktais.
Véliau buvo paimti interviu i§ dalyvavusiy suaugusiyjy, o mokiniai atliko testus. ISvadose apraSomi
tokiy mokymy su pramoga rezultatai: jy déka didinamas muziejy lankymo populiarumas jaunimo
tarpe, moksleiviai lengviau jsidémi informacijg ir reiSkia norg dalyvauti panasiuose uzsiémimuose.
Analogisky veikly atneSama sékme naudojasi ir Lietuvos muziejai: Vilniaus Zaisly muziejus,
Maironio lietuviy literatiiros muziejus (ir daugelis kity) sitlo jvairias teatralizuotas - edukacines

programas.

1.3. Prekés Zenklo samprata ir objektai

Terminas prekés Zenklas (angl. brand) pradétas vartoti XX-ojo amziaus viduryje, kai
verslininkai émési ieskoti budy kaip iSskirti savo produktus / paslaugas i§ konkurenty produkty /
paslaugy. Jmonés kaip General Foods, Procter and Gamble nusprendé, kad jy prekés Zenklai (tuo
metu tai buvo tik pavadinimas ir simbolis) turi demonstruoti ne tik kokybe ir praktiskuma, bet ir
emocing verte (pvz.: sukelti vartotojams prieraiSumo ir pasitikéjimo jausmus jy prekés zenklui).
Tide ir Lipton émé vykdyti aktyvesng rinkodaros veikla: reklamy ir akcijy kiirimas, prekiy rodymas
televizijos laidose, jy iSvaizdos (pakuotés) pokyciai. Kiirybiskos reklamos daugeliui vartotojy tapo
ne tik informacijos Saltiniu ar stimulu pirkti, bet ir savotika pramoga. Zenkliai padidéjusi
ziniasklaidos daroma jtaka visuomenei, paveiké tai, kaip jmonés konkuravo tarpusavyje. Jy
pagrindiniu tikslu tapo klienty poreikiy tenkinimas ir lojalumo siekimas (Aaker, 2009a). Siandien
prekés Zenklas apibréZiamas kaip grafiSkai atvaizduojamas zymuo, kurio paskirtis atskirti vienos
jmonés prekes ar paslaugas nuo kitos jmonés prekiy ar paslaugy, o pagrindiné funkcija - suteikti
vartotojui juo pazyméty prekiy / paslaugy identiSkumo garantija (Klimkeviciate, 2011). P. Kotler
(2009) teigimu, prekés zenklo siekis apima jmonés vertybiy ir idéjy jktinijima ir rySio su vartotojais
kiirimg. Prekés Zenklas yra priskiriamas prie jmonés nekilnojamojo turto, kuris verslui gali atnesti
pelna, nauda ir tarptautinj pripazinimg (Kapferer, 2012:7-13). Prekés Zenkla gali turéti bet kokio
pobudzio institucija, nepriklausomai nuo jos dydzZio ar vykdomos veiklos. Prekés zenklu taip
pat gali biiti vieta, Zmogus ar miestas.

J. Kapferer (2012:10) prekés zenklo sandaros rodikliais iSskiria produkta / paslauga,
pavadinimg ir idéja. Taciau tai néra laikoma universaliu prekés zenklo skirstymu, kurj biity galima
pritaikyti jvariems prekés zenklams kurti. Kiti autoriai (Johansson et al., (2014), Aaker (2014) ir
Wheeler (2012)) pateikia jvairiapusiskesne prekés zenklo sandarg: jie teigia, jog prekés Zenklas
yra sudarytas i§ jvaizdZio, charakterio bei identiteto. Sios trys savokos dalyvauja prekés Zzenklo
valdyme; pasitelkiant jas sukuriami jtaigiis prekés zenklai, o jmonei suteikiamas strateginis svertas.
Kadangi minétieji prekés zenklo objektai yra glaudziai susij¢ teorine prasme (susitelkia ties
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panaSiais tikslais), o praktikoje sgveikauja tarpusavyje, juos aptarti yra svarbu, norint geriau suprasti

prekés zenklo valdyma.

1.3.1. Charakteris

Prekés Zenklo charakteris (angl. brand personality) gali bati apibréziamas kaip zmogaus
savybiy, susijusiy su tam tikru prekés zenklu, rinkinys. Tai reiskia, jog prekés Zenklas jkiinija ne tik
asmenines zmogaus savybes (uzuojauta, ripestis), bet ir socialines (lytis, amzius) (Aaker, 2009b).
D. Aakerio et al. (1997) tyrimai padéjo iSskirti bazines prekés Zenklo charakterio kategorijas: (1)
nuosirdumas, (2) susijaudinimas, (3) kompetencija, (4) rafinuotumas (iSprusimas) ir (5) atsparumas.
Kiekvieng jy papildo subkategorijos, kuriy déka formuojami unikalts charakteriai. Gerai Zinomo
Apple prekés zenklo charakteris atspindi jaunyste, SiuolaikiSkuma, tuo metu IBM generuoja daug
brandesnj, solidesnj jvaizdj. Vogue cigaretés kuria zavingos moters atvaizdg, o Malboro pabrézia
vyriSkumg. D. Aaker (2012) teigia, jog prekés Zenklo charakteris, kaip ir Zmogaus, yra savitas ir
pastovus, todél vartotojai gali susitapatinti su prekés Zenklais lyg su Zzmonémis. Vartotojai sukuria
ry$] tarp saves ir prekés Zenkly taip prie jy prisiriSdami ir suteikdami zmogiskasias savybes. Neretai
galima iSgirsti kaip Zmogus personifikuoja tam tikrg preke: leidzia kompiuteriui pailséti ar pyksta,
jog masina uzsispyré. Dél nepakankamo vartotojy jsitraukimo j komunikacija su prekés zenklu ar
dél potencialiy vartotojy rato susiauréjimo, ne visi prekés zenklai turi charakterj (Johansson et al.,
2014). Taciau pagal D. Aaker (2014), charakterj turintys prekés zenklai jgauna Svarby pranaSuma:
i$skirtinumg. Charakteris atstovauja tam tikras produkto / paslaugos savybes geriau, negu pats
produktas / paslauga, todél vartotojui charakterj ne tik lengiau jsiminti - juo labiau pasitikima:
,Paprasciau ir efektyviau atskleisti tam tikrag prokdukto savybe per charakterj, nei bandyti jtikinti
vartotojus jog minéta savybé egzistuoja“ (Aaker, 2014:36). Be to, autoriaus teigimu, prekés zenklo
charakterj sunkiau nukopijuoti ar sugriauti, kadangi jj sudaro daugybé elementy, jgauty per tam
tikrag laikg. Dar vienas prekés zenklo charakterio pranasumas: vartotojai ne tik tapatina save su
prekés zenkly charakteriais, jy pagalba jie iSreisSkia save (Johansson et al., 2014). Jau minétasis
Apple prekés Zenklo charakteris vartotojus skatina mastyti kiirybiskai, sekti mados ir technologijy
tendencijas, o IBM remia inovatyvuma, ragina siekti uzsibrézty tiksly.

D. Aaker (2014) isskiria penkis prekés zenklo charakterio privalumus (pateikti 2 paveiksle).
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2 paveikslas. Prekés Zenklo charakterio privalumai

(Saltinis: sudaryta darbo autorés)

Vis délto, charakteris neturéty tapti prekés Zenklo esmine savybe. Jis turéty veikti kaip

jrankis prekés zenklo vizijai ir identitetui jkunyti (Aaker, 2014).

1.3.2. Ivaizdis

Prekés zenklo jvaizdis (angl. brand image) — tai vartotojy pasamonéje atsirandancios
subjektyvios asociacijos ir emocijos (jspuidziai), padedancios suvokti prekés Zenkla (Kotler et al.,
2010). Jvaizdis reprezentuoja kaip prekés zenklg mato vartotojai (Johansson et al., 2014). [vaizdzio
idéja skelbia, kad vartotojas perka ne tik produktg / paslauga, bet ir jo jvaizdj. Patraukliausiais
prekés zenklais jvardijami tie, kuriy jvaizdis yra teigiamas, unikalus ir jsimintinas. Taciau ne visi
prekés Zenklai geba kurti teigiamg jvaizdj; dél to atsiranda neigiami ar neutraliis prekés Zenkly
jvaizdziai (Baker, 2015). Prekés Zenklo jvaizdis gali susilpnéti ir tapti neutraliu (ar neigiamu), kai
yra sukuriamas tik tam tikrai tikslinei vartotojy grupei (Kapferer, 2012). D. Aaker et al. (2012) ir B.
Baker (2007) pabrézia skirtumg tarp prekés zenklo jvaizdzio ir prekés Zenklo identiteto (angl. brand
identity) nurodydami, jog jvaizdis yra tai, kaip vartotojas suvokia prekés zenkla, o identitetas - yra
prekés Zenklo pamatas. Nors Sie du reiSkiniai sgveikauja vienas su kitu, jvaizdzio jmoné negali
kontroliuoti. Prekés Zenklo jvaizdis kuriamas interpretuojant prekés zenklo identitet, naudojant
rinkodaros instrumentus. Prekés Zenklo jvaizdis gali bati stiprinamas pasitelkiant reklamas,
pakuotés dizaing, vartotojy asmenines rekomendacijas (angl. word of mouth). J. Kapferer (2012)

teigia, jog prekés zenklo jvaizdis yra veiksmingiausias biidas komunikuoti su vartotojais. Prekés
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zenklo jvaizdis turi motyvuoti vartotojus atpazinti, jsiminti ir jausti jiems artumg (Keller et al.,

2008).

1.3.3. Verte

Prekés Zenklo jvaizdis atskleidzia produkto ar paslaugos verte: ,,Vartotojy skatinimas
atpazinti ir prisiminti (angl. recognize and recall) prekés Zenklus gali zymiai padidinti jy verte®
(Clegg et al.,, 2011:162). Keller et al. (2008) teigimu, vert¢ formuojasi, kai vartotojas tampa
familiarus su prekés zenklu ir su juo sieja ryskias, teigiamas ir unikalias asociacijas, pavyzdziui:
Toyota prekés Zenklg vartotojai sieja su patikimumu, Volvo — su saugumu. Prekés Zenklo verté
(angl. brand equity) - tai per tam tikrg laikg jgytas vartotojy lojalumas, Zinomumas ir finansiné
prekés zenklo verte (Baker, 2007). Prekés zenklo vert¢ sudaro $iy ypatybiy rinkinys: prekés zenklo
zinomumas (angl. brand awareness), vartotojy lojalumas prekés zenklui (angl. brand loyalty),
suvokiama kokybé (angl. perceived quality) ir prekés zenklo asociacijos (angl. brand associations),
susijusios su prekés zenklu (jo pavadinimu ar simboliu) (Aaker, 2009b). Taigi, apibendintai galime
teigti, jog ,,Sie keturi prekés zenklo vertés elementai padeda kurti rysj su vartotojais.” (Clegg et al.,
2011:162). Prekés Zenklo vertés objektai i$skirti 3 paveiksle:

Vartotojy lojalumas
prekeés zenklui

pvz.: ar PZ turi sekéjy?

Prekés Zenklo pzv.: ar vartotojai
Zinomumas atpazjsta PZ?

Prekés zenklo verté =

pvz.: ar vartotojai

= Suvokiama kokybé

suvokia PZ kokybe?
n Prekés zenklo pvz.: kokias asociacijas
asociacijos vartotojai sieja su PZ?

3 paveikslas. Prekés Zenklo vertés objektai

(Saltinis: sudaryta darbo autorés)

D. Aaker (2009a), B. Baker (2007) ir Clegg et al. (2011) prekés zenklo vertés svarbiausia
grandimi jvardija vartotojy lojalumg prekés zenklui. D. Aaker (2012) §j reiskinj aiSkina kaip
vartotojy prisiriSimg ir iStikimybe tam tikram prekés Zenklui. Pasak autoriaus, i§ anksto apgalvotas
lojalaus kliento modelis generuoja biisimy pardavimy ir pelno srauta. Vartotojy lojalumas prekes
zenklui daro poveikj iSlaidoms rinkodarai, kadangi islaikyti lojalius klientus yra pigiau, nei

pritraukti naujus. Daznai pasitaikanti ir brangiai kainuojanti klaida, kai prekés Zenklo augimas
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siejamas su naujy vartotojy paieska, tuo metu apleidziamas jau esamy vartotojy ratas. Nemazai lésy
investuojama ir bandant prisivilioti konkurenty klientus. D. Aaker (2012) isskiria dvi inertiskas
(imonés pozitiriu) klienty grupes: pasyviai iStikimi ir labai iStikimi prekés Zenklo vartotojai. Abejos
grupés ilgainiui tampa pamirStos arba jy rySys su prekés zenklu tampa savaime suprantamu.
Lojalumui sustiprinti minétosioms klienty grupéms reikia i§ naujo uzmegzti (ar stiprinti jau esantj)
ry$] su prekés zenklu. Tai pasiekti pasitelkiamas prekés zenklo zinomumas, suvokiama kokybé ir
veiksmingas, aiSkus prekés zenklo identitetas. Pavyzdziui: viesbuciy tinkly Marriott pagrindiné
vertybé — jy klienty poreikiai. Nuolatos apsistojantis Marriott vieSbuciuose asmuo jgauna lojalaus
kliento statusg, kuris jam (jai) suteikia galimybg¢ gauti asmeninius pasitlymus, nuolaidas, dovanas ir
tt. Taigi, norint sustiprinti kliento rysj su prekés zenklu, jmoné pateikia individualiy pasitlymy. D.
Aaker (2012) apraso panasius lojaliy klienty i$saugojimo metodus kaip biidg uztikrinti vartotojy
prisiri§imag prie jmonés prekés zenklo ir skatinimg aktyviai jj vartoti.

Taciau siekiant didinti prekés zenklo verte (o tuo paciu ir jvaizdj) buty netikslinga susitelkti
tik i vartotojy lojaluma. Clegg et al. (2011) rekomenduoja investuoti j visas verte sudarancias dalis.
Lenteléje isskirti prekés zenklo vertés objektai ir aprasytas jy poveikis.

4 lentele

Prekés Zenklo vertés objekty teigiamos savybés

Vartotojy lojalumas prekés

Prekés Zenklo zinomumas Suvokiama kokybé Prekés Zenklo asociacijos
zenklui

* Mazina rinkodaros + Kuria rysj tarp vartotojo | * Didina zinomuma » Kauria teigiamg poziiirj,
sgnaudas ir prekés Zenklo « Skatina pirkti/ naudoti emocijas
» Uztikrina pirmenybe + Skatina asociacijy + Veikia kainos pokycius *  Motyvuoja prekés
prekyboje kiirimasi * Motyvuoja jmonés zenklo augima
* Sukuria lojaliy klienty * Vercia vartotojg galvoti | plétimasi  Skatina pirkti/ naudoti
ratg apie prekés Zenklg « Skatina klientus tapti « Padeda gauti ir apdoroti
 Pritraukia naujus lojaliais informacijg
klientus

(Saltinis: sudaryta darbo autorés)

1.3.4. Identitetas

Prekés zenklo identitetas laikomas prekés Zenklo pagrindu (Johansson et al., 2014).
Indentitetas atsako j klausimg ,,Kas a$ esu?* ir atskleidZia tai, kg jmoné ir jos produktas / paslauga
simbolizuoja. ,,Prekés zenklo identitetas skatina pripazinimg, didina i$skirtinumg ir padeda jkanyti
jmonés idéja ir esme* (Wheeler, 2012:144), identiteta atvaizduoti padeda tam tikri prekés Zenklo
rodikliai: vardas, logotipas, spalvos, grafinis dizainas ir kt. ,,Identitetas iSreiSkia save prekés zenklo

sgveikoje su vartotoju ir tampa neatsiejama jmonés kulttros dalimi - pagrindiniy vertybiy ir paveldo
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simboliu®“ (Wheeler, 2012:168), identitetas taip pat skatina vartotojus uzmegzti ry$j su prekés
zenklu, taip sukuriama funkciné ir emociné verté, bei stimuliuojama vartotojy saviraiska.

Prekés zenklo identitetas iSskiriamas j tris dalis: prekés zenklo esmé (angl. brand essence),
iSlpléstinis identitetas (angl. extended identity) ir identiteto branduolys (angl. core identity).
Identiteto branduolys yra nekintanti prekés zenklo identiteto dalis, kuri susitelkia ties jmonés
vidiniais elementais: vertybémis, tikslais ir misija. ISpléstinis identitetas koncentruojasi j iSorinius
prekés zenklo objektus (charakterj, vardg, logotipa) ir taip papildo branduolj. Prekés Zenklo esmé
dazniausiai nusakoma vienu Zzodziu ar sakiniu, kuris gali turéti kelias reik§mes. Pavyzdziui Nike
prekés zenklo esmé - pranokstantis; tuo norima pasakyti, jog jmoné siekia pirmauti rinkoje, dirbti
su geriausiais atletais, iSsiskirti inovatyvumu, verzliu prekés zenklo charakteriu ir kt. (D. Aaker et
al., 2012:48). Clegg et al. (2011) pazymi, jog destruktyvus ir besaikis démesys identitetui gali
prekés Zenkla paversti egoistisku. Tokiu atveju neiSnaudojamos ar nepastebimos galimybés ir
prekés Zenklas nesivysto.

J. Kaprefer (2012) pateikia SeSis prekés zenklo identiteto rodiklius, Kuriais remiantis
kuriamas prekeés zenklo identitetas:

1. Preké — produkto unikalumas, verté ir zinomumas atskleidziamas per prekés zenkla.

2. Vardas - padeda vartotojams identifikuoti ir atskirti vieng produktg nuo Kito. Prekés Zenklo
vardas turi biiti iSskirtinis, lengvai jsimenamas ir verCiamas ] kitas kalbas, nurodantis
produkto savybes ir nekeliantis neigiamy asociacijy.

3. Logotipas ir simbolis — suteikia prekés Zzenklui vizualumg ir i$skirtinumg. Dazniausiai jie
pasirenkami, siekiant susieti prekés zenklo keliamas asociacijas su asmeniskumo elementais
bei vertybémis. Taip pat padeda vartotojams identifikuoti prekés Zenklus.

4. Komunikacija — prekés zenklas gali egzistuoti tik tada kai komunikuoja: pranesa apie save,
savo preke ar paslauga, organizacijg ir norimag jvaizdj. Tam atlikti naudojamos jvairios
komunikacijos priemones.

5. Personazas — tai néra viena i§ esminiy prekés zenklo daliy, taciau ji padeda atskleisti prekés
zenklo charakterj ir kultiirg. DaZnai personazo prototipu tampa zmogus ar gyviinas, turintis
prekés zenklui biidingy savybiy, kurios skatina vartotojy prieraiSuma.

6. Ikuréjas — prekés zenklo identitetas gali buti susijes su jkuréjo identitetu ir atskleidziamas
remiantis jkirejo charakteriu, pomégiais ir vertybémis.

Prekés zenklo vardui tenka didziausia atsakomybé - jis iSskiria prekés zenkla 1§ kity. Juo ne
tik norima atskleisti jvairius prekés zenklo objektus ir savybes, vardas taip pat turi kelti adekvacias
asociacijas ir tinkamai iSreiksti prekés Zenklo charakterj ir identitetg. Be to, jei jimon¢ ketina veikti
tarptautiniu mastu, prekés zenklo vardas turi buti korektiSkas ir lengvai suprantamas jvairiose

kultarose. Praktikoje pasitaiko prekés Zenkly dominavimo atvejy, kai vardas nebesiejamas su
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jmonés produktu, o veréiau su visais, panaSaus pobudzio produktais. Tai reiSkinys, kai tam tikro
prekés zenklo vardas tampa bendriniu zodziu. Pavyzdziui: dazniau iSgirstame vartojant zodj
pampersai, 0 ne sauskelnés. Sis fenomenas yra paveikes ne viena prekeés zenkla - kola (Coca Cola),
dzakuzi (Jacuzzi), ping pong ‘as (Ping- pong), aspirinas (Aspirin), unitazas (Unitas), kedai (Keds),
dzipas (Jeep) ir dar daugelj kity. Toks reiSkinys gali garantuoti maksimaly prekés Zenklo Zinomuma
arba visiskai jj suzlugdyti. Kad pastarojo buty iSvengta, prekés zenkly vardus rekomenduojama
teisiSkai apsaugoti nuo pat jy sukiirimo (Aaker, 2012:16). Lietuvoje apsauga jgauna prekes zenklai
jregistruoti VPB, VRHT ir WIPO. Pabréziama, jog nauja prekés zenklo registracija reikalinga kaip

nors pakeitus jau esantj prekés zenkla.

1.4. Muziejaus prekés Zenklo identiteto valdymas

N. Kotler et al. (2008) ir M. Wallace (2016) teigimu, prekés zenklas yra neatsiejama
Siuolaikinio muziejaus valdymo dalis. Prekés Zenklas muziejui padeda realizuoti tikslus, iSreiksti
identiteta, projektuoti jvaizdj ir sékmingai vykdyti veiklg. Charakteris ragina lankytojus uzmegzti
ry$] ir susitapatinti su muziejumi; jvaizdzio déka, lankytojai atpazjsta ir suvokia muziejaus
identiteta ir misija. Atsizvelgiant | minétus objektus ir ekspozicija, kuriamas muziejaus prekés
zenklas, i8skiriantis jj i§ kity (Wallace, 2016). Muziejaus prekés zenklas turi pasireiksti bet kokioje
situacijoje, bet kokia komunikacijos ar krizés valdymo forma, visuose sprendimy pri€émimo
lygmenyse nuo Zemiausios grandies darbuotojo iki auk$¢iausios. Prekés Zenklas funkcionuoja tik
tuomet, jeigu egzistuoja samoningas noras gyventi jo idéja, vertybémis, produktais ir tai pasireiSkia
per kasdiening patirtj vartotojams ir darbuotojams.

F. Mclean (2012) teigia, jog muziejaus prekés zenklo identitetas kuriamas remiantis
tradicine prekés zenklo identiteto koncepcija. ldentitetas kildinamas i§ muziejaus misijos, vizijos ir
vertybiy ir iSreiSkiamas per logotipa, charakterj, grafinj dizaing, ekspozicijg ir komunikacijg su
lankytojais. Muziejaus identitetas turi bti jauc¢iamas tiek vidingje aplinkoje (darbuotojai, rémejai ir
t.t), tiek iSorinéje (lankytojai). Rentschler et al. (2009) teigia, jog muziejaus prekés zenklo
identitetas gali buti atskleidziamas per architektiira, interjera, dekoracijas, bilietus (ir jy kaing),
muziejaus darbuotojus, gidus, papildomas paslaugas (kaviné, parduotuvé) ir kt. Vis délto, visi
elementai turi sietis tarpusavyje, sudaryti aisky ir stipry muziejaus prekés zenklo identitetg ir
tikslingai jj vystyti.

Autoriy Mclean (2012) ir Rentschler et al. (2009) nuomone, muziejui nepalanku kurti lojaliy
lankytojy grupe, kadangi ne pelno siekianciy kultiriniy organizacijy tikslai dazniausiai numato
investuoti | naujus lankytojus, ypac turistus. Taciau, muziejai, savo veikloje integruojantys tam

tikras naujoves, geba pritraukti didesnj turisty démesj ir kartu, paskatinti jau buvusius lankytojus
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sugrjzti. M. Wallace (2016) teigia, jog muziejai, norintys prisitaikyti prie $iuolaikinés visuomenés
poreikiy, turi naudoti tendencingus komunikacijos kanalus, numatytai auditorijai pasiekti.
Pavyzdziui: jei muziejus siekia pritraukti kuo daugiau jaunyjy lankytojy, jis turi komunikuoti
atitinkamais kanalais, tokiais kaip socialiniai tinklai, individualios muziejaus programélés, reklama
tam tikruose, jaunimui aktualiuose, renginiuose.

Pirminé muziejaus prekés zenklo strategija turéty apimti tikslus susijusius su pagrindiniais
prekés zenklo objektais — identitetas, charakteris, jvaizdis. Tolimesnés rinkodaros strategijos apima
ir kitus prekés Zenklo objektus, jy vystyma, atnaujinimag (jei yra poreikis), komunikacijos su
visuomene palaikyma, reklamg ir kt. A. Wheeler (2012) ir Mclean (2012) teigimu, naujo muziejaus
pirminiai tikslai turi apimti 4 paveiksle pateikta naujo prekés zenklo kiirimo plana.

N
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i$skyrimas
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Ty Ty
S'Pf§1§§fié?2kl° 2. Potencialiy
i ini lankytojy
igyvendinimo o .
strategija poreikiy tyrimas
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™ —
iq 3. Muziejaus
4. Prekés zenklo s CJous
identiteto misijos, vizijos ir
kiiri tiksly
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< apibrézimas |
A /

/;

/

4 paveikslas. Muziejaus prekés Zenklo valdymo pirminiai uZdaviniai

(Saltinis: sudaryta darbo autorés)

1. Potencialiy lankytojy iSskyrimas — kaip ir daugumai komerciniy jmoniy svarbu
pazinti savo klienta, taip ir muziejui svarbu Zinoti savo lankytojus. Prie§ kuriant rinkodaros
strategija, muziejus turi numatyti j kokj vartotojy segmentg orientuosis: kokig auditorijg muziejaus
ekspozicija sudomins, kam ji bus aktuali ir naudinga, kokiai visuomenés daliai bus skirtos
numatomos muziejaus veiklos. Apibrézus potencialius lankytojus einama prie kito muziejaus prekés
zenklo kiirimo etapo.

2. Potencialiy lankytojuy poreikiy iSskyrimas - naujam muziejui naudinga atlikti
potencialiy lankytojy poreikiy tyrimus, siekiant suzinoti kaip konkrety muziejy jsivaizduoja
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visuomen¢ (ir numatytas segmentas), kokios ascociacijos siejamos su muziejumi, kaip
jsivaizduojami eksponatai ir ekspozicijos pateikimas. Tokio tyrimo rezultatai gali biiti naudojami
kuriant prekés zenklo logotipa, charakterj ir muziejaus ekspozicija.

3. Muziejaus misijos, vizijos ir tiksly apibrézimas — kiekvienas muziejus privalo
turéti statutg, kuriame pateikiami muziejaus prioritetai. Muziejaus misija, vizija ir tikslai gali buti
iSskiriami remiantis: ekspozicijos kilme ar istorija, jkuréjy ir darbuotojy nuostatomis, muziejy
tarybos rekomendacijomis ar kity muziejy pavyzdziais. Vadovaujantis muziejaus statutu kuriamas
prekeés zenklo identitetas.

4, Prekeés Zenklo identiteto kiirimas — tai procesas, kurio metu siekiama iSgryninti
svarbiausias organizacijos savybes ir ieSkoma biidy jas jkiinyti. Prekés zenklo identitetas gali buti
kuriamas remiantis identitetg sudaranciais elementais, analizuojant rinkos tendencijas, tiriant
konkurentus ir potencialius vartotojus, vykdant kirybines dirbtuves ar samdant rinkodaros
specialistus.

5. Prekés Zenklo identiteto jgyvendinimo strategija — Sis etapas apima prekés zenklo
identiteto jgyvendinimo ir komunikacijos kirimo budus, numatoma kokiais kanalais bus
komunikuojama su potencialiais vartotojais, kaip atrodys prekés Zenklo logotipas, simbolis ir (ar)
Sukis, kur ir kokiais kanalais minéti objektai bus talpinami ir atvaizduojami. Vadovaujantis pirmine
prekés zenklo identiteto jgyvendinimo strategija, kuriamos tolimesnés, prekés zenklo plétojimo ir
vystymo, strategijos. Jei yra poreikis (jei numatyta auditorija reaguoja neigiamai ar visai
nekomunikuoja su prekés Zenklu) prekés zenklas kei¢iamas i§ pagrindy (pradedant nuo 1-0jo etapo
potencialiy vartotojy iSskirimu).

Garsiausi pasaulio muziejai dideli démesj skiria logotipo (ar simbolio) karimui. Prekés
zenklo logotipas jvardijamas kaip veiksmingiausia prekés zenklo identiteto vizualioji iSraiskia.
Zymiy muziejy patirtis rodo, kad muziejaus prekés zenklas turéty siekti staigaus atpazinimo, kuo
remiasi Kitos, ne kulttirinés, jimonés. Kad to biity pasiekta, prekés Zenklo logotipas (ar simbolis) turi
biti minimalistinis, taciau aiskus ir turintis tam tikra reikSme, t.y. turi atspindéti prekés Zenklo
esme.

Toliau pateikiamos keliy muziejy, besivadovaujanciy minéta staigaus atpazinimo strategija,
misijos ir prekés Zenklo esmés.

o Smithsonian institutas — instituto misija: mokslo skleidimas ir augimas. Prekés
zenklo esmé: prosvaisté (asociacija i moksla).

o Svedijos istorijos muziejus — misija: kurti smalsumga ir susidoméjima istorija ir
skatinti lankytojus mastyti apie ry$j tarp praeities ir dabarties. Prekeés Zenklo esmé: rySys tarp

praeities ir dabarties.
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o Filadelfijos meno muziejaus misija teigia: ,,Mes siekiame atgaivinti mena
kiekvienam lankytojui, kviesdami juos atrasti individualig kurybine dvasig.“ Prekés Zenklo esmé:
meno jvairoves iSraiska.

. Brity muziejus — misija numato jkvépti ir sudominti muziejaus lankytojus. Prekés
zenklo esmé: Siuolaikinis, modernus ir jkvepiantis.

Lietuvoje menas ir kultlira labiau suvokiami kaip tam tikros visuomenés grupés pomégis ir
mokyklos ekskursijy objektas. Jam skiriamas mazesnis finansavimas, reta institucija pajégia gauti
pakankamai resursy rinkodarai ar eksperty pirkimui. Neretai patys logotipai daromi ne prekeés
zenkly specialisty, o ty paciy menininky, bendro profilio dizaineriy. Komunikacijos turinys raSomas
menotyrininky, literaty, istoriky. Taip muziejai ir kitos kultGrinés institucijos tampa uzdaromis
organizacijomis, kurios supranta ir yra jdomios tik tam tikrai auditorijai. Tokig auditorijg apima ir
taip j kultiring veiklg jsitraukusius individus, t.y. nepritaukiami nauji lankytojai. Nekuriamas
kultiros poreikis visuomenei, tik dar labiau didina atskirtj ir didzioji dalis auditorijos renkasi
komercing alternatyva (kaip kinas, koncertai).

Kultiira yra patirtis, emocijos ir vartotojas turi biiti jtraukiamas visuose jo (jos) salycio su
prekés Zenklu Zingsniuose. Nuo to momento, kai prekés zenklas yra pamatomas (pvz:.
internetiniame muziejaus puslapyje) iki to, kai vartotojas atsisveikina su prekés zenklu (pvz:. po
apsilankymo muziejuje). Kultariniy institucijy komunikacijg su visuomene skatina tam tikros
rinkodaros strategijos, o prekés zenklo valdymas padeda kurti vieSa institucijos profilj, kuris
lankytojams kelia susidoméjima ir skatina vartoti. ISanalizavus moksling literatiira muziejaus prekés
zenklo valdymo temomis, ypatingag démesj skiriant prekés zenklo identiteto valdymui, buvo
sudarytas ,,Muziejaus prekés Zenklo valdymo pirminiy uzdaviniy“ modelis. Modelj sudaro 5 etapai:
1. Potencialiy lankytojy i8skyrimas; 2. Potencialiy lankytojy poreikiy i$skyrimas; 3. Muziejaus
misijos, vizijos ir tiksly apibrézimas; 4. Prekés Zenklo identiteto kiirimas; 5. Prekés Zenklo

identiteto jgyvendinimo strategija.
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2. NAUJO MUZIEJAUS PREKES ZENKLO IDENTITETO FORMAVIMO
YPATUMAI

2.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo objektas: muziejaus prekés zenklo identiteto formavimas;

Tyrimo tikslas: istirti prekés zenklo identiteto formavimo procesus;

Tyrimo problema: kaip formuoti naujo muziejaus prekés zenklo identiteta?

Tyrimo uzZdaviniai:

1. I8siaiskinti naujo muziejaus prekés Zenklo identiteto formavimo ypatumus;

2. Nustatyti naujo muziejaus prekés zenklo identiteto formavimo problemas.

Tyrimo pobidis:

Naujo muziejaus prekés zenklo identiteto formavimo procesas bus tiriamas atliekant
kokybinj tyrimg. Toks tyrimo pobidis pasirinktas todél, kad bus tiriamas konkretaus muziejaus
prekés zenklo identiteto formavimo procesas, jvardijamas kaip atvejis. ,,Kiekybiniu poziiiriu tyrime
dazniausiai siekiama patvirtinti hipotez¢, o kokybinio pozilirio atveju priimtinesni i§ situacijy
analizés kylantys paaiSkinimai* (Kardelis, 2002:105), taip pat kokybinis tyrimas pasirinktas dél jam
budingo siekimo suprasti, kaip individai suvokia bei aiskina pasaulj ir kaip individualiai kuriamos
prasmés lemia jy elgesj (Kardelis, 2002). B. Bitinas (2006) kokybiniams tyrimams priskiria $ias
savybes: pagrindiné tyrimo paskirtis yra objekto apraSymas, kokybiniame tyrime bidingas
atvirumas ir tyr¢jas formuluoja bendro pobiidzio apraSyma, kurj galima nuolat tobulinti, ] tiriama
objekta Zitrima holistiskai, kokybiniuose tyrimuose analizuojami duomenys i8reiksti Zodine forma.
Taip pat kokybiniai tyrimai, nebiidami priklausomi nuo hipoteziy, pasizymi lankstumu. Lankstumas
apibudina kokybinj tyrima kaip nestruktiirizuota, neturintj standartinés tyrimo struktiiros, tinkancios
bet kuriai tiriamai aplinkai (Kardelis, 2002). Kokybinio tyrimo metu gauta informacija atspindi
specifinj atvejj, todél bendros iSvados yra hipotetinés.

,»KOKybiniams tyrimams apibtidinti daZznai vartojama savoka atvejo tyrimas, kuri
akcentuoja, kad tyrimas remiasi atskiry atvejy studijomis” (Kardelis, 2002:104), dar kitur jie
jvardijami kaip interpretaciniai tyrimai, pabréziantys tyréjy siekj interpretuoti reiSkinius tomis
prasmémis, kurias jiems suteikia tiriami zmonés (Gall, 1996). V. Morkeviciaus et al. (2008) teigimu
»Atvejo studija, tai tyrimo strategija numatanti detaly, gily vieno ar keliy atvejy i$tyrimg remiantis
kuo daugiau socialinés informacijos Saltiniy ir pritaikant kuo jvairesnius socialiniy tyrimy metodus”
(Morkevicius et al., 2008:28). Jei kitose tyrimy strategijose svarbu specifinis teorinis, metodologinis
argumentavimas, pirmenybé teikiama stebéjimo ar interviu metodams, tai atvejo studijoje

svarbiausia koncentruotas démesys konkreiam atvejui (Morkevi¢ius et al., 2008). Siame tyrime
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naujo muziejaus prekés Zenklo identitetas jvardijamas kaip atvejis, kurio formavimo proceso
ypatumai bus analizuojami per tyrimo dalyviy suteiktg informacija.

Kokybiniai tyrimai yra atlickami vadovaujantis jvairiomis strategijomis. Siame tyrime bus
taikoma individualios vidinés atvejo analizés strategija. Individualia atvejo analizés strategija
sickiama geriau suprasti tam tikra atvejj, vidinius, esminius aspektus, kadangi tokia strategija yra
nukreipta ] atskirg tikroveés objekta. Skirtingai nuo kolektyvinés atvejo analizés, individualaus
atvejo analizés metu gauti duomenys néra universalizuojami ir paaiSkina tik vieng iStirtajj atveji:
»atliekant vidine atvejo studijg pagrindinis tyré¢jo tikslas — geriau suprasti ir paaiskinti patj atvejj,
t.y. démesio centre — konkretus atvejis” (Morkevicius et al., 2008:24). Individuali vidiné atvejo
studija taikoma kuomet tiriamasis atvejis yra unikalus ar nejprastas, nereprezentuojantis platesnés
visumos. Tokia atvejo studija pasirinkta dél to, kad konkretaus muziejaus prekés zenklo identiteto

formavimo procesas yra i$skirtinis atvejis, kuris nereprezentuoja kity muziejy rinkodaros valdymo.

Duomeny rinkimo metodai.

Duomenys bus renkami naudojant kelis interviu metodus. Tyrime bus naudojamas
zvalgomasis tyrimas — ekspertinis interviu ir fokusuotas grupés interviu (ang. focus group
interview).

»Socialiniuose tyrimuose interviu — tai tyréjo pokalbis su tiriamuoju siekiant surinkti tyrimui
reikalingos informacijos“ (Morkevicius et al., 2008:95), nors konkretaus interviu stilius ir strategija
gali buti jvairi, tac¢iau bendra yra tai, kad interviu - tai abipusis sandéris tarp klausianciojo ir
atsakanciojo. Pagal atlikimo pobudj ir naudojamas komunikacines technologijas interviu gali bati
i§skiriami j tiesioginius ir netiesioginius. Tiesioginiai interviu dar vadinami akis-j-akj, kada tyréjas
tiesiogiai (laiko ir vietos prasme) bendrauja su tiriamuoju. Tiesiogiai laiko ir vietos prasme reiksia,
jog interviu atlickamas fizingje vietoje realiu laiku. Netiesioginiai interviu — tai tokie interviu,
kuomet tyréjas ir tiriamasis bendrauja per tam tikras internetines erdves (elektroninis pastas,
socialiniai tinklai ir pan.)

Fokusuotas grupés interviu pazymi, jog vienu metu bendraujama ne su vienu respondentu, o
su keletu respondenty grupe. Zodis fokusuotas nurodo, kad toks pokalbis ar diskusija yra sutelkta
apie vieng ar kelis pagrindinius tyrimo klausimus. Fokusuota grupés interviu veda tyréjas,
vadinamas interviu ar diskusijos moderatoriumi. Jo (jos) vaidmuo — uztikrinti, kad bty laikomasi
interviu plano bei suteikti lygias galimybes visiems grupés nariams pasisakyti. Tokj interviu
patariama jrasinéti ar filmuoti, taip iSsaugant duomenis analizei. Tiriamyjy grupés dydis néra

grieztai reglamentuojamas, taCiau patariama sudaryti 3-12 respondenty grupg. Fokusuoti grupés
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interviu paprastai uztrunka ilgiau nei Kiti interviu ir tipiskai trunka 1-1,5 valandos (Morkevicius et
al. 2008:97-98).

Tiriamieji vienetai.

Tiriamiesiems vienetams atrinkti bus naudojama netikimybiné tiksliné atranka.
Netikimybiné atranka nurodo, jog tiriamos visumos elementai yra atrenkami ne atsitiktiniu biidu:
»Netikimybinés atrankos biidu sudaryta imtis gali biiti tick reprezentatyvi, tiek nereprezentatyvi,
priklausomai nuo tyrimo tiksly ir techniky naudojamy imciai sudaryti“ (Morkevi¢ius et al.,
2008:87). Tiksliné atranka — tai tokia atranka, kurioje tiriamasis yra tam tikros tiriamosios veiklos
specialistas. Vykdydamas tiksling atrankg tyréjas atrenka tuos individus, kurie tyréjui gali suteikti
prasmingos informacijos apie tiriamajj dalyka.

Tyrimo metu numatyta apklausti keturis prekés zenklo ar rinkodaros specialistus ir naujo
muziejaus jkiiréjus.

Kriterijai, pagal kuriuos buvo atrenkami informantai:

1. Patirtis rinkodaros srityje;

2. Patirtis kuriant prekés zenklus;

3. Dom¢jimasis ar patirtis dirbant kultiirinése organizacijose;

4. Doméjimasis muziejais, jy prekes Zenklais.

Informantai:

1. Pirmoji numatyta informaté yra Designing Brand ldentity knygos autoré, rinkodaros

konsultanté, specializuojanti prekés zenklo vystymo srityje, Alina Wheeler.

2. Antrasis informantas — Dr. Donatas Jonikas, ekonomikos moksly daktaras, rinkodaros

praktikas, turintis daugiau kaip 10 mety patirtj Sioje srityje, UAB Marketologai jkiiréjas.

3. Treciasis informantas — Tomas KerSys, prekés Zenkly specialistas, laisvai samdomas

kiuirybos vadovas, Fresh Market, Evroopt, Accord, K29, Ovio ir kt. jmoniy prekés zenkly
kir¢jas.

4. Ketvirtoji informanté - Renata Januleviéiené, efektyviy pardavimy ir rinkodaros

specialisté, jmonés Carusale jkuréja, dirbusi su BuonGiorno, Virtuvés Mity Griovéjai,

One Day Fashion Boutique, DomusMea.

Duomeny rinkimo instrumentai.

Pagal procediiry lankstumg ar grieZtumg interviu galima skirstyti | grieZtai strukttruotus,
pusiau struktliruotus ar nestruktiruotus: ,,Pusiau struktiiruotas interviu remiasi planu, kuriame
numatyti konkretiis klausimai, jy pateikimo seka, ta¢iau numatyta, kad tyrimo eigoje tyréjas gali

papildomai uzduoti plane nejrasSyty klausimy*“ (Morkevicius et al., 2008:95). Pusiau struktiiruotas
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interviu — lanksti pokalbio forma, kada tyréjas gali koreguoti klausimus atsizvelgdamas j eigg ir
situacijg (Guscinskiené, 2006:61)

Pusiau struktiiruotam (pusiau standartizuotam) interviu su rinkodaros specialistais buvo
sukurtas klausimynas, kuriame buvo pateikti tam tikry temy klausimai (zr. 4 PRIEDAS). Jais
sickiama iSsiaiSkinti informanty pozitrj j kultdriniy organizacijy (ir muziejy) prekés Zenklus,
svarbiausius jy rodiklius ir potencialias problemas.

Fokusuotos grupés interviu taip pat buvo sukurtas pusiau struktiiruotas klausimynas su
uzduotimis (zr. 2 PRIEDAS). FG metodika yra palanki tiriant ir nagrinéjant kg ir kaip Zmonés
galvoja tam tikromis temomis, nedarant informantams spaudimo pasiekti bendrg sutarima.
Fokusuotos grupés interviu metu gaunama informacija apie informanty jausmus, mintis, supratima,
suvokimg ir jspudZzius jy paéiy zodziais. FG metodas yra lankstus duomeny rinkimo instrumentas,
nes gali buiti taikomas gauti informacija i§ jvairiy zmoniy grupés (Stewart et al. 2007:6). Tyrimo
metu organizuotos fokusuotos grupés diskusijos klausimai apims:

e Qarsius pasaulio muziejus, jy prekés Zenklo identitetg ir logotipus;

e Muziejaus prekés zenklo identiteto rodiklius;

e Naujo muziejaus prekés zenklo charakterj;

e Naujo muziejaus prekés zenklo esme, identiteto branduolj ir iSpléstinj identiteta;

e Naujo muziejaus grésmiy ir trukiimy analize.

Duomeny analizés metodai.

Ekspertinio zZvalgomojo interviu ir fokusuotos grupés interviu metu surinkti duomenys bus
analizuojami taikant kokybinj teminj analizés metods. Teminés analizés tikslas yra nustatyti
esminius tiriamo rei$kinio pozymius. Rezultaty pagrindimas remiamasi tiriamo teksto turiniu, i$ jO
1§skirtomis kategorijomis ir subkategorijomis.

Duomenys bus klasifikuojami pagal tyrimui svarbias temas ir potemes. Sios temos bus
analogiSkos minétiems prekés zZenklo objektams (prekés zZenklo identitetas, prekés zenklo
charakteris). Prekés Zenklo jvaizdis néra numatomas biti jtrauktas j tyrimg. Kadangi muziejaus
prekés zenklas dar néra sukurtas, o jvaizdziui iStirti triksta muziejaus (potencialiy) lankytojy
griztamojo rysio analizés (jvaizdis reprezentuoja kaip prekés zenkla mato vartotojai). Potemes
atitiks prekés Zenklo objekty rodiklius (bazinés prekés zenklo charakterio kategorijos, prekés zenklo
identiteto rodikliai, prekés Zenklo esme, identiteto branduolys ir iSpléstinis prekés Zenklo

identitetas) ir grésmiy / truktimy analize.
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2.2. Tyrimo eiga

Su pirmgja informante, Alina Wheeler, buvo susisiekta kovo 30 diena. Pirmaja dienos pusg
buvo i$siystas laiSkas su klausimais apie muziejy prekés zenklus, A. Wheeler atsakyma atsiunté ta
pat] vakarg (zr. 5 PRIEDAS). Informanté¢ aiskiai ir noriai atsaké j klausimus, pateiké pasitulymy
naujam muziejui. Taip pat ji buvo paklausta ar sutinka, kad jos vardas ir pavardé bity naudojami
tyrime su kuo A. Wheeler sutiko. Pagal informantés pateiktus pasitilymus buvo pasidométa garsiais
pasaulio muziejais ir jy komunikacija su lankytojais. Taip pat $i informacija buvo pristatyta
fokusuotos grupés interviu metu.

Su dr. Donatu Joniku, Tomu KerSiu ir Renata Janulevi¢iene buvo susisiekta balandzio 8d.
Specialistai buvo kvieciami dalyvauti fokusuotos grupés interviu, tac¢iau D. Jonikas ir T. KerSys, dél
uzimto grafiko, atsisaké dalyvauti interviu. Véliau informantams buvo pasiiilyta atsakyti |
klausimus el. pastu j ka jie sutiko. Interviu i§ pusiau struktiiruotos formos buvo perdarytas j
struktliruotg ir iSsiystas balandzio 11d. (zr. 4 PRIEDAS). Taip pat specialistams buvo nusiysta
informacija apie muziejaus jkiiréjus, tipa, eksponatus ir jkurejy iSkeltus tikslus ir numatytg vizijg.
Dr. D. Jonikas atsiunté¢ atsakymus 13d., o T. KerSys 15d. Jy atsakymai geguzés 16d. buvo
suredaguoti j nuoseklesnj tekstg ir suskirstyti pagal temas ir potemes. T. KerSys pasitilé j fokusuotos
grupés interviu jtraukti ir muziejaus jkiiréjus, kuriy vizija ir tikslai padéty apibréZti naujo muziejaus
prekés Zenklo identitetg. Informantai davé leidimg naudoti jy vardg ir pavarde tyrimui.

Balandzio 18 d. buvo susisiekta su naujo muziejaus jkiir¢jais Tomu ir Skirmante BirZieciais
ir pakartotinai su Renata JanuleviCiene. Susitarta d¢l fokusuotos grupés interviu. Balandzio 22d.
13:00h vyko fokusuotos grupés interviu Vilniaus universiteto Kauno humanitariniame fakultete
XVII auditorijoje. Fokusuotos grupés interviu klausimynas ir diskusijy temos, buvo paremtos
ekspertinio zvalgomojo interviu su A. Wheeler, T. KerSiu ir D. Joniku atsakymais. Fokusuotos
grupés interviu prasidéjus informanty buvo paklausta ar jie sutinka, kad pokalbis biity jraSomas ir jy
vardai bei pavardés naudojamos tyrime, informantai sutiko. Véliau buvo pristatyti fokusuotos
grupés dalyviai, darbo tema, aptartas interviu planas (zr. 1 PRIEDAS). Dalyviai buvo
supazindinami su terminais, kurie bus vartojami diskusijos metu (zr. 3 PRIEDAS). Po kiirybisko
susipazinimo Zaidimo, jkiréjai pristaté muziejy: rodé turimas nuotraukas, eksponatus, papasakojo
kaip kilo id¢ja jrengti muziejy, kaip ji jsivaizduoja, kokius tikslus ir prioritetus numato ir ko tikisi i§
Sio susitikimo. Muziejaus pristatymui pasibaigus, dalyviams buvo pateikiama vizuali medZiaga apie
garsiausius pasaulyje muziejus, jy prekés zenklus ir identitetg. Toliau seké diskusija. Po kiekvienos
uzduoties buvo aptariami atsakymai, jvardijamos naujos idéjos ir trukumai. Interviu truko 2

valandas. Jo pabaigoje buvo apibendrinami rezultatai ir padékojama informantams uz dalyvavima.
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Fokusuotos grupés interviu duomenys buvo suredaguoti j nuoseklesn] tekstg ir suskirstyti pagal
temas ir potemes geguzés 16d.

Geguzes 20d. atskiry interviu duomenys buvo suvesti j bendra, temomis suskirstyta, teksta.

2.3. Tyrimo rezultatai

Naujo muziejaus prekés zenklo identiteto formavimo ypatumai bus pateikti remiantis
informacija, gauta i§ informanty ir suskirstyta temomis ir potemémis. Rezultatai parodys kokius
muziejaus prekés zenklo identiteto elementus rinkodaros specialistai ir fokusuotos grupés interviu
dalyviai i$skiria kaip svarbiausius ir naudingiausius muziejaus prekés Zenklo identiteto valdymui.
Taip pat tyrimo dalyviy interviu atsakymai apibré§ muziejaus prekés zenklo charakterj ir numatys
potencialias grésmes ir naujo muziejaus prekés zenklo triikumus. Aptarus visus rezultatus ir id¢jas

iSvadose bus pateikiama apibendrinta informacija apie naujo muziejaus prekés zenklo identiteto

valdyma.

2.3.1. Naujo muziejaus prekés zenklo identiteto formavimo ypatumai

Naujo muziejaus prekés Zenklo identitetas pateikiamas aptarus J. Kaprefer (2012) jvardintus
Sesis prekés Zenklo identiteto rodiklius, per D. Aakerio (2012) aprasyto prekés zenklo zZemélapio

model;.
Remiantis D. Joniko atsakymais, muziejaus prekés zenklo identitetas turéty apimti 5

paveiksle nurodomus rodiklius.
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5 paveikslas. D. Joniko apibrézZtas muziejaus prekeés Zenklo identitetas
Rinkodaros praktiko pagrindimas kodél paminéjo biitent $iuos rodiklius:

1. Lankytojai — svarbiausia muziejaus dalis, kadangi prekés zenklas turéty buti kuriamas
atsizvelgiant 1 jy poreikius ir likesCius. Lankytojai nulemia ar prekés zenklas yra
s¢kmingas ir kokiy poky¢€iy reikia. ISsiaiskinti lankytojy nuomone galima keliais budais:
sudaryti apklausa internete, apklausti lankytojus apsilankymo metu, praSyti lankytojy
pasiraSyti sveciy knygoje, stebéti reakcijas ir jspuidzius tiek apsilankymo metu, tiek
virtualioje erdvéje (muziejaus internetinés svetainés forume, socialiniuose tinkluose)

2. Preké — preke buvo jvardinta ne ekspozicija, o lankytojui suteikiama verté. Tai gali buti
ne tik konkreti preké ar paslauga, bet ir emocija, nuotaika, prisiminimy suZadinimas ir
pan. Kadangi muziejui turéty buti aktualu ne tik pritraukti naujus lankytojus, skatinti
asmenines rekomendacijas, bet ir kviesti jau apsilankiusius sugrjzti.

3. Vardas — labai svarbi organizacijos dalis. ,,Nors ir daugumos muziejy pavadinimai néra
i$siskirtiniai (visuose dominuoja zodis muziejus), reikty sukurti emocijg ir susidoméjima
suzadinantj pavadinima.“ D. Jonikas.

4. Logotipas — taip pat labai svarbi muziejaus dalis. Ypatingai nedidelio ir privataus,
kadangi jame turéty atsispindéti muziejaus identitetas ir kuriama nuotaika (ar
charakteris). Unikalus logotipas didina muziejaus zinomuma, o tai pritraukia lankytojy
démesj. Muziejuje logotipas turéty vyrauti visur: ,,ant dury, ant biliety, ant skrajuciy, ant
vizitiniy korteliy, ant dokumenty, netgi tokiy smulkmeny kaip raSikliai ar smulkds

suvenyrai lankytojams* D. Jonikas.
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5. Komunikacija — jei muziejaus buve ir bisimi lankytojai yra pagrindiné vertybé,
komunikacija su jais yra butina. ISnaudodami ja muziejus pranesa, primena apie save,
savo veiklas, kviecia apsilankyti ar sugrizti ir dométis muziejaus vertybémis (Siuo atveju
zaislais). Komunikacija turi buti nuolatiné: ,,jei naudojami socialiniai tinklai, reikia
nuolatos atnaujinti informacijg ar pateiki jdomius faktus, uzvesti diskusijg.“ D. Jonikas.

6. Ikur¢jas — ,,Beveik nesvarbi muziejaus dalis, kadangi muziejus turéty buti kuriamas
lankytojams, visuomenei, o ne priva¢iam asmeniui.“ D. Jonikas. lklir¢jas svarbus tuo,
kad ,,neturint rinkodaros specialisty, dirban¢iy muziejuje, jkuréjas priimty tos srities
sprendimus. Taigi jkiiréjo iSprusimo lygis ir Zinios gali vienaip ar kitaip paveikti
muziejaus prekés zenklo valdyma, taCiau jo asmeniniai pomégiai ir savybés neturéty
dominuoti muziejaus aplinkoje.“ D. Jonikas.

Prekeés zenkly specialisto, Tomas KerSio, poziiiris | kultiriniy organizacijy prekés Zenklus:
»Kadangi kultira yra laisvalaikio dalis, ji puikiai galéty konkuruoti su komercinémis
alternatyvomis, ta¢iau norint tai pasiekti, visy pirma reikia komunikuoti ta pacia rinkodarine kalba.
Kitaip tariant, kult@irinéms institucijos prekés zenklas yra bitinas, ypa¢ turint omenyje, kad
Lietuvos visuomenéje dar néra susiformavusio masinio kultiiros poreikio, §ios sritys daznai
laikomos niSinémis, nei masinémis.*

Interviu su T. Kersiu atsakymai, apibréziantys muziejaus prekés Zenklo identitetg pateikti 6

paveiksle:
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6 paveikslas. T. Kersio apibréZtas muziejaus prekés Zenklo identitetas
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»Prekeés zenklas yra organizacijos visy komunikaciniy, rinkodariniy ir strateginiy veiksmy visuming
iSvada® teigia prekés zenkly specialistas. T. KerSio nuomone, visi Zenklodaros elementai yra
vienodai svarbiis, dél to reikia skirti pakankamg démesj visoms prekés Zenklo sudedamosiomis
dalims, nes ilgainiui gali jvykti disbalansas.

Ivardintus prekés zenklo identiteto rodiklius jis pagrindzia taip:

1. Ekspozicija — svarbi muziejaus dalis, kadangi ,,Muziejus yra jdomus tiek, kiek
patraukliis jo eksponatai, jy pateikimas“ T. KerSys. Konkretaus muziejaus
ekspozicijg galima grupuoti pagal Zanra, laikotarpj, kilme, fizines savybes ir tuo
remiantis bus formuojamas lankytojy pozitiris j tam tikrus daiktus.

2. Logotipas — T. KerSys teigia, jog logotipas yra prekés zenklo identiteto siela.
Remiantis juo visi Kkiti elementai tampa aiSkiis. ,,Logotipas nusako bendrg
profesionalumo lygj, kokie specialistai su tuo dirba, nusako braiza, laikotarpj,
charakterj, todél tai turéty biiti bene labiausiai apgalvotas prekés zenklo identiteto
elementas.” T. KerSys.

3. Komunikacija — nemaziau svarbi prekés zenklo identiteto dalis. Komunikacija
naudojama tiek muziejui pristatant save visuomenei, tiek aprasant eksponatus
ekspozicijos viduje.

a. Interaktyvumas — ,,Komunikacija taip pat suvokiu ir kaip interaktyvumg. Ar
galima kurj nors eksponatg paliesti, su juo pazaisti, ar vyksta uzsiémimai,
kurie moko jaunuosius lankytojus kokios technikos, kaip pasigaminti tokj
eksponata.“ T. KerSys. Informanto nuomone, tai tampa visai nauju
retrospektyviu pozitriu | istorijg.

4. Jkaréjas — gali tapti svarbiu muziejaus identiteto skleidéju. Taciau tada jis (ji) turéty
dalyvauti visuose muziejaus prekés Zenklo valdymo ir sprendimy priémimo
etapuose.

a. Architektiira - taip pat jkiuréjo vizijos jgyvendinimg skatina muziejaus
architektiira ir interjeras. ,,Architektiira yra pirminis santykis su auditorija ir ji
gali arba pakviesti, arba atgrasyti nuo apsilankymo. Muziejus yra paZinimo,
naujo poziiirio, ziniy, meno ir iSpléstos pasaulévokos erdveé. Apie tai
muziejus turi komunikuoti i$ karto, antraip tai tik dar vienas pastatas pilnas

vairiy daikty.” T. KerSys.

,Kitaip tariant, prekés zenklas néra tik turinys, erdvéje. Tai kompleksiskas potyriy rinkinys

ir kultiira turi unikalig galimybe tuos potyrius atskleisti savo turiniu.* T. KerSys.
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Fokusuotos grupés interviu atsakymai apie naujo muziejaus prekés zenklo identitetg pateikti

7 paveiksle.
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7 paveikslas. Fokusuotos grupés apibrézZtas muziejaus prekés Zenklo identitetas

Fokusuotos grupés interviu metu muziejaus jkiréjai pristate biisimo muziejaus eksponatus
muziejy jvardijo kaip zaisly. Taciau interviu eigoje pavadinimg buvo pasiiilyta pakeisti | Vaikystés
muziejy. Kadangi toks muziejaus tipas apimty platesn¢ lankytojy auditorija. ,,Vaikysté vieniems
lankytojams sukels prisiminimus, o kiti ja vis dar i§gyvens.” R. Janulevic¢iené.

Fokusuotos grupés informantai modifikavo prekés zenklo identiteto rodiklius ir pritaike juos
blisimam muziejui:

1. Ekspozicija — unikali, sovietinio ir pokario meto, zaisly ekspozicija buvo jvardinta
muziejaus esme ir vertybe. Remiantis ja buvo vystomas prekés zenklo identitetas.
a. Interaktyvioji erdvé — pagrinding ekspozicija planuojama papildyti laikinosiomis
parodomis, organizuojamomis edukacinémis veiklomis, virtualia erdve ir kt.
2. Simbolis — medis, kuriame sédi vaikai, apacioje métosi zaislai.
a. Personazas — susijes su pavadinimu arba atvaizduojantis tam tikra eksponata,
jvardintas kaip privalumas.
b. Sikis — kaip pazadas — turi nusakyti ka lankytojas ras muziejuje. S. BirZietienés

pasitlyti muziejaus Siikiai: Kurk savo pasakq! Prisimink vaikyste!
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c. Jkuréjas —,,Kadangi tai privatus, nedidelis muziejus, jo jkiir¢jas turéty biiti muziejaus
ambasadoriumi, skleisti vertybes ir idéja.” R. Januleviciené.
3. Lankytojai — suauggs zmogus, kuris zaidé su, dabar eksponatais tapusiais, zaislais. Taip pat
vaikai, kurie bus supazindinami su kokiais Zaislais zaidé jy tévai, seneliai.
4. Architektira — jkiiréjy vizija: muziejaus pastatag paversti pasaky nameliu. ,,Namo
architektira gali atspindéti muziejaus prekés zenklo identiteta — vaikyste (zaislai,

fantazijos)” T. Birzietis.

2.3.2. Naujo muziejaus prekés zenklo objekty charakteristikos

Prekés Zenklo identitetas.

Fokusuotos grupés interviu metu prekés Zenklo esmé keitési kelis kartus. IS pradziy prekeés
zenklo esme buvo jvardijami zaislai, kadangi tai yra pagrindiniai muziejaus eksponatai, taciau
muziejaus jkiiréjy nuomone, tokia prekés zenklo esmé komunikuoty su gana siaura auditorija
(vaikais). Véliau prekés Zenklo esme buvo pasirinkta nostalgija, tuo norima pasakyti, kad Sis
muziejus sukelia prisiminimus, pasakoja istorijg, primena praeitj. Taciau diskusijos metu buvo
nuspresta tokios prekés zenklo esmés atsisakyti, kadangi Zodis nostalgija turi litidna ar netgi niiiry
tong, kuris prekés Zenklg gali paversti neigiamu. Galiausiai R. Janulevi€iené pasitilé prekes Zzenklo
esme jvardinti vaikyste, kadangi Sio zodZio reikSmé gali biiti suprantama ir pritaikoma platesnei ir
Ivairesnei auditorijai.

Remantis fokusuotos grupés informanty atsakymais buvo apibrézta naujo muziejaus prekeés
zenklo esmé (1), identiteto branduolys (2) ir i$pléstinis identitetas (3), pateikiame 8 paveiksle.
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8 paveikslas. Naujo muziejaus prekeés Zenklo identiteto elementai

* Vaikystés patyrimai apima zaidimus, atradimus, edukacija, iSradinguma, fantazija.
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Prekés Zenklo charakteris.

Aptarus muziejaus prekés zenklo identiteta ir nustacius prekés zenklo esmg, toliau buvo
diskutuojama apie vaikystés muziejaus charakterj. Apibréztas muziejaus prekés zenklo charakteris
suskirstytas pagal D. Aakerio et al. (1997) isskirtas bazines charakterio kategorijas:

e NuoSirdumas — linksmas, Sviesus.

e Susijaudinimas — neriipestingas, iSradingas, iSdykes, judrus, spalvingas.

e Kompetencija — saugumas (artumas): kaip namie, kaip vaiko kambaryje, kelig

pasitikéjima.

¢ Rafinuotumas (iSprusimas) — atskleidzia zaisly/ zaidimy istorija.

e Atsparumas — uzsispyrimas, tinka tiek suaugusiems, tiek vaikams.

R. Janulevicienés teigimu, tokio tipo muziejaus prekés zenklo charakteris turi iSsiskirti
emocija, kurig atvaizduoja net tik personazas, bet ir ekspozicija, muziejaus veiklos. Kadangi
muziejaus prekés zenklo esme jvardinta vaikyste, svarbu plétoti $ig temg ir kiirybiskai ja pateikti.
Diskusijos metu, aptariant kaip biity galima plétoti vaikystés idéja, buvo priimti tokie sprendimai:

1. Tam tikras spalvas sieti su vaikyste ir jas naudoti prekés zenklo logotipe, simboliuose,

ekspozicijoje ir t.t.

2. Organizuoti veiklas vaikams, kuriu metu jie galéty kurti, fantazuoti, iSrasti, o iSlikusius

dirbinius talpinti laikinojoje parodoje.

3. Organizuoti veiklas suaugusiems - Atgal j vaikyste — kuriu metu bty sickiama dalintis

graZiausiais vaikystés prisiminimais.

4. Muziejaus sklaida — jvairtis jJdomiis leidiniai, lankstinukai, nuotrauky albumai.

5. Komunikacija per virtualias erdves, socialinius tinklus, kitas kulttrines jstaigas.

., Tikslingai nekuriamas charakteris yra nekontroliuojamas ir gali labai greitai tapti neigiamu
arba tiesiog neutraliu. Tikslingai kuriamas charakteris tampa svarbia prekés zenklo dalimi,

siekiancia sukurti poreiki, jprotj ir lukesc¢ius.“ T. KerSys.

2.3.3. Potenciallis naujo muziejaus prekés zenklo formavimo ir valdymo trikumai

Rinkodaros specialistai (T. KerSys ir D. Jonikas) jvardijo tokias galimas muziejy prekés
zenklo valdymo grésmes:
e Zemas jkiiréjy iprusimas rinkodaroje,
e Prekés zenklas kuriamas remiantis §iuo metu egzistuojanCiomis nuotaikomis/
tendencijomis (nepastovumas),

e Neteisingai suformuota prekés Zenklo strategija (kenkia jvaizdziui),
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e Nematymas kaip investicijos ] rinkodara yra susijusios su ekonominiais veiklos
rodikliais.
e Truksta KPI (angl. key performance indicators) susiejimo su rinkodaros tikslais ir visu
planu,
e Valstybiniai apribojimai sulétina sprendimus, neretai didina kainas, o kartais net uzkerta
kelig partizaninés ar partneryste grindziamos rinkodaros sprendimams.
Fokusuotos grupés interviu metu buvo iSkelti naujo muziejaus prekés zenklo rizikos
veiksniai:
e Jgiidziy stoka,
e Motyvacijos stygius — prekés zenklas nelaikomas svarbia muziejaus dalimi,
e Konkurencija,
e Zinomumo stoka,
e Ne komerciné struktiira (neatsiperkamumas).
A. Wheeler jzvelgé tokias, naujo muziejaus prekés Zenklo formavimo ir valdymo
problemas:
e Darbuotojy Ziniy, kompetencijos trukumas,
e Rizikos baimé,
e Visuomenés nuomones ir poreikiy ignoravimas,
e Darbuotojy nuomongs ignoravimas,
e Nenoras ieSkoti paramos, patarimy 1§ rinkodaros specialisty ar patyrusiy muziejininky.
Atlikus tyrimg galima teigti, jog prekés zenklo identitetas formuojamas pasitelkiant
kiirybines uZduotis, kurios padeda iSskirti pagrindinius prekés Zenklo identiteto ir charakterio
elementus. Identiteto formavimo procese turi dirbti organizacijos rinkodaros skyriaus darbuotojali,
jei imoné neturi tokio skyriaus, prekés zenklo identito valdyma vykdo organizacijos jkiiréjai,
konsultuodamiesi su rinkodaros ir prekés Zenkly specialistais. Teminé duomeny analizé leido
i8skirti tokius muziejaus prekés Zenklo identiteto formavimo ypatumus:
e D. Aakerio prekes Zenklo Zemélapio modelis;
e J. Kapferer jvardinti Sesi prekés zenklo identiteto rodikliai;
e Prekeés Zenklo identiteto elementai (prekés Zenklo esmé, identiteto branduolys, iSpléstinis
identitetas);
e D. Aakerio i$skirtos prekés Zenklo charakterio bazinés kategorijos;

e Grésmiy ir trikumy analizé.
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ISVADOS

1. Muziejaus samprata nuo pat jo atsiradimo keitési ne karta. Muziejumi buvo
vadinamos mokslo vystymo vietos, bibliotekos, meno kolekcijy parodos. Siandien ICOM muziejy
apibrézia kaip: pelno nesiekiancig, vieSg, nuolat tarnaujancig visuomenei bei jos tobul¢jimui
institucijg, jsigyjan¢ig, konservuojancig, tyrin¢jancéig, populiarinanciag ir eksponuojanciag mokslo,
studijy ir laisvalaikio tikslais zmonijos ir ja supancios aplinkos materialinius liudijimus.
Siuolaikinio muziejaus pagrindinés funkcijos apima: tyrimus (muziejiniy vertybiy tyringjimas,
klasifikavimas, pildymas), saugojimg (muziejiniy vertybiy fiziné ir teisiné apsauga, vertybiy
konservavimas ir restauravimas), komunikacijag su visuomene (parodos, ekspozicijos, Svietimas,
publikacijos ir muziejaus populiarinimas).

2. Johansson et al. (2014), Aaker (2014) ir Wheeler (2012) teigimu, prekés zenkla
sudaro jvaizdis, charakteris bei identitetas. Pasitelkus Siuos prekés zenklo objektus, kuriami jtaigiis
prekés Zenklai, gebantys konkuruoti rinkoje ir didinti jmonés verte.

a. Prekés Zenklo jvaizdis reprezentuoja kaip prekés zenkla mato vartotojai. Prekés
zenklo jvaizdis gali buti teigiamas, neigiamas ar neutralus. Efektyvus jvaizdzio
palaikymas didina jmonés (ar konkretaus produkto / paslaugos) verte. Kadangi
naujas muziejus dar néra jkurtas ir neturi prekés zenklo (t.y. néra informacijos apie
griztamajj ry$] 1S lankytojy), jvaizdis nebuvo analizuojamas tyrime.

b. Prekés zenklo charakteris — tai tam tikros Zmogaus savybés, priskiriamos
atitinkamam prekeés Zenklui, kurios skatina vartotojy prieraiSsumg prie prekés Zenklo.
Dazniausiai charakteris naudojamas jkiinyti prekés Zenklo vizijas ir identiteta.

c. Prekés Zenklo identitetas laikomas svarbiausiu prekés zenklo objektu. Jis skaidomas
1 prekeés Zenklo esmg, identiteto branduolj ir iSpléstinj identitetg. Identitetas atsako j
klausima ,.,kas as$ esu?* ir yra kildinamas i§ imongs vertybiy, tiksly ir misijos.

3. Prekés zenklo identitetas apibrézia jmonés vizija, misijg ir tikslus. Jvardinus

min¢tuosius rodiklius, jmoné apsibrézia, dazniausiai vienu zodziu, prekés zZenklo esmeg,

identiteto branduolj ir iSpléstin} identitetg. Turint Siuos indikatorius, jmoné gali kurti ir
plétoti kitus prekés zenklo objektus. J. Kaprefer (2012) teigimu, prekés zenklo identitetas
taip pat formuojamas analizuojant Sesis identiteto rodiklius:

a. Preké — kurios i8skirtinumas atskleidziamas per prekés Zenkla.

b. Vardas — kuris padeda vartotojams identifikuoti ir atskirti vieng produkta nuo kito.

c. Logotipas ir simbolis — kurie suteikia prekés zenklui vizualuma ir unikaluma.

d. Komunikacija — kurios déka prekés zenklas pranesa apie save, savo preke ar

paslauga, organizacijg ir norimg jvaizdj.
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4.

e. Personazas — kuris skatina vartotojy prieraiSuma, jkiinija prekés zenklo charakterj ir

atskleidzia prekés zenklo identiteta.
Iktr¢jas — kurio asmeniniai bruozai ir prioritetai gali atsispindeti per prekés zenklo
identitets.

Teminé duomeny analizé leido muziejaus prekés Zenklo identiteto formavimag

apibrézti kaip: kurybinj procesa, Kurio metu siekiama iSgryninti organizacijos idéja,

apsibrézti vertybes ir tikslus, suprasti potencialius lankytojus ir analizuoti budus, kaip

karybiskai jkiinyti ir atvaizduoti muziejaus koncepcija.

a. Apklausti informantai padéjo i$skirti tokius naujo muziejaus prekés Zenklo identiteto

formavimo ypatumus: kiirybinés uzduotys, diskusijos, specialisty rekomendacijos ir
pastabos, kity muziejy pavyzdziai, i§ anksto suformuluota jkiiréjy vizija, charakterio
nustatymas atsizvelgiant j bazines prekés zenklo charakterio kategorijas, identiteto
apibrézimas remiantis prekés Zenklo identiteto elementais (prekés zenklo esmé,
identiteto branduolys, iSpléstinis identitetas).
Dazniausiai paminétos naujo muziejaus prekés zenklo identiteto formavimo
problemos:
I. Jgtdziy rinkodaros srityje stoka, t.y. silpna rinkodaros strategija, riziky
pervertinimas/nejvertinimas, neveiksminga prekés zenklo strategija,
Ii. Visuomenés nuomonés ignoravimas, neistirti bisimy lankytojy poreikiai ir
lukesciai,
iii. Motyvacijos stoka - nejdomiis, neiSsiskiriantys ir tarpusavyje nesisiejantys

prekés zenklo objektai. Prekés zenklui neskiriama pakanakamai démesio.

39



10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.
18.

LITERATURA

Aaker, David A. 2009a. Managing Brand Equity. New York: Simon and Schuster

Aaker, David A. 2009b. Brand Portfolio Strategy: Creating Relevance, Differentiation,
Energy, Leverage, and Clarity. New York: Simon and Schuster

Aaker, David A. 2012. Building Strong Brands. New York: Simon and Schuster

Aaker, David A. 2014. Aaker on Branding— 20 Principles That Drive Success. New York:
Morgan James Publishing

Aaker, David A., Joachimsthaler, Erich. 1997. Building Brands Without Mass Media.
Harvard Business Review.

Aaker, David A., Joachimsthaler, Erich. 2012. Brand Leadership. New York: Simon and
Schuster

Baker, Bill. 2007. Destination Branding for Small Cities: The Essentials for Successful
Place Branding. Portland: Destination Branding Book

Baker, Mary. 2015. Building Your Brand: Big Marketing for Small Business. Bloomington:
Booktango

Baptiste, lan. 2001. Qualitative Data Analysis: Common Phases, Strategic Differences.
Forum Qualitative Sozialforschung / Forum: Qualitative Social Research, 2(3), Art. 22
Prieiga: http://www.qualitative-research.net, [Ziir. 2016-01-28]

Bartkuté, Rasa. 2013. Bendrieji muziejy vadybos principai kultiros ir kiirybiniy industrijy
kontekste. Paimta i§: Pecelitinaité- Baziené, Elvyra (sud.) Muziejininkystés studijos: 1l tomas
Modernaus muziejaus veiklos gairés. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla

Bitinas Branislovas. 2006. Edukologiniy tyrimy metodologiniai vingiai. Prieiga:
http://www.su.lt/bylos/studijos/Stud_kokybe/Metodine_medziaga/publikacijos/12.pdf,

[Zitir. 2016-04-18]

Clegg, Stewart., Carter, Chris., Kornberger, Martin., Schweitzer, Jochen. 2011. Strategy:
theory & practice. London: Sage Publications

Gaizutyté-Filipavi¢iene, Zilvine. 2012. Meno muziejai ir medijos. Paimta i§: Repsien¢, Rita
(sud.) Lietuvos kultiros tyrimai, 2. Muziejai, paveldas, vertybés. Vilnius: LKTI

Gall, Meredith D. 1996. Educational Research. An Introduction. New York: Longman
Genoways, Hugh H., Ireland, Lynne M. 2003. Museum Administration: An Introduction.
Walnut Creek: Rowman Altamira

George, Gerald., Maryan-George, Carol. 2012. Starting Right: A Basic Guide to Museum
Planning. Plymouth: Rowman Altamira

Guscinskien¢, Jaraté. 2006. Taikomoji sociologija. Kaunas: Technologija

ICOM Lietuva. Prieiga: http://network.icom.museum/icomlithuania [zitiréta 2016-02-16]
40



http://www.qualitative-research.net/
http://network.icom.museum/icomlithuania

19.

20.

21.

22.
23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.
33.

34.

35.

Jakubavicien¢, Ingrida. 2016. Muziejus. Paimta i$: Jaréniené, Virginija (sud.) Meno vadyba.
Vadovélis. Vilnius: Vilniaus Universitetas

Johansson, Johny K., Carlson, Kurt A. 2014. Contemporary Brand Management. London:
Sage Publications

Kapferer, Jean-Noél. 2012. The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and
Strategic Thinking. London: Kogan Page Publishers

Kardelis Kestutis. 2002. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Kaunas: Judex

Keller, Kevin Lane., Aperia, Tony., Georgson, Mats. 2008. Strategic Brand Management: A
European Perspective. Essex: Pearson Education

Kersyté, Nastazija. 2007. Lietuvos muziejai. Pokyciai ir testinumas. Vilnius: Vilniaus
Universitetas

Kersyté, Nastazija. 2009. Muziejus. Paimta i§: Visuotiné lietuviy enciklopedija. Mez- Nag.
Vilnius: Mokslo ir enciklopedijy leidybos institutas

Klimkevicitité, Danguolé. 2011. Prekés Zenklas. Paimta iS: Visuotiné lietuviy enciklopedija.
Pre- Reu. Vilnius: Mokslo ir enciklopedijy leidybos institutas

Kotler, Neil G., Kotler, Philip., Kotler Wendy 1. 2008. Museum Marketing and Strategy:
Designing Missions, Building Audiences, Generating Revenue and Resources. San
Francisco: John Wiley & Sons

Kotler, Philip. 2009. Marketing Management. Essex: Pearson Education

Kotler, Philip., Pfoertsch, Waldemar. 2010. Ingredient Branding: Making the Invisible
Visible. Evanston: Springer Science & Business Media

Lietuvos Respublikos muziejy Istatymas. 1995. Prieiga:
http://www.muziejai.lt/prev_vers/Informacija/Teisiniai_aktai_a.htm [Zitir. 2016-02-16]

Matkeviciene, Renata. 2013. Muziejy jvaizdis ir reputacija. Paimta iS: Pecelitinaiteé-
Bazien¢, Elvyra (sud.) Muziejininkystés studijos: Il tomas Modernaus muziejaus veiklos
gairés. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla

Mclean, Fiona. 2012. Marketing the Museum. New York: Routledge

Morkeviius Vaidas, Telesien¢ Audroné, Zvaliauskas Giedrius. 2008. Empiriniy duomeny ir
informacijos HSM tyrimams kaupimas ir valdymas ietuvos HSM duomeny archyvas (LiDA).
Prieiga: http://www.lidata.eu/files/mokymai/NVivo/KKDA 20080914 esf%27ui.pdf, [Ziiir.
2016-04-18]

Rentschler, Ruth., Hede, Anne-Marie. 2009. Museum Marketing: Competing in the Global

Marketplace. New York: Routledge
Ruso, Latife., Topdal, Emine Bayram. 2014. The Use of Museums For Educational

Purposes Using Drama Method. Procedia - Social and Behavioral Sciences, vol. 141: 628—
41


http://www.muziejai.lt/prev_vers/Informacija/Teisiniai_aktai_a.htm
http://www.lidata.eu/files/mokymai/NVivo/KKDA_20080914_esf%27ui.pdf

36.

37.

38.

39.

40.

632. Prieiga: http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042814035344, [Ziir.
2016-02-10]
Stewart, David W., Shamdasani, Prem N., Rook, Denis W. 2007. Focus groups: Theory and

practice, 2nd edition. Thousand Oaks: Sage.

Stonkiené, Marija. 2013. Teisiniai muziejy veiklos aspektai: komunikacijos funkcija. Paimta
i§: Pecelitinaité- Baziené, Elvyra (sud.) Muziejininkystés studijos: II tomas Modernaus
muziejaus veiklos gairés. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla

Trompenaars, Fons., Coebergh, Piet Hein. 2014. 100+ Management Models: How to
understand and apply the world’s most powerful business tools. Oxford: Infinite Ideas
Wallace, Margot. 2016. Museum Branding: How to Create and Maintain Image, Loyalty,
and Support. Lanham, Maryland: Rowman & Littlefield

Wheeler, Alina. 2012. Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole
Branding Team. New Jersey: John Wiley & Sons

42


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042814035344

KERSYTE, Goda. 2016. Museum s Brand ldentity Management. BA Graduation Paper. Kaunas:
Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius university. 45 p.

SUMMARY

Today's museum, being a cultural and creative authority must rediscover its place in a
changing society. Actively informing about themselves and their activities, museums are changing
from closed to open institutions. Museums are becoming universal cultural organisations, which not
only protect and exploit the cultural heritage, but also promote educational activities, which create
value. According to R. Matkevic¢iené (2013), it is not only important to perceive and understand the
ever-changing needs of society, to be able to offer interesting and valuable services, but also to
exploit the communication, i.e., to deliver the message correctly and effectively using mass media
and marketing skills. Today‘s museums have added business management elements to their
management. More attention is granted to the marketing of cultural institutions, communication
with the public and the development of brand image and identity.

A. Wheeler (2012) claims that the brands have become the global currency of success, and
an important part of everyday life of modern society. They are prevalent in almost every area of a
human life: economic, social, cultural, leisure, even - religious. Like many other cultural
institutions, museums pursue to attract more public attention by developing strong brands.

Therefore, the aim of this study is to analyze building of the museum's brand identity.
Methods used in this study were:

e Literature analysis of museum management and brand development;

e Qualitative analysis based on interviews with marketing experts and focus group

interview data.

The first part of the study includes: the etymology and history of museums, the functions
and management of the museums, brand concept and brand objects.

The second part of the study includes: brand identity formation peculiarities for the new
museum, research methodology, progress and results.

Review of the literature revealed that brands are made of brand identity, image and
character. And the base for every new brand is brand identity (Johansson et al., (2014), Aaker
(2014) ir Wheeler (2012)).

The research of the new museum brand identity showed that brand identity can be defined
by organisation‘s priorities, mission and goals. Specific museum‘s brand identity can be expressed

through brand logo, character, activities, audience and architecture.
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PRIEDU SARASAS

1. PRIEDAS Fokusuotos grupés interviu scenarijus

2. PRIEDAS Fokusuotos grupés interviu uzduotys

3. PRIEDAS Prekés zenklo teorija skirta fokusuotos grupés interviu dalyviams

4. PRIEDAS Klausimynas rinkodaros specialistams
5. PRIEDAS Pokalbis su Alina Wheeler
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2
3
4.
5

PRIEDAI

1 PRIEDAS

Fokusuotos grupés interviu scenarijus:

Prisistatymas
1.
2.
3.

Dalyviy pristatymas
Darbo temos pristatymas

Interviu plano pristatymas

Susipazinimo Zaidimas
Ikuréjai pristato muziejy
1.

Kodél nusprendé jkurti muziejy?
Pristato eksponatus

Kaip jsivaizduoja muziejy?
Kokiai auditorijai jj numato?

Ko tikisi i$ $io susitikimo?

Trumpa garsiausiy muziejy prezentacija
1.
2.
3.
4.

Smithsonian
Louvre Abu Dhabi
Vilniaus zaisly muziejus

Prahos Zaisly muziejus

5. SupaZindinti su teorija

6. UzZduotys:

1
2
3.
4

5.

ApSilimo uzduotys

1 uzduotis. IS visy i8rasyty elementy reikia i$skirti vertybes, vizijg ir misija.
2 uzduotis. Charakterio apibréZimas.

3 uzduotis. ISsiaiskinti muziejaus identiteta: kas as esu?

4 uzduotis. ISsiaiskinti vizija, galimas problemas.

7. Kavos pertraukeélé

8. Apibendrinimas

9. Padéka, dovanélés
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2 PRIEDAS
UZduotys
Pamastykite ir atsakykite:

1. Isimintiniausia ir (JUsy manymu) geriausia neseniai matyta reklama ($tikis ar pan.) Kodél
taip manote?

2. Isimintiniausia ir (Jisy manymu) pras¢iausia neseniai matyta reklama (Siikis ar pan.) Kod¢l
taip manote?

3. Jeigu buituméte prekés zenklas, kokj varda sau pasirinktuméte? Kodél?

4. Koks siukis ar posakis geriausiai apibiidina Jus? Kodél? (Pvz:. gyvenk Sia diena/ kq darai —
daryk gerai/ valgyk, melskis ir mylék)

1 uzduotis

DidZiausig jspiidj palikes muziejus:

1. Kuo naujasis muziejus turéty i8siskirti?
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Lankytojai
- -
J
—
Vardas Simbolis
\—/\ / S
Zaisly
m UZIej us
Ekspozicija AL PersonaZas
N/
\\‘ /( h
Jkdréjas Architektira
A\ s ‘
N/

2 uzduotis

Irasykite: (1) prekés zenklo esme, (2) identiteto branduolj ir (3) iSpléstinj identiteta.

47



Prekés zZenklo esmé nusakoma vienu Zodziu ar sakiniu. Identiteto branduolys apibiudina vertybes. ISpléstinis
identitetas apima iSorinius objektus (logotipas, jvaizdis, charakteris).

3 uzduotis

Koks galéty biiti naujojo muziejaus charakteris? JraSykite 4 ZodZius.

3. 4.

(Pvz:. draugiskas, Siuolaikiskas, brandus, konsevatyvus, senamadiskas, jaunas, moteriskas, vyriskas, biciulis,
mokytojas, magiskas, laimingas)
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4 uzduotis

SSGG analize
Stiprybés Galimybés
1. 1.
2. 2.
3. 3.
4, 4.
Silpnybés Grésmés
1. 1.
2. 2.
3. 3.
4, 4.
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3 PRIEDAS

Teorija

Prekés Zenklo samprata

Prekés zenklas apibréziamas kaip grafiskai atvaizduojamas zymuo, kurio paskirtis atskirti vienos
jmonés prekes ar paslaugas nuo kitos jmonés prekiy ar paslaugy, o pagrindiné funkcija - suteikti
vartotojui juo pazyméty prekiy / paslaugy identiSkumo garantija

Prekés Zenklo objektai

Prekeés Zenklas yra sudarytas i§ jvaizdZio, charakterio bei identiteto. Sios trys savokos dalyvauja
prekés zenklo valdyme; pasitelkiant jas sukuriami jtaigiis prekés Zenklai, o jmonei suteikiamas
strateginis svertas.

Charakteris

Prekés Zenklo charakteris gali buti apibréZiamas kaip zmogaus savybiy, susijusiy su tam tikru
prekés zenklu, rinkinys. Bazinés prekés zenklo charakterio kategorijos: (1) nuoSirdumas, (2)
susijaudinimas, (3) kompetencija, (4) rafinuotumas (iSprusimas) ir (5) atsparumas.

Charakteris atstovauja tam tikras produkto / paslaugos savybes geriau, negu pats produktas /
paslauga, todél vartotojui charakterj ne tik lengiau jsiminti - juo labiau pasitikima.

Ivaizdis

Ivaizdis reprezentuoja kaip prekés Zenkla mato vartotojai. Jo jmoné negali kontroliuoti. [vaizdis
sukuriamas interpretuojant prekés zenklo identiteta, pasitelkiant rinkodaros instrumentus (reklamas,
pakuotés dizaing, vartotojy asmenines rekomendacijas (angl. word of mouth)).

Identitetas

Prekés Zenklo identitetas laikomas prekés Zenklo pagrindu ir atsako j klausima ,,Kas a§ esu?“.
Identitetas taip pat atskleidzia tai, kg jmoné ir jos produktas / paslauga simbolizuoja.

Prekés Zenklo identitetas iSskiriamas j tris dalis: prekés zenklo esme, iSlpléstinis identitetas ir
identiteto branduolys. Identiteto branduolys susitelkia ties jmonés vidiniais elementais: vertybémis,
tikslais ir misija. ISpléstinis identitetas koncentruojasi j iSorinius prekés zenklo objektus (charakter;,
varda, logotipa) ir taip papildo branduolj. Prekés zenklo esmé dazniausiai nusakoma vienu zodziu ar
sakiniu, kuris gali turéti kelias reikSmes. Pavyzdziui Nike prekés zenklo esmé - pranokstantis; tuo
norima pasakyti, jog jmon¢ siekia pirmauti rinkoje, dirbti su geriausiais atletais, iSsiskirti
inovatyvumu

Muziejaus prekés Zenklo identitetas kildinamas i§ muziejaus misijos, vizijos ir vertybiy ir
iSreiSkiamas per logotipa, charakterj, grafinj dizaing, ekspozicijg ir komunikacijg su lankytojais.
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4 PRIEDAS

Klausimynas rinkodaros specialistams

1. Ar kultirinéms institucijoms naudinga turéti prekés Zenklag? Kodél taip manote?

2. Koks, Jusy nuomoné, prekés Zenklo objektas yra svarbiausias, kuriuo remiantis jmoné geba

atskleisti savo vertybes ir tikslus? (galimi ir keli objektus)

3. Kokiu buidu pirmajame klausime minétas prekés zenklo objektas turi apimti prekes ar paslaugas,

Ju padétj?

4. Kaip manote, kurie prekés zenklo identiteto rodikliai padéty naujam muziejui tapti i$siskirtiniu?

a. Kaip pasireiksty iSskirtinumas? (trumpai pakomentuokite prie pasirinkty rodikliy)

1.

2.

6.

Prekeé (ekspozicija)

Vardas

Logotipas (simbolis) ar sukis
Komunikacija

Personazas

Ikdir¢jas

5. Kokie kiti rodikliai padéty tapti iSskirtiniu ir kodel? (pvz:. architektiira, kultiira, charakteris)

6. Su kokiais sunkumais susiduria nauji prekés zenklai?

7. Kaip manote, kokiais trukumais pasizymi kultiiriniy institucijy prekés Zenklai?
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5 PRIEDAS

Pokalbis su Alina Wheeler

G: How museums embody their brand identity?

A: | encourage you to look at museums websites and their social media (Facebook, Twitter
and Instagram) and you will see these museums come to life, and how they communicate with their
visitors and fans. Also, brand identity should be noticeable in their logo and the way they arrange

the exhibition.

G: What is the best way, in your opinion, to define a museum‘s brand identity for a toy

museum?

A: You should look at toy museums around the world and also look at some of your favorite
museums. Think about what makes them different and what do you like the most in them.
Moreover, museum’s owner and staff should decide what are their mission and priorities because

that is the base for brand identity.
G: What would you identify as the main challenge(s) for a new museum brand?

A: The biggest challenge is always to get an organization’s leadership aligned in their vision
for the future. Future challenges are related to the development and maintenance of an existing
brand but in the early stages of brand building founders are usually faced with such problems like
lack of knowledge, fear of risk, ignoring the public opinion, ignoring suggestions from staff and

basically reluctance for asking experts for help or advice.
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